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ABSTRACT 
This study aims to explore the extent to which digitalization can provide benefits for business actors and 
satisfaction for customers or consumers as well as the obstacles faced by business actors from 
technological developments. With a literature study approach, this study analyzed 27 scientific articles 
indexed in SINTA and SCOPUS. The method applied is content analysis of relevant literature to identify 
the contribution of digitalization to three important aspects (marketing, finance, and services), as well as 
the obstacles faced by business actors in the process of digitalization business transformation. The 
results of the study show that digitalization in marketing allows companies to reach wider consumers, 
increase the effectiveness of promotional strategies, and strengthen relationships with customers. In 
terms of finance, digitalization supports transaction efficiency and facilitates data-based decision 
making. On the service side, digitalization contributes to increasing customer satisfaction through 
automation and faster response. However, business actors are also faced with various challenges that 
can be grouped into three factors based on the TOE framework (Technology, Organizational, and 
Environmental). 
Keywords: Business Digitalization, Marketing, Finance, Service. 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi sejauh mana digitalisasi mampu memberikan manfaat 
bagi pelaku bisnis dan kepuasan bagi pelanggan atau konsumen serta hambatan yang dihadapi oleh 
pelaku bisnis dari adanya perkembangan teknologi. Dengan pendekatan studi literatur, penelitian ini 
menganalisis 27 artikel ilmiah yang terindeks di SINTA dan SCOPUS. Metode yang diterapkan adalah 
analisis konten terhadap literatur yang relevan untuk mengidentifikasi kontribusi digitalisasi terhadap 
tiga aspek penting (pemasaran, keuangan, dan layanan), serta hambatan yang dihadapi oleh pelaku 
usaha dalam proses transformasi digitalisasi business. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digitalisasi 
dalam pemasaran memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen yang lebih luas, 
meningkatkan efektivitas strategi promosi, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. Dalam aspek 
keuangan, digitalisasi mendukung efisiensi transaksi dan memfasilitasi pengambilan keputusan berbasis 
data. Di sisi layanan, digitalisasi berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan melalui 
otomatisasi dan respons yang lebih cepat. Namun, pelaku usaha juga dihadapkan pada berbagai 
tantangan yang dapat dikelompokkan dalam tiga faktor berdasarkan kerangka TOE (Technology, 
Organizational, dan Environmental). 
Kata Kunci: Business Digitalization, Marketing, Finance, Service. 

 
1. Pendahuluan 

Dunia saat ini tengah berada di era society 5.0. Era ini ditandai dengan integrasi 
teknologi digital yang semakin masif dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam dunia 
bisnis. Munculnya berbagai teknologi berbasis internet seperti kecerdasan buatan (AI), 
Internet of Things (IoT), big data, dan cloud computing telah mengubah lanskap persaingan 
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secara radikal. Bisnis yang mampu memanfaatkan teknologi ini secara efektif akan memiliki 
keunggulan kompetitif yang signifikan. 

Berdasarkan data Godstat (2024) pertumbuhan penggunaan internet di dunia pada 
tahun 2024 sebesar 2,8%, artinya sebanyak 5,52 miliar Masyarakat dari berbagai penjuru dunia 
menggunakan internet. Selanjutnya data Godstat (2024) menunjukkan bahwa Indonesia 
menduduki perinkat 4 sebagai user internet tertinggi, dimana sebanyak 212,9 juta atau 77% 
masyarakat indonesia menggunakan internet. Hal ini, mengindikasikan bahwasannya adanya 
transformasi digital dalam kehidupan Masyarakat Indonesia.  

Transformasi digital merupakan proses integrasi teknologi digital ke dalam semua 
aspek bisnis. Proses ini tidak hanya melibatkan penggunaan teknologi baru, tetapi juga 
perubahan mendasar dalam cara perusahaan beroperasi, berinteraksi dengan pelanggan, dan 
membuat keputusan. Transformasi digital bisnis telah menyebabkan perubahan pesat dalam 
lingkungan bisnis yang berkembang (AlNuaimi et al., 2022) . Transformasi ini telah mengubah 
cara hidup, bekerja, dan bersosialisasi (Nyagadza, 2022), menantang para pelaku bisnis untuk 
mengeksplorasi teknologi yang lebih baru untuk bertahan hidup (Matt et al., 2015). Dengan 
demikian, untuk tetap kompetitif, pelaku bisnis dapat menawarkan produk dan layanan baru 
berdasarkan solusi digital (Tagscherer & Carbon, 2023). Kemajuan pesat ini telah menciptakan 
kompetisi yang menantang pelaku bisnis untuk mengubah model bisnis mereka baik dari aspek 
pemasaran, aspek layanan, dan aspek layanan. Hal ini melatarbelakangi perilaku konsumen 
yang semula melakukan belanja dengan cara Offline menjadi Online. 

