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Abstract

The development of information technology is widely used by the community to facilitate various forms of
communication in order to support activities and various other needs without having to meet physically.
Various application programs can be accessed with various forms of hardware facilitated by the internet
network. For business actors, this innovation is also used to offer their products, both goods and services and
their services. E-commerce is one of the results of the development of information technology which is widely
used by business actors to make buying and selling products to consumers. For small business actors who still
play a large role in operational activities of product sales transactions to consumers, their character is very
decisive in adopting the sharing of applications, media and features in the e-commerce. Therefore, this
research was conducted in order to provide an explanation of what these small-scale retail business actors did
how they adopted e-commerce so that their business can continue during this pandemic. It is hoped that the
results of this study will provide benefits for other small business actors in adopting e-commerce to deal with
the pandemic situation, so that their business can continue to run.
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Abstrak

Perkembangan teknologi informasi banyak dimanfaatkan oleh masyarakat untuk mempermudah berbagai
bentuk komunikasi agar dapat mendukung aktivitas dan berbagai kebutuhan lainnya tanpa harus bertemu
secara fisik. Berbagai program aplikasi dapat diakses dengan berbagai bentuk perangkat keras yang difasilitasi
jaringan internet. Bagi pelaku usaha, inovasi ini juga dimanfaatkan untuk menawarkan produknya baik barang
maupun jasa berikut layanannya. E-commerce adalah salah satu hasil perkembangan teknologi informasi
tersebut yang banyak dimanfaatkan oleh para pelaku usaha untuk melakukan transaksi jual beli produk kepada
konsumen Bagi pelaku usaha kecil yang masih banyak berperan dalam aktivitas operasional transaksi
penjualan produk kepada konsumen, karakternya sangat menentukan dalam mengadopsi berbagi aplikasi,
media dan fitur dalam e-commerce tersebut. Oleh karenanya penelitian ini dilakukan agar dapat memberikan
penjelasan yang dilakukan pelaku usaha ritel skala kecil ini bagaimana mereka mengadopsi e-commerce agar
usahanya dapat tetap berlangsung selama masa pandemi ini. Diharapkan hasil penelitian ini akan memberi
manfaat bagi pelaku usaha kecil lainnya dalam mengadopsi e-commerce untuk menghadapi situasi pandemi,
agar usahanya tetap berjalan.

Kata kunci: E-Commerce, Usaha Ritel, Usaha Skala Kecil, Komunikasi

PENDAHULUAN

Pada dasarnya e-commerce merupakan transaksi penjualan yang dilakukan dengan media elektronik
dan difasilitasi dengan jaringan internet. Saat ini perkembangannya telah memasuki gelombang ke enam yang
dapat diakses tanpa menggunakan perangkat penghubung yang berupa kabel (Li & Huang, 2009; SOEKESI &
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Sugiharto, n.d.). Dalam perkembangannya media sosial yang dipergunakan tidak hanya website, namun juga
facebook, Instagram, bahkan juga whatsapp. Rahmidani (2015) memformulasikan e-commerce ke dalam 4
(empat) perspektif, yaitu perspektif komunikasi, perspektif proses bisnis, perspektif layanan, dan perspektif
online (Keuangan, 2017; Rahmidani, 2015)

Keempat perspektif e-commerce tersebut dapat dimanfaatkan beberapa di antaranya, atau bahkan
semuanya. Pemanfaatan ini tergantung dari kebutuhan penggunanya yang terkait dengan bagaimana pelaku
tersebut dalam kecepatan mengadopsinya. Pemanfaatan e-commerce ini juga telah dilakukan oleh pelaku
usaha kecil dan mikro. Apalagi dalam masa pandemi covid 19 yang sudah lebih dari 1 tahun dirasakan
masyarakat di seluruh dunia. Sampai dengan pertengahan tahun 2020 di Indonesia telah terjadi peningkatan
penggunaan internet (termasuk untuk transaksi) sebesar 40% (Nugrahani, 2011; Palopak & Nababan, 2013).
Hal ini mengindikasikan bahwa pada masa pandemi ini frekuensi dan keragaman program aplikasi berbasis
internet semakin dibutuhkan dalam berinteraksi dan transaksi. Untuk dunia usaha penggunaan e-commerce
ini juga semakin meningkat di masa pandemi ini, karena adanya pembatasan untuk berinteraksi secara fisik
dengan pertimbangan kesehatan (Kasmi & Candra, 2017; Mumtahana, Nita, & Tito, 2017; Rahmidani, 2015;
Sopiandi, 2014).

