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Abstract 

E-commerce businesses in Indonesia have grown with high revenues. However, e-commerce is still a 

challenge due to changes in marketing and payment methods. Various barriers are faced by e-commerse 

business actors in Indonesia. This study aims to determine the relationship between e-commerse business 

barriers and e-commerse revenue. This research is a quantitative research. The research was conducted 

on e-commerse businesses from all provinces in Indonesia. This study uses secondary data from BPS 

(2021). Data were analysed with Pearson correlation test. The results show that lack of capital has a 

moderate and negative relationship with e-commerse revenue. Lack of demand for goods/services has a 

moderate and positive relationship with e-commerse revenue. Lack of skilled labour, limited internet 

access, fraud in the buying and selling process, and limited delivery services are not significantly related 

to e-commerse revenue. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan juga kondisi pandemi COVID-19 menjadikan digital marketing sebagai 

solusi dari perekonomian secara global. Digital marketing merupakan strategi baru yang muncul sesuai 

dengan perkembangan era digital. Banyak pelaku usaha yang sudah mulai menerapkan digital marketing 

sebagai solusi untuk meningkatkan kinerjanya. Lingkungan eksternal seperti persaingan juga menjadi 

salah satu alasan pelaku usaha mengadopsi digital marketing karena perusahaan pesaing sudah mulai 

menggunakannya (Giantari et al., 2022). 

Digital marketing menjadi salah satu strategi pemasaran melalui media digital seperti email, media 

sosial, dan internet (Mechman et al., 2022). Meningkatnya penggunaan digital marketing dinyatakan 

secara positif mempengaruhi sikap konsumen terhadap belanja online dengan meningkatnya pangsa pasar 

untuk organisasi yang berpusat pada electronic commerce (e-commerce) (Dwivedi et al., 2021). 

E-commerce artinya melakukan transaksi bisnis melalui internet, yang mencakup pertukaran 

informasi nilai dalam bentuk produk dan layanan sebagai pembayaran, menggunakan teknologi berbasis 

web. E-commerce menjadi cara baru yang menguntungkan untuk menjalankan bisnis memperluas 

transaksi elektronik dari persyaratan titik penjualan, penentuan dan penjadwalan produksi, hingga 

pembuatan faktur, pembayaran, dan penerimaan (Mechman et al., 2022). Para usaha kecil menengah di 

Indonesia mulai memanfaatkan teknologi e-commerce dalam mengembangkan dengan beberapa peluang 

yang mendasari yaitu memperluas jangkauan pasar dan bahkan global, meningkatkan layanan 

personalisasi pelanggan, dan meningkatkan daya saingnya (Triandini et al., 2013). 

Keberhasilan penggunaan e-commerce dapat meningkatkan perkembangan usaha yang dapat dinilai 

dengan tingginya pendapatan. Meskipun banyak dilaporkan berbagai keuntungan dari e-commerce, 

terdapat berbagai hambatan yang masih dihadapi bagi e-commerce yang mempengaruhi pendapatan 

usaha, salah satunya terkait dengan adopsi teknologi informasi (Mechman et al., 2022). Triandini et al. 

(2013) juga melaporkan bahwa faktor potensial yang mempengaruhi adopsi e-commerce oleh usaha kecil 
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menengah di Indonesia, yaitu manfaat yang dirasakan, kemudahan penggunaan yang dirasakan, 

keuntungan relatif, risiko yang dirasakan, kepercayaan yang dirasakan, dan kompatibilitas. Sementara 

Bădîrcea et al. (2022) melaporkan karakteristik konsumen seperti tingkat pendidikan, tempat tinggal 

konsumen, status pasar tenaga kerja, internet banking, pengguna mobile dan non mobile terhadap 

perkembangan e-commerce. 