 
Sumber : Data BPS 

Berdasarkan grafik tersebut menunjukkan perilaku belanja yang menggabungkan 
metode online dan offline, dengan kecenderungan lebih banyak berbelanja secara online. 
Sehingga Fenomena ini sejalan dengan tren global di mana e-commerce terus berkembang 
pesat dan menjadi bagian integral dari kehidupan konsumen. Hal ini bisa disebabkan oleh 
berbagai faktor seperti preferensi kenyamanan, ketersediaan produk yang lebih luas secara 
online, atau mungkin karena adanya batasan geografis atau waktu yang membuat belanja 
offline kurang praktis sehingga banyak bisnis yang sekarang memanfaatkan digtalisasi sebagai 
strategi bersaing baik dalam bidang pemasaran, keuangan, dan layanan. 

Dalam aspek pemasaran, digitalisasi telah mengubah cara pelaku bisnis berinteraksi 
dengan pelanggan mereka. Pemasaran digital memungkinkan penargetan yang lebih baik dan 
pengukuran kinerja pemasaran yang lebih akurat. Menurut Smith (2012) pemasaran digital 
atau digital marketing didefinisikan sebagai praktik mempromosikan produk dan layanan 
menggunakan saluran distribusi digital melalui komputer, ponsel pintar, atau perangkat digital 
lainnya. Pelaku bisnis dapat memanfaatkan platform digital seperti Tiktok, Instagram, 
Facebook, maupun media sosial lainnya untuk menerapkan strategi pemasaran digital. 
Menurut Troise et al. (2022) menjelaskan bahwa penggunaan media sosial oleh pelaku bisnis 
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dapat membantu masuknya pasar baru dengan menemukan penggunaan alternatif untuk 
produk yang ada dan mencari ide-ide baru melalui komunitas online. 

Digitalisasi dalam keuangan telah membuka peluang baru bagi inklusi keuangan, 
terutama di negara-negara berkembang di mana akses ke layanan keuangan tradisional 
seringkali terbatas. Tujuan mengadopsi teknologi digital dalam keuangan (Finance) adalah 
untuk mengelola keuangan secara digital, dan mempertahankan keberlanjutan keuangan atau 
Sustainability Finance (Bisht et al., 2022) hal ini dikarenakan Pada dasarnya, manajemen 
keuangan dalam perusahaan bertujuan untuk meningkatkan efisiensi uang, estimasi 
kebutuhan modal, Pengadaan dan alokasi dana, menjaga kontrol keuangan (Brigham, 2021). 
Hal tersebut tidak terlepas dari adanya peran perkembangan Fintech, Fintech telah membuka 
akses keuangan bagi pelaku usaha, seprti untuk UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah), 
yang sebelumnya kesulitan mendapatkan layanan perbankan.  

Di masa krisis, seperti pandemi COVID-19, digitalisasi keuangan seperti fintech dan e-
money terbukti menjadi penyelamat bagi pemilik usaha. Dengan kebijkan PPKM, transaksi 
digital menjadi solusi utama untuk menjaga kelangsungan operasional usaha. Banyak 
perusahaan/usaha yang beralih ke platform e-commerce dan Digital Payment untuk tetap 
beroperasi dan menjangkau pelanggan. Digital Payment adalah metode pembayaran yang 
dilakukan dengan menggunakan teknologi digital, di mana semua transaksi dilakukan secara 
elektronik (melalui kartu: kredit, debit, uang elektronik) dan online melalui komputer dan 
gadget, sehingga menghilangkan kebutuhan akan pertukaran mata uang fisik(Risman, 2024). 
Perkembangan transaksi keuangan secara digital ini mengalami perkembangan yang sangat 
pesat karena didukung oleh pertumbuhan pesat terhadap sistem pembayaran seluler, yang 
dapat diakibatkan oleh peningkatan kepemilikan ponsel dan peningkatan pengguna layanan 
internet (Mwemezi & Mndeme, 2025). Berikut adalah grafik metode pembayaran yang sering 
digunakan oleh E Comerse 