Semakin berkurangnya interaksi karena himbauan pemerintah dan kesadaran masyarakat untuk
mengurangi penularan covid. Kondisi ini sangat mempengaruhi dunia usaha yang mengalami penurunan
penjualan cukup drastis pada awal triwulan kedua tahun 2020. Selain karena alokasi dana dialihkan untuk
kebutuhan membeli berbagai keperluan untuk mematuhi protokol kesehatan (masker, hand sanitizer dan
lainnya), membeli berbagai suplemen untuk menjaga kesehatan dan imunitas tubuh, juga karena
berkurangnya pembelian produk dengan transaksi fisik.

Bagi pengusaha ritel skala kecil juga merasakan dampak tersebut. Untuk ritel produk pangan (makanan
dan minuman), meskipun produknya tetap dibutuhkan masyarakat di masa pandemi ini, mengalami
perubahan permintaan konsumennya. Seiring dengan berkurangnya interaksi fisik, banyak konsumennya
menghendaki layanan pembelian secara online sampai dengan transaksinya (Amalia, 2018; Fitri & Tiara, 2020;
Rakanita, 2019; Rusha

m & Pramono, 2018).

Oleh karenanya menggunakan berbagai fitur dalam e-commerce menjadi alternatif yang dapat dipilih
untuk memenuhi permintaan konsumen tersebut. Hal ini menjadi semakin relatif mudah karena media sosial
semakin beragam dan murah seperti instagram, facebook, bahkan whatsapp, line dan telegram. Perangkat
yang diperlukan pun juga dapat menggunakan smartphone. Selama ada jaringan internet maka e-commerce
tersebut digunakan.

Komunikasi adalah salah satu perspektif e-commerce yang dapat dimanfaatkan pelaku usaha ritel
tersebut untuk dapat mempertahankan bahkan meningkatkan penjualan di masa pandemi ini. Bagaimana
mereka dapat menawarkan produknya, menyampaikan informasi berbagai atribut produk, melakukan
transaksi, layanan pengiriman, sampai pembayaran, dapat dilakukan dengan media tersebut (Fitri & Tiara,
2020; Hans, 2020). Dengan demikian komunikasi dengan konsumen untuk kepentingan transaksi penjualan
tetap dapat dilakukan pada masa pandemi ini. Meskipun kecepatan adopsi terhadap perspektif komunikasi
dalam e-commerce berbeda-beda untuk setiap pelaku usaha ritel skala kecil produk pangan tersebut, namun
tetap dapat digunakan menjadi media untuk menjalankan usahanya. Oleh karenanya dalam artikel ini akan
dipaparkan bagaimana persepsi mereka terhadap e-commerce yang dapat digunakan untuk melakukan
transaksi dengan konsumen berdasar kecepatan adopsinya.

METODE
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Penelitian ini menggunakan penelitian pendekatan kualitatif deskriptif, dengan acuan penelitian
terdahulu dan telaah pustaka seperti buku, artikel dan sebagainya.
E-Commerce

Dari berbagai referensi, konsep dasar dari e-commerce adalah transaksi jual beli yang dilakukan dengan
media elektronik secara online dengan memanfaatkan fasilitas internet. Pada awalnya media yang
dipergunakan adalah website, namun dalam perkembangannya media yang dipergunakan bertambah seperti
facebook, Instagram, whatsapp, dan lain sebagainya. Perangkat keras yang dipergunakan juga berkembang
tidak hanya personal computer dan laptop, namun saat ini justru lebih banyak menggunakan smartphone.