Sebagian besar penelitian yang berkaitan dengan perkembangan e-commerce dikaji dari aspek adopsi 

teknologi oleh konsumen dan demografi serta sikap dan persepsi konsumen tentang e-commerce. Pada 

penelitian ini melakukan identifikasi kendala atau hambatan yang dihadapi oleh usaha e-commerce di 

Indonesia dan dampaknya terhadap pendapatan e-commerce. Oleh karena itu, penelitian ini tertarik untuk 

mengkaji hubungan antara hambatan usaha e-commerce dengan pendapatan usaha e-commerse di 

Indonesia 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Sampel penelitian ini adalah pelaku usaha e-commerce 

dari 34 (seluruh) provinsi di Indonesia pada tahun 2020. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 

total sampling. Penelitian dilakukan dengan menggunakan data sekunder. Data sekunder dalam penelitian 

ini berupa laporan mengenai pendapatan e-commerce dan kendala/hambatan utama yang dihadapi oleh 

usaha e-commerce dari seluruh provinsi yang ada di Indonesia. Sumber data berupa Statistik e-commerce 

2021 yang terbitkan oleh Badan Pusat Statistik (2021). Data yang terkumpul ditabulasi yang kemudian 

diolah secara statistik dengan analisis deskriptif dan uji korelasi Pearson. Data ditampilkan dalam bentuk 

tabel dan grafik 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Hasil dan Pembahasan Penelitian 

Usaha e-commerce menawarkan beragam media dalam penjualannya. Media penjualan ini 

berkaitan dengan penggunaan media yang digunakan dalam melakukan penjualan. Berdasarkan data BPS 

(2021) telah dilaporkan bahwa media penjualan yang digunakan oleh usaha e-commerce di Indonesia 

meliputi pesan instan, media sosial, marketplace, email dan website. Sebagian besar e-commerce di 

Indonesia memanfaatkan pesan instan sebesar 93,98% untuk berjualan dan diikuti dengan media sosial 

sebesar 54,66%. Penggunaan marketplace sebesar 21,64%, penggunaan e-mail sebesar 10,42% dan 

penggunaan website hanya 2,38% (Gambar 1). 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik (2021) 

Gambar 2. Persentase media penjualan usaha e-commerce di Indonesia tahun 2020 
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Pada penelitian ini, e-commerse di Indonesia menggunakan pesan instan, media sosial, 

marketplace, email dan website sebagai media penjualan. Hal ini sebagaimana dijelaskan bahwa strategi 

pemasaran media memerlukan penggunaan platform media sosial seperti Twitter, Facebook, Instagram, 

blog, YouTube, dan LinkedIn untuk memasarkan produk. Strategi pemasaran yang berkelanjutan 

memungkinkan pelaku ushaa untuk memiliki keunggulan kompetitif. Media sosial menyediakan cara 

inovatif bagi pelaku usaha untuk memasarkan produk dan layanan mereka kepada pelanggan (Chen & 

Lin, 2021).  

E-commerce mengubah strategi pemasaran, berdasarkan teknologi baru, dan memfasilitasi 

informasi produk dan pengambilan keputusan yang lebih baik. Dengan cara tersebut, strategi pemasaran 

semakin membutuhkan sejumlah besar informasi untuk lebih memahami kebutuhan konsumen. Kondisi 

tersebut menimbulkan beragam media pemasaran secara digital yang membantu bisnis e-commerse. 

Pelaku usaha cenderung merespons dengan strategi e-commerce dan bisnis online yang menggunakan 

platform e-commerce dan media sosial untuk lebih memahami kebutuhan konsumen, memfasilitasi 

strategi pemasaran konsumen, dan berbagi inovasi informasi (Rosário & Raimundo, 2021) 

Pada penelitian ini, sebagian besar e-commerse di Indonesia menggunakan pesan instan dan 

media sosial sebagai media penjualan. Pesan instan banyak digunakan pelaku usaha karena menawarkan 

keintiman secara sosial dan emosional antara penjual dan konsumen. Layanan pesan instan seperti 

WhatsApp memungkinkan kemudahan komunikasi dengan orang-orang dari jarak jauh dengan epat, 

mudah murah dan meningkatkan jumlah keintiman sosial serta keinginan untuk ingin berkomunikasi tatap 

muka (Ali & Kootbodien, 2017). Artinya bahwa pesan instan dapat meningkatkan hubungan interpersonal 

antara pelaku usaha dengan konsumen. 

Hubungan bisnis antara pelanggan dan pelaku usaha baik bidang jasa maupun penjualan barang 

mempengaruhi keuntungan pelaku usaha. Relasional pelanggan telah diidentifikasi sebagai motivasi 

pendorong bagi pelanggan untuk terlibat dalam hubungan jangka panjang dengan penyedia layanan. 

