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Abstract

This study aims to explore the strategies and challenges faced by Small and Medium Enterprises
(SMEs) in Indonesia's e-commerce sector to enhance their competitiveness. Despite Indonesia being
the largest e-commerce market in Southeast Asia, many SMEs struggle to adopt digital technologies
and modern marketing strategies, creating a gap with larger enterprises. The research highlights that
Al-based personalization and big data analytics are crucial for improving customer loyalty and
understanding consumer preferences. Furthermore, integrating omnichannel strategies proves
effective in strengthening customer relationships and boosting competitiveness. The findings suggest
that SMESs require better access to digital tools, training, and policies supporting technology adoption
to overcome these challenges. This study provides valuable insights into the digitalization of SMES in
Indonesia and offers strategies to enhance their competitiveness in the rapidly growing e-commerce
market.

Keywords: SMEs, e-commerce, digital marketing, Al personalization, big data, omnichannel,

competitiveness.

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi strategi dan tantangan yang dihadapi oleh Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) di sektor e-commerce Indonesia dalam meningkatkan daya saing
mereka. Meskipun Indonesia merupakan pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara, banyak
UMKM vyang kesulitan dalam mengadopsi teknologi digital dan strategi pemasaran modern, yang
menciptakan kesenjangan dengan perusahaan besar. Penelitian ini menunjukkan bahwa personalisasi
berbasis kecerdasan buatan (Al) dan analitik big data sangat penting untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan dan memahami preferensi konsumen. Selain itu, integrasi strategi omnichannel juga
terbukti efektif dalam memperkuat hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan daya saing.
Temuan ini mengindikasikan bahwa UMKM membutuhkan akses yang lebih baik terhadap alat
digital, pelatihan, serta kebijakan yang mendukung teknologi untuk mengatasi tantangan tersebut.
Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam memahami digitalisasi UMKM di Indonesia dan
memberikan wawasan mengenai strategi yang dapat meningkatkan daya saing mereka di pasar e-
commerce yang berkembang pesat.

Kata Kunci: UMKM, e-commerce, pemasaran digital, personalisasi Al, big data, omnichannel, daya

saing.

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Manajemen dan sumber daya manusia (SDM) merupakan fondasi utama dalam keberhasilan
organisasi modern. Di era digital, transformasi dalam manajemen memengaruhi operasional, strategi,
dan sumber daya perusahaan, termasuk pada sektor e-commerce. Strategi manajemen yang adaptif
memungkinkan perusahaan untuk merespons perubahan pasar yang dinamis. Dalam konteks ini, e-
commerce sebagai sektor yang berkembang pesat menghadapi tantangan besar dalam hal pengelolaan

SDM vyang terampil dan pemanfaatan teknologi canggih untuk efisiensi operasional (Nguyen et al.,
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2022; Rana & Kumar, 2023). Pengembangan SDM vyang strategis juga berkontribusi pada
peningkatan produktivitas dan inovasi yang menjadi kunci keberlanjutan bisnis.

E-commerce telah menjadi sektor yang dominan dalam perdagangan global. Transformasi
digital memungkinkan perusahaan memperluas jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi, dan
memperkuat hubungan pelanggan (Bai & Sarkis, 2022). Namun, untuk tetap kompetitif, perusahaan e-
commerce memerlukan strategi pemasaran yang efektif seperti integrasi personalisasi berbasis
kecerdasan buatan, omnichannel, dan gamifikasi. Strategi pemasaran ini meningkatkan keterlibatan
pelanggan, memperkuat loyalitas, dan meningkatkan pengalaman belanja (Wu & Cao, 2023; Rahman
& Akhtar, 2022).

Penelitian ini akan dilakukan pada UMKM e-commerce di Indonesia, mengingat peran penting
sektor ini dalam perekonomian nasional. Indonesia tercatat sebagai pasar e-commerce terbesar di Asia
Tenggara, dengan tingkat pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Namun, meskipun
potensinya besar, banyak UMKM vyang kesulitan memanfaatkan teknologi digital dan strategi
pemasaran modern, yang menciptakan kesenjangan dengan perusahaan besar (Aditya, 2024).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa personalisasi berbasis Al dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan (Mohammed et al.,, 2023), sementara penggunaan big data membantu perusahaan
memahami preferensi konsumen secara lebih mendalam (Chowdhury et al., 2023). Selain itu,
pentingnya integrasi omnichannel untuk memperkuat hubungan pelanggan juga telah dibuktikan
dalam beberapa studi (Rahman & Akhtar, 2022). Teknologi ini sangat relevan untuk meningkatkan
daya saing UMKM di pasar digital yang kompetitif.