E-commerce memiliki 4 (empat) perspektif, menurut Rahmidani (2015) adalah sebagai berikut:

1. Perspektif Komunikasi: e.commerce merupakan kegiatan untuk pengiriman informasi, produk/layanan,
atau pembayaran melalui jaringan telepon, jaringan komputer atau berbagai media elektronik lainnya.

2. Perspektif Proses Bisnis: e-commerce merupakan program aplikasi berbasis teknologi yang memungkinkan
berbagai transaksi dapat dilakukan secara otomatis.

3. Perspektif Layanan: e-commerce merupakan salah satu alat untuk melakukan berbagai layanan yang relatif
cepat sehingga dapat mereduksi berbagai biaya layanan yang dirasa tidak diperlukan.

4. Perspektif Online: e-commerce memiliki kemampuan untuk memfasilitasi transaksi penjualan produk baik
berupa barang dan jasa kepada konsumen yang berada dalam jaringan internet.

Terkait dengan 4 perspektif e-commerce tersebut, hasil penelitian yang dilakukan Hans (2020), hasil uji
parsial menunjukkan hanya perspektif komunikasi yang memiliki pengaruh terhadap minat berwirausaha. Hal
ini menunjukkan bahwa komunikasi merupakan perspektif e-commerce yang hanya mempengaruhi dalam
transaksi jual beli, karena mampu mengkomunikasikan berbagai hal mengenai produk sampai terjadinya
transaksi. komunikasi merupakan perspektif e-commerce yang hanya mempengaruhi dalam transaksi jual beli,
karena mampu mengkomunikasikan berbagai hal mengenai produk sampai terjadinya transaksi.

Kecepatan Adopsi Inovasi

Berbagai produk teknologi informasi termasuk e-commerce merupakan sebuah inovasi. Menurut
Adimihardja (2016) e-commerce merupakan sebuah inovasi dalam teknologi informasi yang dapat
dipergunakan sebagai alat dalam menjalankan strategi bisnis. Fasilitasnya terus berkembang, juga program
aplikasi (media social) maupun perangkat keras untuk mengaksesnya.

Salah satu inovasi dalam bidang teknologi komunikasi dan informasi yang berupa e-commerce tersebut
terus menawarkan hal-hal baru yang memudahkan baik penjual dan pembeli dalam bertransaksi. Sebagai hal
yang baru atau inovatif, maka tidak setiap orang memiliki kecepatan yang sama dalam mengadopsinya
(Simamora, 2003). Hal ini terkait dengan karakter orang tersebut. Selanjutnya menurut Simamora (2003)
kecepatan dalam mengadopsi inovasi tersebut terbagi menjadi 5 kelompok adopter (Simamora, 2003) yaitu:

1. Innovator
Golongan ini berani dapat dikatakan memiliki keberanian dalam mengambil risiko dan cenderung
berjiwa petualang tidak mempertimbangkan manfaat dan risiko secara komprehensif.
2. Early Adopter
Golongan ini akan mengikuti perkembangan dengan memperhatikan dan mempertimbangkan segala
manfaat dan risikonya. Pada umumnya mereka adalah pemimpin dalam lingkungan sosialnya.
3. Early Majority
Ini merupakan golongan adopter yang cenderung sangat berhati-hati dalam mengambil keputusan.
Bila mencermati ada pihak lain yang terbukti berhasil mengadopsi sebuah inovasi, maka mereka baru akan
mengikuti.
4. Late Majority