Manfaat tersebut berperan penting dalam keberhasilan pelaku usaha ketika memperluas bisnis ke negara 

dan budaya lain (Olannye, 2014). Artinya dengan hubungan yang baik antara pelanggan dan pelaku usaha 

membuat bisnis menjadi semakin berkembang.  

Selain pesan intan, media sosial juga menawarkan komunikasi dua arah yang dapat membangun 

relasi yang baik antara pelanggan dan pelaku usaha. Sebuah penelitian melaporkan bahwa pemasaran 

media sosial memiliki pengaruh yang lebih besar daripada kepercayaan terhadap niat beli Meningkatkan 

kualitas media sosial meningkatkan kepercayaan pelanggan dan kepercayaan berperan penting dalam e-

commerce dengan secara langsung mempengaruhi niat beli pelanggan (Umair Manzoor et al., 2020). 

Penggunaan media sosial juga dilaporkan secara positif dan signifikan mempengaruhi keunggulan 

kompetitif (Chen & Lin, 2021). 

Pendapatan usaha e-commerce di Indonesia Tahun 2020 bervariasi. Sebagian besar usaha e-

commerce mempunyai pendapatan yang masih di bawah 300 juta rupiah yaitu sebanyak 83,87%. 

Pendapatan sebesar 300 juta – 2,5 milyar dicapai oleh 13,85% pelaku usaha e-commerce. Hanya sebanyak 

2,09% pelaku usaha yang memperoleh pendapatan 2,5 milyar – 50 milyar dan hanya sebesar 0,19% 

pelaku usaha yang memperoleh pendapatan lebih dari 50 milyar (Tabel 1). 

Pendapatan Persentase (%) 

< 300 juta 83,87 

300 juta – 2,5 milyar 13,85 

2,5 milyar – 50 milyar 2,09 

>50 milyar 0,19 
Sumber: Badan Pusat Statistik (2021) 

Tabel 1. Persentase pendapatan usaha e-commerce di Indonesia Tahun 2020 
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Besarnya pendapatan usaha e-commerce bervariasi bahkan sebanyak 0,19% pelaku usaha e-

commerse di Indonesia memperoleh pendapatan sampai 50 milyar rupiah pada tahun 2020 dimana massa 

tersebut masih di era pandemi COVID-19. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa pemanfaatan  e-commerce di masa pandemic COVID-19 terbukti bisa meningkatkan 

pendapatan  usaha kecil menengah.  Dengan melakukan promosi dan penjualan produk  dengan internet 

setiap orang dapat melihat produk yang dimiliki sehingga mempermudah pengenalan produk kepada 

calon konsumen. Keuntungan yang didapat dari penggunaan e-commerce yaitu berupa cakupan 

pemasaran yang luas, pemesanan  lewat online memudahkan konsumen untuk mencari informasi tentang 

produk yang  dimilikinya, meningkatkan efisiensi bisnis karena bisnis tidak lagi terbatas oleh ruang dan 

waktu, dan biaya-biaya menjadi biaya terkendali dan pada akhirnya dapat meningkatkan omzet 

perusahaan (Rianty & Rahayu, 2021). 

Pelaku usaha e-commerce di Indonesia menghadapi berbagai hambatan usaha meliputi kurangnya 

permodalan, kurangnya tenaga kerja terampil, keterbatasan akses internet, kecurangan dalam proses jual 

beli, kurangnya permintaan barang/jasa, keterbatasan jasa pengiriman. Sebagian besar pelaku usaha e-

commerce mempunyai hambatan berupa kurangnya permintaan barang/jasa sebesar 48,74% diikuti 

dengan kurangnya permodalan sebesar 37,51%. Hambatan kurangnya tenaga kerja terampil dihadapi oleh 

5,79% pelaku usaha e-commerce dan pada kecurangan proses jual beli hanya dihadapi oleh 1,91% pelaku 

usaha e-commerce (Tabel 2).  