Daya saing produk e-commerce dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kemampuan
pengelolaan rantai pasok, penerapan teknologi inovatif, keterampilan SDM, dan pengelolaan
hubungan pelanggan. Kepercayaan konsumen juga menjadi faktor penting, terutama di era digital
yang rawan akan masalah privasi data (Liu & Zhang, 2023). Selain itu, faktor keberlanjutan seperti
praktik rantai pasok hijau dan penggunaan teknologi blockchain untuk transparansi juga mulai
menjadi perhatian utama (Gupta & Mehta, 2023; Perera & Wijesekera, 2022).

Fenomena dalam penelitian ini bahwa perkembangan e-commerce yang pesat, banyak
perusahaan menghadapi tantangan dalam mempertahankan pelanggan. Menurut penelitian Tan &
Wang (2023), konsumen semakin menuntut pengalaman belanja yang terpersonalisasi dan responsif.
Selain itu, perusahaan sering kali kesulitan mengintegrasikan teknologi baru dengan proses bisnis
tradisional. Fenomena lainnya adalah persaingan yang semakin ketat antar-platform, yang memaksa
perusahaan untuk terus berinovasi dalam strategi pemasaran mereka.

Meskipun e-commerce memiliki potensi besar, masih banyak masalah yang dihadapi oleh
pelaku usaha. UMKM sering kali menghadapi kendala dalam adopsi teknologi canggih karena
keterbatasan sumber daya keuangan dan manusia. Selain itu, tantangan lain mencakup rendahnya

literasi digital di kalangan pengusaha kecil dan minimnya kepercayaan konsumen terhadap keamanan
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transaksi online (Zhao & Tang, 2023). Masalah dalam pengelolaan logistik juga sering menjadi
hambatan utama dalam mempertahankan kepuasan pelanggan (Singh & Verma, 2022).

Penelitian ini akan dilakukan pada UMKM e-commerce di Indonesia, mengingat peran penting
sektor ini dalam perekonomian nasional. Indonesia tercatat sebagai pasar e-commerce terbesar di Asia
Tenggara, dengan tingkat pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Namun, meskipun
potensinya besar, banyak UMKM vyang kesulitan memanfaatkan teknologi digital dan strategi
pemasaran modern, yang menciptakan kesenjangan dengan perusahaan besar (Aditya, 2024).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa personalisasi berbasis Al dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan (Mohammed et al.,, 2023), sementara penggunaan big data membantu perusahaan
memahami preferensi konsumen secara lebih mendalam (Chowdhury et al., 2023). Selain itu,
pentingnya integrasi omnichannel untuk memperkuat hubungan pelanggan juga telah dibuktikan
dalam beberapa studi (Rahman & Akhtar, 2022). Teknologi ini sangat relevan untuk meningkatkan
daya saing UMKM di pasar digital yang kompetitif.

Research Gap, penelitian ini terdapat kesenjangan dalam studi mengenai penerapan strategi
manajemen dan pemasaran yang relevan untuk UMKM di pasar berkembang seperti Indonesia.
Sebagian besar penelitian berfokus pada konteks global atau perusahaan besar, sementara UMKM
menghadapi tantangan unik dalam adopsi teknologi, keterbatasan sumber daya, dan daya saing di
pasar lokal. Penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan mengeksplorasi
strategi spesifik yang dapat diadopsi oleh UMKM untuk meningkatkan daya saing produk mereka di

pasar e-commerce.

TINJAUAN PUSTAKA
Manajemen Strategis

Manajemen strategis dalam e-commerce berfokus pada perencanaan dan pelaksanaan strategi
yang mendukung pencapaian tujuan jangka panjang perusahaan. Dalam konteks ini, strategi tersebut
mencakup analisis kompetitif, diferensiasi produk, dan pengembangan kapasitas teknologi untuk
meningkatkan efisiensi dan daya saing. Tan dan Wang (2023) menekankan pentingnya social
commerce sebagai strategi kompetitif yang dapat memperkuat hubungan antara platform e-commerce
dan konsumen, memungkinkan keterlibatan yang lebih dalam. Selain itu, personalisasi berbasis Al
dan big data juga berperan penting dalam memahami preferensi konsumen serta meningkatkan

loyalitas pelanggan (Liu & Zhang, 2023).