JURNAL PENDIDIKAN DAN KONSELING VOLUME NOMOR 1 TAHUN 2023



Golongan ini bersikap skeptis terhadap inovasi. Apabila pada saatnya mereka mengadopsi, hal
tersebut dilakukan lebih karena tekanan sosial (perasaan malu atau segan). Jadi bukan karena
pertimbangan obyektif terhadap inovasi tersebut. yang positif terhadap inovasi tersebut

5. Laggard
Merupakan golongan yang cenderung sangat lama mengadopsi inovasi, bahkan cenderung menolak.
Mereka pada umumnya orang-orang yang hanya berorientasi sempit dan kurang berinteraksi sosial.
Kecepatan adopsi e-commerce dalam bentuk website pada usaha yang terkait dengan bidang
pariwisata di kota Semarang menunjukkan kecenderungan pelaku usaha tergolong ke dalam kelompok early
majority (Chrismastuti, 2009). Artinya para pelaku usaha yang terkait dengan bidang pariwisata di kota
Semarang cenderung baru mengadopsi berbagai fitur dalam e-commerce yang saat itu masih dengan media
website setelah orang lain mengadopsinya dan terbukti berhasil. pertimbangan obyektif terhadap inovasi
tersebut. yang positif terhadap inovasi tersebut.

PEMBAHASAN

Data direkrut dari 30 responden pelaku usaha ritel skala kecil produk pangan di kota Semarang. Dengan
menggunakan kuesioner mereka diminta memberi tanggapan terhadap kecepatan adopsi mereka terhadap
perspektif komunikasi dalam e-commerce untuk menjalankan usahanya dalam hal yang terkait dengan
penjualan produk kepada konsumen. Ada 2 indikator yang dipergunakan dalam perspektif komunikasi
tersebut yaitu: 1) Kemampuan untuk diakses dengan berbagai macam gawai, dan 2) Kemampuan untuk
transaksi dan pertukaran informasi.

Hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Adopsi E-Commerce Perspektif Komunikasi
Dalam perspektif komunikasi, dari 30 responden pelaku usaha bidang pangan skala mikro di semarang

menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 1. Adopsi E-commerce dalam perspektif komunikasi

Kecepatan adopsi
No Indikator SC C CcC L SL
Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS

Sub Rata-
Total rata

Kemampuan diakses
1 melalui berbagai jenis 9 45 12 48 8 24 1 2 0 0 119 3,97

gawai
Kemampuan untuk
2 . 13 65 8 32 5 15 4 8 0 0 120 4,00
transaksi
Total rata-rata 3,98
Interpretasi kelompok adopter Early Adopter

Sumber: Data primer diolah (2021)

Dari tabel tersebut, kecepatan adopsi pelaku usaha ritel skala mikro produk pangan di Semarang untuk
perspektif komunikasi dalam e-commerce termasuk dalam kelompok Early Adopter (3,98). Dalam hal ini
mereka selalu mempertimbangkan manfaat dan risiko dari kemampuan e-commerce untuk
mengkomunikasikan produk kepada konsumen yang dapat diakses dari berbagai perangkat komunikasi.
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Sebagian besar pengusaha (73,33%) mempersepsikan dalam perspektif komunikasi ini manfaat e-
commerce lebih besar dibandingkan risikonya. Karena manfaatnya mampu mengkomunikasikan segala hal
terkait dengan produk yang dijual kepada konsumen (terutama untuk kepentingan promosi) tanpa ada
batasan waktu dan lokasi, serta aplikasi yang digunakan sudah cukup lama digunakan dan mudah dipelajari
dan diaplikasikan. Berbagai jenis gawai seperti smartphone, laptop, ipad dipersepsikan memiliki kekmampuan
untuk digunakan dalam perspektif komunikasi ini. Selain komunikasi untuk kepentingan promosi, dalam
perspektif ini e-commerce juga digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen secara interaktif terkait
pemesanan (respon dari info pre order), pemesanan khusus untuk jenis produk, jumlah dan waktu pengiriman
serta media pengiriman dan pembayarannya. Konsumen juga ada yang menginformasikan ragam produk
makanan yang diproduksi atau dijual oleh pihak lain yang tidak dapat diakses karena lokasi yang terlalu jauh
(luar kota atau luar pulau) dan meminta (request) kepada pelaku usaha untuk menjadi resellernya.