Variabel Persentase (%) 

Kurangnya permodalan 37,51 

Kurangnya tenaga kerja terampil  5,79 

Keterbatasan akses internet 2,87 

Kecurangan dalam proses jual beli  1,91 

Kurangnya permintaan barang/jasa 48,74 

Keterbatasan jasa pengiriman  3,8 
Sumber: Badan Pusat Statistik (2021) 

Tabel 2. Persentase hambatan usaha e-commerce di Indonesia Tahun 2020 

Hambatan dalam penelitian ini diidentifikasi dari berbagai aspek, baik sumber daya manusia, 

sarana prasarana, penggunaan teknologi, permodalan dan juga proses usaha itu sendiri. Salah satu 

permasalahan yang paling menonjol adalah terkait kurangnya permodalan. Hasil serupa dengan penelitian 

Triandini et al. (2013) bahwa beberapa masalah yang dihadapi usaha kecil menengah di Indonesia terdiri 

dari masalah internal seperti kurangnya permodalan dan keterbatasan akses sumber daya keuangan, 

kualitas sumber daya manusia, kurangnya jaringan usaha dan kemampuan penetrasi pasar, mentalitas 

pengusaha UKM dan kurangnya transparansi; dan masalah eksternal berupa terbatasnya sarana dan 

prasarana usaha, pungutan liar, implikasi otonomi daerah, implikasi perdagangan bebas, sifat produk 

dengan daya tahan yang pendek, akses pasar yang terbatas, dan akses informasi yang terbatas. 

Selain permodalan, permintaan barang/jasa juga menjadi hambatan terbesar urutan kedua pada 

usaha e-commerse di Indonesia. Banyak usaha kecil di seluruh dunia mengalami kemunduran karena 

kurangnya permintaan dari pelanggan. Hal ini karena kurangnya permintaan menimbulkan ketidakpastian 

(Sharma et al., 2020). Sementara itu, Esitti (2018) melaporkan bahwa keberhasilan usaha virtual harus 

mempertimbangkan karakteristik demografis pembeli, harga produk elektronik, dan yang paling penting 

kepercayaan 

Hubungan antara hambatan usaha dan pendapatan usaha e-commerce dianalisis dengan uji 

korelasi Pearson pada taraf signifikansi 5%. Hubungan kedua variabel dinyatakan signifikan jika nilai p < 

0,05 atau r hitung > r tabel. Pada penelitian ini digunakan nilai r tabel pada df = 32 dengan taraf 

signifikansi 5% yaitu sebesar 0,339. 
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Variabel r p-value 

Kurangnya permodalan dengan pendapatan  0,421 0,013* 

Kurangnya tenaga kerja terampil dengan pendapatan  0,092 0,603 

Keterbatasan akses internet dengan pendapatan  -0,055 0,758 

Kecurangan dalam proses jual beli dengan pendapatan  0,177 0,341 

Kurangnya permintaan barang/jasa dengan pendapatan -0,465 0,006* 

Keterbatasan jasa pengiriman dengan pendapatan  -0,076 0,670 

Keterangan: *signifikan dengan p < 0,05 

Tabel 3. Hasil uji korelasi antara hambatan usaha dengan pendapatan e-commerce 

Hasil uji korelasi kurangnya permodalan dengan pendapatan diperoleh nilai p 0,013 < 0,05 dan 

nilai r hitung 0,421 > 0,339 (r tabel), maka kurangnya permodalan berhubungan signifikan dengan 

pendapatan. Nilai r hitung sebesar 0,421 termasuk korelasi sedang (Akoglu, 2018) dan bernilai positif 

artinya ada hubungan positif. Hasil uji korelasi kurangnya tenaga kerja terampil dengan pendapatan 

diperoleh nilai p 0,603 > 0,05 dan nilai r hitung 0,092 < 0,339 (r tabel), maka kurangnya tenaga kerja 

terampil tidak berhubungan signifikan dengan pendapatan. 

Hasil uji korelasi keterbatasan akses internet dengan pendapatan diperoleh nilai p 0,758 > 0,05 

dan nilai r hitung 0,055 < 0,339 (r tabel), maka keterbatasan akses internet tidak berhubungan signifikan 

dengan pendapatan. Hasil uji korelasi kecurangan dalam proses jual beli dengan pendapatan diperoleh 

nilai p 0,341 > 0,05 dan nilai r hitung 0,177 < 0,339 (r tabel), maka kecurangan dalam proses jual beli 

tidak berhubungan signifikan dengan pendapatan.  