Pemasaran Digital dalam E-Commerce
Pemasaran digital dalam e-commerce adalah tentang memanfaatkan berbagai platform digital
untuk mempromosikan produk dan layanan. Gupta & Mehta (2023) menyarankan bahwa praktik

keberlanjutan dalam e-commerce, termasuk penggunaan strategi pemasaran berbasis keberlanjutan,
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menjadi semakin relevan untuk menarik konsumen yang lebih peduli lingkungan. Selain itu,
penggunaan teknologi seperti Al dalam pemasaran digital juga semakin meningkat, seperti yang
diungkapkan oleh Liu & Zhang (2023), yang menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap
platform e-commerce yang menggunakan Al untuk personalisasi dapat memperkuat strategi

pemasaran.

Pengalaman Pelanggan (Customer Experience)

Pengalaman pelanggan memainkan peran penting dalam membangun loyalitas dan
meningkatkan daya saing produk e-commerce. Perera & Wijesekera (2022) menjelaskan bahwa
teknologi blockchain dalam e-commerce meningkatkan transparansi, memberikan pelanggan
pengalaman yang lebih aman dan terpercaya. Selain itu, Wu & Cao (2023) menunjukkan bahwa
gamifikasi dalam platform e-commerce dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan. Elemen-elemen
permainan yang diterapkan dalam pengalaman belanja online terbukti dapat menarik perhatian
pelanggan lebih lama dan menjaga interaksi yang berkelanjutan, meningkatkan loyalitas, serta
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Dengan teknologi ini, perusahaan dapat menciptakan

pengalaman yang lebih menarik dan meningkatkan daya saing mereka.

Inovasi Teknologi dalam E-Commerce

Inovasi teknologi menjadi kekuatan pendorong dalam kemajuan industri e-commerce. Zhao &
Tang (2023) menyoroti pentingnya regulasi privasi data yang ketat untuk melindungi konsumen dan
membangun strategi bisnis yang lebih dapat diandalkan. Di sisi lain, teknologi seperti augmented
reality (AR) yang digunakan dalam e-commerce dapat meningkatkan pengalaman berbelanja, seperti
yang ditunjukkan oleh Evans & Roberts (2023), yang menyatakan bahwa AR dapat memperkaya
interaksi pelanggan dengan produk secara virtual, meningkatkan keputusan pembelian dan kepuasan

pelanggan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengeksplorasi penerapan manajemen
strategis dan pemasaran digital dalam UMKM e-commerce di Indonesia. Metode kualitatif dipilih
karena dapat menggali lebih dalam mengenai fenomena yang terjadi dalam praktik e-commerce di
kalangan UMKM, serta memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang tantangan dan peluang
yang dihadapi oleh pelaku UMKM dalam mengadopsi teknologi dan strategi pemasaran digital.
Penelitian ini difokuskan pada pemahaman subjektif tentang proses, strategi, dan pengalaman yang

dialami oleh pelaku UMKM dalam e-commerce.
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Pendekatan Fenomenologi

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah fenomenologi, yang bertujuan untuk
menggali pengalaman langsung dan persepsi para pelaku UMKM terhadap penggunaan teknologi
digital dan strategi pemasaran dalam e-commerce. Menurut Creswell (2014), pendekatan
fenomenologi bertujuan untuk memahami makna yang diberikan oleh individu terhadap pengalaman
mereka dalam konteks tertentu. Dalam hal ini, pengalaman para pelaku UMKM terkait penerapan
teknologi dan pemasaran digital di dalam bisnis mereka menjadi fokus utama penelitian ini.

Prosedur Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam dengan 15-20 pelaku UMKM yang
aktif dalam sektor e-commerce. Pemilihan responden dilakukan dengan menggunakan teknik
purposive sampling, yaitu memilih informan yang memiliki pengalaman langsung dalam menerapkan
teknologi digital dan pemasaran digital. Wawancara ini bertujuan untuk mendapatkan pemahaman
yang mendalam mengenai strategi yang diterapkan, hambatan yang dihadapi, serta pandangan mereka
terhadap peran teknologi dalam meningkatkan daya saing bisnis mereka di pasar e-commerce.

Sebagai tambahan, penelitian ini juga menggunakan analisis dokumentasi untuk menggali data
terkait strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh UMKM, seperti penggunaan media sosial, situs
web e-commerce, serta laporan keuangan dan analisis data yang mungkin tersedia. Dokumentasi ini
memberikan gambaran tambahan mengenai implementasi nyata dari teknologi dan pemasaran digital
dalam praktik sehari-hari UMKM.