Adopsi E-Commerce Perspektif Proses Bisnis
Dalam perspektif proses bisnis, kecepatan adopsinya ditunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 2. Adopsi E-commerce dalam perspektif proses bisnis

Kecepatan adopsi
No Indikator SC C CcC L SL
Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS

Sub Rata-
Total rata

Kemampuan
1 meminimalisasi biaya 9 45 10 40 6 18 4 8 1 1 112 3,73
usaha

Kemampuan mengurangi
2 . 9 45 9 36 5 15 6 12 1 1 109 3,63
tenaga kerja

Kemampuan
3 . 7 35 14 56 4 12 4 8 1 1 112 3,73
memfasilitasi
Total rata-rata 3,70
Interpretasi kelompok adopter Early Adopter

Sumber: Data primer diolah (2021)

Untuk perspektif proses bisnis, pelaku usaha dalam penelitian ini juga memiliki kecepatan adopsi dalam
kelompok Early Adopter (3,70). Mereka menggunakan berbagai fitur dan kemampuan dalam perspektif ini
setelah mempertimbangkan berbagai manfaat dan risikonya. Manfaat yang dipersepsikan untuk perspektif ini
dapat mengurangi berbagai biaya yang dibutuhkan untuk mengkomunikasikan produk kepada konsumen
seperti biaya promosi dan biaya pemrosesan transaksi. Hal ini dikarenakan dengan aplikasi yang dipergunakan
dalam e-commerce untuk bertransaksi dengan konsumen dapat diakses dengan menggunakan smartphone
yang dipersepsikan relatif mudah pengoperasiannya. Karena semua responden menggunakan aplikasi
whatsapp, dan ada sebagian yang juga menggunakan instagram serta facebook, maka untuk kepentingan
transaksi tidak diperlukan biaya tambahan yang signifikan. Biaya pengiriman produk selama ini (terutama
masa pandemi) dibebankan kepada konsumen setelah kesepakatan transaksi

Apalagi juga sebagian besar pelaku usaha memiliki fasilitas wifi (sebagian dari pengusaha ada yang
memasang wifi sekitar bulan Mei-Juli 2020), karena untuk menggunakan ketiga aplikasi tersebut tidak ada
biaya tambahan. Sedangkan yang menggunakan paket data juga ketika berada di luar tempat yang memiliki
fasilitas wi-fi, kebutuhan kuota untuk mengoperasikan fitur transaksi juga tidak dibutuhkan biaya yang besar
untuk pembelian kuota.
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Demikian juga halnya dengan kebutuhan tenaga kerja untuk menjalankan transaksi dengan e-
commerce, tidak diperlukan tambahan tenaga kerja khusus karena semua dapat dilakukan pengusaha sendiri.
Selain itu media utama yang dipergunakan dominan adalah smartphone yang sifatnya personal menyatu
dengan kebutuhan komunikasi pribadi pemiliknya. Bagi beberapa pengusaha yang juga menggunakan laptop
untuk mengoperasikannya, menyatakan bahwa perangkat tersebut relatif jarang dipergunakan. Mereka baru
menggunakannya dalam kondisi yang sedang tidak sibuk atau saat relatif santai, namun tetap bisa
menjalankan usaha ritelnya untuk berkomunikasi dengan konsumen (yang merespon penawaran atau promosi
produknya). Kebutuhan tenaga kerja dipersepsikan tidak untuk kepentingan mengoperasikan fasilitas e-
commerce.

Adopsi E-Commerce Perspektif Layanan
Untuk perspektif layanan ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 3. Adopsi E-commerce dalam perspektif layanan
Kecepatan adopsi
No Indikator SC C CcC L SL
Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS

Sub Rata-
Total rata

Untuk kecepatan
) 8 40 6 24 10 30 6 12 © 0 106 3,53
layanan transaksi.