 
Sumber : Data BPS 

Berdasarkan grafik tersebut paling tinggi adalah penggunaan E wallet  yang termasuk 
bentuk perkembangan fintech masa kini. dengan adanya digital payment dan perkembangan 
transaksi keuangan secara digital, maka masyarakat dapat menikmati kemudahan dalam 
melakukan transaksi apapun yang artinya ini akan mengubah perilaku keuangan (Financial 
Behavior) dan perilaku konsumen (Consumers behavior) masayarakat yang semula 
mengandalkan berbelanja secara tradisional berubah menjadi berbelanja secara online melalui 
platform platform E comerse yang didalamnya terlah memberikan layanan pembayaran secara 
digital seperti Shopee Pay, OVO, Dana, Mobile banking, dsb. Dari pemaparan tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa minat pembelian pelanggan semakin cenderung menuju transaksi e-
commerce. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengadopsi teknologi pendukung yang 
memungkinkan mereka meningkatkan pelayanan pelanggan agar tetap kompetitif dalam pasar 
yang semakin berubah. 
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Dengan adanya digitalisasi tidak hanya berdampak pada keuangan saja namun juga 
terdahap layanan kepada pelanggan. Implikasi diigitalisasi dalam layanan pelanggan adalah 
seperti dengan penggunaan chatbot berbasis Artificial Intelegence (AI), aplikasi mobile, dan 
platform omnichannel yang memungkinkan pelanggan berinteraksi dengan perusahaan 
melalui berbagai saluran, seperti website, media sosial, dan aplikasi (Verhoef et al., 2016). 
Pelaku usaha menggunakan chatbot dalam rangka untuk memenuhi kebutuhan layanan yang 
cepat dan responsif sehingga menciptakan kenyamanan dan kepuasan kepada 
konsumen(Nugraha et al., 2022). Sehingga Pelanggan tidak perlu menunggu lama untuk 
mendapatkan Informasi, karena layanan tersebut dapat diakses kapanpun oleh pelanggan. 
Faktor utama dan penentu dalam keberhasilan atau kegagalan e-commerce/bisnis adalah 
kualitas layanan. Kualitas layanan mewakili hubungan antara harapan pelanggan terhadap 
layanan dan persepsi mereka terhadap layanan yang diterima. Kualitas layanan dianggap 
sebagai proses yang sulit untuk ditentukan dan diukur (Shabani et al., 2022). 

Kualitas layanan diperlukan saat ini karena menjadi faktor penentu utama dalam 
memenangkan persaingan, memenuhi ekspektasi pelanggan, dan menjaga keberlangsungan 
bisnis, hal ini dikarenakan oleh persaingan bisnis yang semakin ketat. saat ini banyak sekali 
bisnis yang memasarkan produk sejenis sehingga untuk bersaing mereka harus menciptakan 
Competitive advantage bisnis sebagai inovasi dan pembeda dari yang lain, Menurut penelitian 
oleh Kumar et al. (2020)  kualitas layanan yang baik dapat menciptakan keunggulan kompetitif 
dan meningkatkan loyalitas pelanggan dalam pasar yang jenuh.. Faktor utama dan penentu 
dalam keberhasilan atau kegagalan e-commerce/bisnis adalah kualitas layanan. Kualitas 
layanan mewakili hubungan antara harapan pelanggan terhadap layanan dan persepsi mereka 
terhadap layanan yang diterima. Kualitas layanan dianggap sebagai proses yang sulit untuk 
ditentukan dan diukur (Shabani et al., 2022) maka dari itu perusahaan perlu responsive kepada 
pelanggan, sehingga Perusahaan dapat menggunakan chatbot dalam memenuhi kebutuhan 
layanan yang cepat dan responsif untuk menciptakan kenyamanan dan kepuasan pada 
konsumen. 

Penggunaan teknologi seperi chatbot berbasis Artificial Intelegence (AI), aplikasi 
mobile, dan platform omnichannel dapat membantu perusahaan dalam mengurangi biaya 
operasional. Misalnya, dengan mengotomatisasi layanan pelanggan melalui chatbot atau 
sistem AI, perusahaan dapat mengurangi ketergantungan pada tenaga manusia, sehingga 
biaya layanan dapat ditekan yang berpengaruh terhadap peningkatkan profit bagi bisnis 
tersebut (Sultan et al., 2024). Sehingga pelaku bisnis dapat mengontrol dan mengelola 
keuangan untuk diaplikasikan ke hal hal lain yang memerlukan pendanaan. 

Dari pembahasan tersebut dapat diketahui dengan adanya perkembangan teknologi 
berdampak secara kompleks terhadap setiap proses bisnis, mulai dari pemasaran, layanan 
yang berpegaruh terhadap reputasi bisnis, serta keuangan. Maka dari itu artikel ini akan 
membahas terkait A Review of Three Aspects Successful Business Digitalization: Marketing, 
Finance, and Service guna mengeksplorasi sejauh mana digitalisasi mampu memberikan 
manfaat bagi pelaku bisnis dan kepuasan bagi pelanggan atau konsumen serta hambatan yang 
dihadapi oleh pelaku bisnis dari adanya perkembangan teknologi.  
 