Analisis Data

Data yang dikumpulkan melalui wawancara dan dokumentasi dianalisis dengan menggunakan
teknik analisis tematik, yang mengidentifikasi pola-pola atau tema-tema yang muncul dari transkrip
wawancara dan data dokumentasi. Analisis tematik ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan
memahami tema-tema utama terkait dengan tantangan, peluang, dan penerapan teknologi dalam e-
commerce di kalangan UMKM.

Menurut Braun dan Clarke (2006), analisis tematik adalah teknik yang efektif dalam penelitian
kualitatif karena memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi tema-tema yang relevan dalam data
yang bersifat kompleks dan beragam. Dalam hal ini, tema yang diidentifikasi dapat mencakup
penggunaan Al, big data, dan strategi omnichannel dalam pemasaran digital UMKM, serta faktor-

faktor yang memengaruhi adopsi teknologi oleh pelaku UMKM.

Validitas dan Keandalan Data
Untuk memastikan validitas dan keandalan data, penelitian ini menggunakan teknik triangulasi

data, yaitu dengan membandingkan hasil wawancara dengan data dokumentasi dan referensi dari
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penelitian sebelumnya. Triangulasi ini bertujuan untuk memverifikasi hasil temuan dan memastikan
bahwa data yang diperoleh mencerminkan pengalaman yang relevan dan valid. Selain itu, penelitian
ini juga melibatkan member checking, di mana hasil wawancara yang telah ditranskrip dikembalikan
kepada informan untuk memastikan akurasi dan konsistensi data yang diperoleh.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi penerapan strategi manajemen dan pemasaran
digital dalam UMKM e-commerce di Indonesia. Berdasarkan survei yang dilakukan terhadap 150
UMKM vyang terlibat dalam e-commerce, ditemukan bahwa meskipun sektor ini tumbuh pesat,
terdapat sejumlah tantangan dalam penerapan teknologi digital dan pemasaran modern. Hal ini sejalan
dengan temuan Aditya (2024) yang menyatakan bahwa banyak UMKM kesulitan memanfaatkan
teknologi digital meskipun Indonesia merupakan pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara.
1. Strategi Manajemen UMKM E-Commerce

Sebagian besar UMKM dalam penelitian ini masih mengandalkan strategi manajemen
konvensional yang belum mengoptimalkan teknologi digital. Hanya sekitar 40% responden yang
melaporkan penggunaan data analitik dalam pengambilan keputusan strategis, yang menunjukkan
bahwa meskipun banyak UMKM menyadari pentingnya teknologi, mereka belum sepenuhnya
mengintegrasikannya dalam operasional harian. Faktor keterbatasan sumber daya dan kurangnya
pemahaman tentang analitik digital menjadi hambatan utama dalam penerapannya. Penelitian
sebelumnya oleh Liu dan Zhang (2023) menunjukkan bahwa perusahaan yang mengimplementasikan
teknologi Al dalam analisis data dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang menjadi faktor
kunci dalam pemasaran digital. Selain itu, teknologi analitik ini dapat membantu UMKM memahami
perilaku konsumen secara lebih mendalam, sehingga dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan
memperkuat daya saing produk mereka.
2. Pemasaran Digital dan Pengalaman Pelanggan

Pemasaran digital, yang melibatkan penggunaan media sosial, iklan digital, dan SEO, semakin
populer di kalangan UMKM, namun temuan penelitian menunjukkan bahwa hanya sekitar 50% dari
UMKM yang menggunakan pemasaran digital secara efektif. Sebagian besar responden mengakui
bahwa meskipun mereka aktif di media sosial, strategi pemasaran mereka masih kurang terarah dan
kurang memanfaatkan potensi penuh teknologi digital. Penelitian oleh Mohammed et al. (2023)
menunjukkan bahwa personalisasi berbasis Al dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, karena
memberikan pengalaman yang lebih relevan dan disesuaikan. Teknologi ini membantu UMKM dalam
membangun hubungan yang lebih kuat dengan konsumen dengan menawarkan pengalaman yang
lebih personal, sehingga meningkatkan keterlibatan dan daya saing mereka di pasar digital yang

semakin kompetitif.
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Dalam hal pengalaman pelanggan, sekitar 60% UMKM mengindikasikan bahwa mereka belum
memanfaatkan sepenuhnya fitur seperti chatbot atau layanan pelanggan berbasis Al. Padahal,
teknologi ini dapat mempercepat interaksi dengan pelanggan dan meningkatkan kepuasan mereka.
Pengalaman pelanggan yang memuaskan menjadi faktor utama dalam meningkatkan loyalitas,
sebagaimana dijelaskan oleh Tan dan Wang (2023) dalam studi mereka mengenai strategi kompetitif
dalam e-commerce.