Kelengkapan
4 20 12 48 9 27 5 10 O 0 105 3,50
pendukung layanan

Total rata-rata 3,52
Interpretasi kelompok adopter Early Adopter
Sumber: Data primer diolah (2021)

Sama halnya dengan perspektif komunikasi dan proses bisnis, meskipun rata-rat skornya dibanding
kedua perspektif tersebut, untuk perspektif layanan dalam e-commerce ini kecepatan adopsi para responden
dalam penelitian ini juga tergolong ke dalam kelompok early adopter (3,52). Sebelum masa pandemi, layanan
yang sering digunakan adalah pengiriman produk kepada konsumen dengan jasa pengiriman online. Setelah
masa pandemi frekuensi layanan ini menjadi lebih sering karena adanya pembatasan kontak fisik dengan
konsumen.

Pertimbangan untuk mengadopsi berbagai fitur dalam perspektif layanan ini dipersepsikan responden
juga memiliki manfaat dan risiko. Layanan untuk pengiriman produk kepada konsumen dengan jasa
pengiriman online (go send) merupakan manfaat yang sangat besar pada masa pandemi ini. Mulai bulan
Oktober- November 2020 pada umumnya penjualan produk para responden mulai mengalami peningkatan.
Meskipun kemudian fluktuatif sampai bulan Maret 2021, namun permintaan untuk pengiriman produk
meningkat cukup pesat dibanding sebelum masa pandemi, terutama untuk produk sembako. Layanan
pengiriman online ini dinyatakan oleh responden sebagai jenis fasilitas yang mendukung penjualan produk
kepada konsumen dan tidak ada tambahan biaya tambahan untuk para pelaku usaha.

Adopsi E-Commerce Perspektif Online
Adopsi e-commerce untuk perspektif online ditunjukkan pada tabel berikut:
Tabel 4. Adopsi E-commerce dalam perspektif online

No Indikator Kecepatan adopsi Sub
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SC C CcC L SL Total Rata-
Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS rata

Fleksibilitas terhadap
. 10 50 12 48 3 15 4 8 1 1 122 4,07
waktu dan lokasi

Pemrosesan rinci dalam
) 50 8 32 9 27 3 6 0 0 115 3,83
satuan detik

Total rata-rata 3,95
Interpretasi kelompok adopter Early Adopter
Sumber: Data primer diolah (2021)

Untuk perspektif online dalam e-commerce, kecepatan adopsi pelaku usaha mikro bidang pangan di
Semarang juga termasuk ke dalam kelompok Early Adopter dengan rata-rata skor 3,95. Berbagai manfaat dan
risiko dalam perspektif ini menjadi dasar pertimbangan mereka untuk mengadopsi. Para responden
mempersepsikan manfaatnya lebih banyak dibanding risikonya. Terkait dengan internet yang dapat
memfasilitasi berbagai aktivitas dan kebutuhan manusia di seluruh dunia pada masa pandemi ini menjadi
kebutuhan yang sangat penting. Oleh karenanya agar dapat mengkomunikasikan produk kepada konsumen
untuk kepentingan penjualan, maka pengadaan internet di tempat usaha dan/atau di rumah pengusaha juga
dilakukan. Beberapa di antaranya sebelumnya sudah memiliki wi-fi, beberapa yang belum memiliki pada awal
pandemi kemudian juga mengadakannya. Namun demikian ada juga pelaku usaha yang masih dengan paket
data. Namun semua mempersepsikan keberadaannya sangat membantu dan mendukung dalam menjalankan
usaha di masa pandemi ini.