Hasil uji korelasi kurangnya permintaan barang/jasa dengan pendapatan diperoleh nilai p 0,006 < 

0,05 dan nilai r hitung -0,465 > 0,339 (r tabel), maka kurangnya permintaan barang/jasa berhubungan 

signifikan dengan pendapatan. Nilai r hitung sebesar 0,465 termasuk korelasi sedang (Akoglu, 2018) dan 

bernilai negatif artinya ada hubungan negatif. Hasil uji korelasi keterbatasan jasa pengiriman dengan 

pendapatan diperoleh nilai p 0,670 > 0,05 dan nilai r hitung -0,076 < 0,339 (r tabel), maka keterbatasan 

jasa pengiriman tidak berhubungan signifikan dengan pendapatan. 

Masalah keuangan berupa kurangnya modal dan sulitnya akses untuk mendapatkan modal yang 

baik dalam bentuk kredit dari lembaga keuangan, khususnya perbankan menjadi salah satu permasalahan 

bagi usha kecil menengah. Masalah ini biasa terjadi pada usaha kecil menengah pemula yang tidak 

memiliki izin usaha, terletak di daerah pedalaman, dengan kondisi infrastruktur yang tidak memadai, 

sehingga sulit bagi lembaga keuangan untuk menjangkau pelaku dengan komunikasi dan transportasi 

yang ada. Sulitnya mendapatkan bantuan keuangan dari bank disebabkan oleh beberapa persyaratan yang 

menantang untuk dipenuhi oleh UKM dan tidak adanya dasar hukum atau peraturan yang kuat untuk 

bisnis yang berisiko tinggi (Sriyono et al., 2021). 

Pada penelitian ini dihasilkan bahwa kurangnya permodalan berhubungan signifikan dengan 

menurunnya pendapatan usaha e-commerse. Hasil ini sejalan dengan penelitian Dinh & Pham (2020) 

bahwa pembiayaan sendiri berhubungan negatif dengan dan kinerja keuangan perusahaan. Kecukupan 

modal berdampak pada meningkatnya kinerja keuangan perusahaan.  

Berdasarkan hambatan kekurangan permintaan diperoleh hasil bahwa kekurangan permintaan 

barang/jasa justru meningkatkan pendapatan pelaku usaha e-commerse. Pandemi COVID-19 memiliki 

dampak yang belum pernah terjadi sebelumnya pada masyarakat di seluruh dunia karena pemerintah 

mengamanatkan praktik jarak sosial dan menginstruksikan bisnis yang tidak penting untuk tutup guna 

memperlambat penyebaran wabah, ada ketidakpastian yang signifikan tentang dampak tindakan tersebut. 

Penutupan beberapa industri membuat beberapa produk mengalami kelangkaan dan membuat permintaan 

menjadi meningkat (Maria del Rio-Chanona et al., 2020). Hal serupa dilaporkan oleh Yi et al. (2019), jika 

permintaan diperkirakan akan menurun, tingkat persediaan akan dikurangi terlebih dahulu. Jadi hal 



EDUNOMIKA (ISSN:2598-1153)                Vol. 09, No. 03, 2025 
 

6 

tersebut merupakan strategi yang dilakukan untuk penjualan produk. Akibatnya kekurangan permintaan 

justru meningkatkan pendapatan usaha e-commerse. 

4. KESIMPULAN 

Usaha e-commerce di Indonesaia menghadapi berbagai hambatan meliputi: kurangnya permodalan, 

kurangnya tenaga kerja terampil, keterbatasan akses internet, kecurangan dalam proses jual beli, 

kurangnya permintaan barang/jasa, keterbatasan jasa pengiriman. Hambatan yang berhubungan dengan 

pendapatan usaha e-commerce di Indonesia adalah kurangnya permodalan dan kurangnya permintaan 

barang/jasa. Kurangnya permodalan menurunkan pendapatan sedangkan kurangnya permintaan 

barang/jasa meningkatkan pendapatan. Pemerintah sebaiknya memudahkan persyaratan permodalan bagi 

pelaku usaha e-commerce. Ada fenomena menarik mengenai kurangnya permintaan barang/jasa dengan 

pendapatan perlu diklarifikasi hasilnya pada penelitian lebih lanjut 

5. UCAPAN TERIMA KASIH 

Kami mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada semua pihak yang telah berkontribusi 

dalam penelitian ini. 
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