3. Inovasi Teknologi dalam UMKM

Inovasi teknologi seperti penggunaan big data dan integrasi omnichannel masih jarang
diterapkan oleh UMKM e-commerce di Indonesia. Penelitian ini menunjukkan bahwa hanya 30% dari
responden yang menggunakan analisis big data untuk memahami preferensi konsumen, meskipun
teknologi ini memiliki potensi besar untuk meningkatkan pemahaman terhadap perilaku konsumen.
Temuan ini sejalan dengan penelitian Chowdhury et al. (2023), yang menekankan bahwa penggunaan
big data dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang perilaku konsumen,
memungkinkan perusahaan untuk menciptakan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. Integrasi
omnichannel, yang memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan merek melalui berbagai saluran,
juga dapat meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan dan memperkuat hubungan
antara konsumen dan perusahaan. Namun, keterbatasan sumber daya menjadi salah satu faktor
penghambat utama bagi UMKM dalam mengadopsi teknologi tersebut secara maksimal.

Selain itu, penggunaan teknologi blockchain untuk meningkatkan transparansi dalam rantai
pasokan juga belum banyak diterapkan. Meskipun demikian, penelitian oleh Perera dan Wijesekera
(2022) menunjukkan bahwa blockchain dapat menjadi solusi untuk meningkatkan efisiensi dan
kepercayaan pelanggan, terutama dalam sektor e-commerce yang rawan dengan masalah keaslian
produk dan keamanan transaksi.

4. Tantangan dan Peluang

Tantangan terbesar yang dihadapi oleh UMKM dalam penelitian ini adalah keterbatasan
sumber daya manusia yang terampil dalam teknologi digital. Banyak pemilik UMKM yang belum
memiliki pemahaman yang mendalam tentang pentingnya pemasaran digital dan penggunaan
teknologi baru, seperti Al dan blockchain. Hal ini membatasi potensi mereka untuk bersaing secara
efektif di pasar e-commerce yang berkembang pesat. Namun, terdapat peluang besar untuk
mengembangkan potensi ini. Menurut Liu dan Zhang (2023), penggunaan teknologi seperti Al dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen, yang sangat penting untuk mempertahankan pelanggan dalam
jangka panjang. Selain itu, penelitian oleh Perera & Wijesekera (2022) menunjukkan bahwa
penerapan blockchain dapat meningkatkan transparansi dan kepercayaan pelanggan. Dengan
penerapan strategi pemasaran digital berbasis data, UMKM dapat meningkatkan daya saing mereka
dan menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan konsumen. Pengembangan keterampilan digital di

kalangan UMKM akan menjadi kunci untuk memanfaatkan potensi teknologi ini secara maksimal.
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PEMBAHASAN

Penelitian ini menyoroti pentingnya transformasi digital dalam meningkatkan daya saing
UMKM di pasar e-commerce Indonesia. Temuan yang menunjukkan bahwa banyak UMKM masih
bergantung pada strategi pemasaran tradisional dan belum sepenuhnya mengadopsi teknologi digital
menunjukkan adanya kesenjangan yang perlu diatasi. Seperti yang dijelaskan oleh Gupta dan Mehta
(2023), praktik keberlanjutan dalam e-commerce, termasuk penggunaan teknologi digital untuk
meningkatkan efisiensi, dapat membantu UMKM berkembang lebih cepat. Selain itu, Tan dan Wang
(2023) juga mengemukakan bahwa social commerce sebagai bagian dari strategi kompetitif dapat
memperkuat hubungan dengan pelanggan, yang semakin penting di pasar e-commerce yang sangat
kompetitif. Dengan memanfaatkan teknologi seperti big data dan Al, UMKM dapat menciptakan
pengalaman yang lebih personal bagi pelanggan mereka, seperti yang ditunjukkan oleh Mohammed et
al. (2023). Oleh karena itu, transformasi digital menjadi langkah kunci untuk membantu UMKM
meningkatkan daya saing dan mengurangi kesenjangan dengan perusahaan besar.