Adopsi E-Commerce Keseluruhan
Secara keseluruhan, adopsi para responden dalam penelitian ini ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 5. Adopsi e-commerce keseluruhan

Kecepatan adopsi
No Indikator SC C CcC L SL
Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS Frek TS

Sub Rata-
Total rata

Kemampuan untuk
1  diakses dengan berbagai 9 45 12 48 8 24 1 2 0 0 119 3,97
macam gadget

Kemampuan untuk
2 transaksi dan pertukaran 13 65 8 32 5 15 4 8 0 0 120 4,00
informasi

Total rata-rata 3,98
Interpretasi kelompok adopter EarlyAdopter
Sumber: Data primer diolah (2021)

Berdasarkan tabel tersebut, para pelaku usaha ritel mikro bidang pangan di Semarang tergolong ke
dalam kelompok early Adopter dalam kecepatan mengadopsi e-commerce secara keseluruhan. Sebelum
mereka menggunakan e-commerce untuk transaksi kepada konsumen, terlebih dahulu mempelajari berbagai
manfaat yang dapat diperoleh dan risiko yang harus ditanggung. Dalam hal ini para pelaku usaha dapat disebut
sebagai orang yang rasional dalam mengadopsinya. Meskipun sebagian besar dari mereka sudah
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menggunakannya sebelum masa pandemi, namun pada masa pandemi ini frekuensi penggunaan lebih sering
dan fitur yang digunakan semakin banyak. Mereka menyadari bahwa mengadopsi e-commerce dapat
mendukung usahanya tetap berjalan meskipun sempat mengalami penurunan penjualan yang signifikan di
masa pandemi. Dengan mengadopsi e-commerce mereka mempersepsikan tetap dapat menjalankan usaha
ritelnya, menawarkan berbagai produk serta layanan yang memungkinkan dan mendapat kepercayaan dari
konsumen dan pelanggan. Hal ini menjadi sangat penting bagi pengusaha ritel makanan yang berjenis camilan
atau makanan ringan juga minuman dalam kemasaan serta makanan beku, karena ragam produknya bukan
prioritas utama dalam kategori produk pangan.

Berbagai risiko yang terjadi bersedia ditanggung seperti pengadaan jaringan internet baik dengan wi-fi
maupun paket data, penggunaan media komunikasi smartphone yang standar dan memadai, maupun
tambahan layanan pengiriman online dan pembayaran dengan sistem transfer pembayaran melalui online
banking. Peningkatan penjualan yang terjadi mulai akhir 2020 (meskipun masih fluktuatif sampai Maret 2021)
tidak hanya dipersepsikan sebagai era normal baru, namun juga didukung dengan fasilitas e-commerce yang
mereka terapkan.

SIMPULAN
Berdasarkan pembahasan yang telah dipaparkan pada bab sebelumnya, dapat disimpulkan beberapa
hal sebagai berikut:

1. Kecepatan adopsi para pelaku usaha ritel bidang pangan skala mikro di Semarang berada pada kelompok
Early Adopter (rata-rata skor 3,78) untuk keseluruhan dalam penggunaan e-commerce. Hal ini
menunjukkan bahwa mereka adalah pengguna e-commerce yang rasional. Karena sebelum mengadopsi e-
commerce, terlebih dahulu memepertimbangakan berbagai manfaat dan risiko, sehingga dapat
mendukung kegiatan jual beli produk dengan konsumen dan pelanggan. Pada masa pandemi justru
penggunaan e-commerce dalam menjalankan usaha karena kondisi yang membatasi transaksi dengan
interaksi secara fisik.

2. Meskipun persaingan semakin ketat, karena semakin banyak pengusaha ritel yang menggunakan e-
commerce pada masa pandemi ini, namun juga terbuka peluang di mana masyarakat yang memiliki literasi
dalam teknologi informasi. Selain itu layanan untuk berbelanja online juga semakin banyak di masa
pandemi ini. Kendala untuk teknis pengoperasian perangkat komunikasi dan berbagai fitur untuk
aplikasinya menjadi konsekuensi pengusaha ritel untuk dapat menguasainya.
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