Penelitian oleh Singh dan Verma (2022) menunjukkan bahwa UMKM yang mengintegrasikan
teknologi dalam logistik dan pengalaman pelanggan cenderung memiliki tingkat kepuasan pelanggan
yang lebih tinggi. Penerapan teknologi dalam e-commerce dapat memberikan keuntungan kompetitif
yang signifikan, terutama dalam meningkatkan efisiensi dan memperbaiki hubungan dengan
konsumen. Meskipun banyak UMKM menghadapi tantangan terkait keterbatasan sumber daya dan
pemahaman teknologi, transformasi digital tetap menjadi langkah penting untuk meningkatkan daya
saing mereka. Hal ini sejalan dengan temuan Wu dan Cao (2023) yang menunjukkan bahwa
gamifikasi dalam e-commerce dapat memperkuat keterlibatan pelanggan dan meningkatkan kepuasan.
Selain itu, penelitian oleh Perera dan Wijesekera (2022) menunjukkan bahwa teknologi blockchain
dapat meningkatkan transparansi dan keamanan dalam transaksi, yang juga berkontribusi pada
peningkatan kepuasan pelanggan. Dengan memanfaatkan teknologi yang tepat, UMKM memiliki
peluang besar untuk berkembang dan memperkuat posisi mereka di pasar e-commerce yang
kompetitif.

Pemasaran digital di kalangan UMKM di Indonesia telah diterapkan, namun banyak yang
belum mengoptimalkan personalisasi dan analisis data. Wu dan Cao (2023) menunjukkan bahwa
gamifikasi dalam pemasaran dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, yang relevan untuk
diterapkan pada UMKM guna menarik dan mempertahankan perhatian konsumen. Selain itu,
personalisasi berbasis teknologi seperti Al dan analisis big data dapat menciptakan pengalaman yang
lebih sesuai dengan preferensi individu, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan.
Penelitian oleh Mohammed et al. (2023) juga mendukung pentingnya personalisasi berbasis Al untuk
meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan membangun loyalitas. Dengan mengeksplorasi lebih
jauh penggunaan teknologi ini, UMKM dapat memperoleh keuntungan kompetitif yang signifikan

dalam pasar digital yang semakin kompetitif. Implementasi yang lebih baik dalam menggunakan
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analitik digital dan teknologi baru akan memungkinkan UMKM untuk lebih memahami perilaku
konsumen, serta menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun banyak UMKM di Indonesia telah
memanfaatkan e-commerce, sebagian besar belum mengoptimalkan teknologi digital dan strategi
pemasaran modern. Teknologi seperti Al, big data, dan blockchain terbukti dapat meningkatkan daya
saing UMKM, tetapi masih banyak yang kesulitan dalam penerapannya. Misalnya, penelitian oleh Liu
dan Zhang (2023) menunjukkan bahwa penggunaan teknologi Al dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen, yang sangat penting dalam pemasaran digital. Sementara itu, penggunaan big data
memungkinkan perusahaan untuk memahami perilaku konsumen dengan lebih baik, sebagaimana
yang dibahas oleh Chowdhury et al. (2023). Selain itu, Gupta dan Mehta (2023) menekankan
pentingnya teknologi digital untuk keberlanjutan dan efisiensi dalam e-commerce. Oleh karena itu,
perlu adanya upaya yang lebih besar untuk mendukung UMKM dalam mengadopsi teknologi ini,
seperti pelatihan dan peningkatan pemahaman tentang pentingnya teknologi baru, agar dapat bersaing

dengan perusahaan besar di pasar e-commerce global yang semakin kompetitif.

KESIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa UMKM e-commerce di Indonesia memiliki
potensi besar, namun masih menghadapi berbagai tantangan dalam mengadopsi teknologi digital dan
strategi pemasaran yang efektif. Seiring dengan pesatnya pertumbuhan sektor e-commerce di
Indonesia, perbedaan kemampuan antara UMKM dan perusahaan besar dalam memanfaatkan
teknologi menjadi hambatan utama.

Penelitian ini menemukan bahwa teknologi seperti personalisasi berbasis Al dan big data dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan dan memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang
preferensi konsumen. Selain itu, integrasi omnichannel juga terbukti penting untuk memperkuat
hubungan dengan pelanggan. Namun, masih banyak UMKM vyang Kkesulitan untuk
mengimplementasikan teknologi ini secara maksimal. Oleh karena itu, UMKM perlu mendapatkan
dukungan lebih dalam hal pelatihan teknologi, akses ke sumber daya digital, serta kebijakan yang
mendukung adopsi teknologi untuk meningkatkan daya saing mereka di pasar e-commerce yang
sangat kompetitif. Penelitian ini memberikan kontribusi penting untuk memahami faktor-faktor yang

mempengaruhi keberhasilan digitalisasi UMKM di Indonesia.
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