2. Tinjauan Pustaka 
Bisnis Digital (Digitalisasi Business) 

Transformasi digital telah menjadi pendorong utama perubahan dalam model bisnis di 
era modern. Menurut Verhoef et al. (2021), transformasi digital melibatkan integrasi teknologi 
digital dalam seluruh aspek bisnis, yang tidak hanya mengubah proses operasional, tetapi juga 
menciptakan nilai baru bagi pelanggan. Teknologi seperti big data, IoT, komputasi awan, dan 
blockchain berkontribusi dalam menciptakan model bisnis yang lebih inovatif dan responsif 
terhadap dinamika pasar (Troise et al., 2023).Digitalisasi telah mengubah cara perusahaan 
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beroperasi dengan memperkenalkan model bisnis baru yang lebih efisien dan inovatif . Bisnis 
digital merupakan aktivitas bisnis perusahaan yang dilakukan secara virtual dengan 
memanfaatkan perangkat teknologi informasi, aktivitas bisnis digital ini dikenal pula dengan 
istilah e commerce (Wirapraja et al., 2023). Bisnis digital adalah bagaimana perusahaan 
menerapkan teknologi dan media digital untuk meningkatkan daya saing organisasi mereka 
melalui optimalisasi proses internal dengan online (Arfan & Hasan, 2022) Menurut Verhoef et 
al. (2021), bisnis digital tidak hanya berarti menggunakan teknologi sebagai alat bantu, tetapi 
juga mengubah model bisnis secara menyeluruh agar terintegrasi dengan teknologi digital dan 
mampu merespons kebutuhan pelanggan yang semakin dinamis. 

 
Digitalisasi Marketing (Digitalisasi Pemasaran) 

Digital marketing menggambarkan manajemen dan pelaksannan pemasaran 
menggunakan media elekktronik. Digital Marketing atau Pemasaran digital diartikan dengan 
pemasaran di mana pesan dikirim menggunakan media yang tergantung pada transmisi digital. 
Digital marketing menurut American Marketing Association (AMA) adalah aktivitas, institusi, 
dan proses yang difasilitasi oleh teknologi digital dalam menciptakan, mengkomunikasikan, 
dan menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen serta pihak yang berkepentingan lainnya 
(Kannan & Li, 2017). digital marketing adalah kegiatan pemasaran termasuk branding 
(pengenalan merek) yang menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-
mail, adwords, jejaring sosial dan tentu saja digital marketing bukan hanya berbicara tentang 
internet marketing tapi lebih dari itu (Jeranding et al., 2024). Terdapat berbagai dimensi dari 
digital marketing yaitu : website, optimasi mesin pencari, periklanan berbasis klik pencarian 
berbayar, pemasaran afiliasi dan kemitraan, hubungan masyarakat online, jejaring social, 
email,manajemen hubungan konsumen. Digital marketing, atau pemasaran digital, merujuk 
pada penggunaan platform digital dan teknologi internet untuk mempromosikan produk atau 
layanan suatu perusahaan. Di era saat ini, di mana sebagian besar konsumen menghabiskan 
waktu mereka secara online, strategi pemasaran digital telah menjadi alat yang efektif bagi 
UMKM untuk mencapai target pasar mereka dengan biaya yang relatif lebih rendah 
dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional (Jeranding et al., 2024)  

 
Digitalisasi Finance (Digitalisasi keuangan) 

Digitalisasi finance merupakan fenomena global yang mengubah lanskap keuangan 
melalui adopsi teknologi digital seperti fintech, blockchain, AI, dan big data. Menurut Gomber 
et al. (2018), digitalisasi finance mencakup penggunaan teknologi untuk meningkatkan 
efisiensi, aksesibilitas, dan inovasi dalam layanan keuangan. Sementara Arner et al. (2020) 
mendefinisikannya sebagai pergeseran dari sistem keuangan tradisional ke model berbasis 
digital, termasuk e-payment, crowdfunding, dan decentralized finance (DeFi). Selain itu 
Keuangan digital (Digital Finance) didefinisikan sebagai layanan keuangan yang disampaikan 
melalui ponsel, komputer pribadi, internet (PC Banking), mobile banking, dompet elektronik 
(e-wallet), uang elektronik (e-money), serta kartu kredit dan debit. Keuangan digital dimulai 
dengan pembayaran digital, dan perkembangan keuangan digital saat ini sebagian besar 
didorong oleh pesatnya pertumbuhan pembayaran digital (Risman, 2024). UMKM yang 
mengadopsi pembayaran digital melaporkan penurunan biaya transaksi hingga 30% 
dibandingkan dengan metode pembayaran tradisional (Nasution dan Harahap, 2023) 
Otomatisasi pencatatan keuangan melalui platform digital juga telah meningkatkan akurasi 
dan efisiensi dalam pelaporan keuangan. Sistem pencatatan digital memungkinkan untuk 
melacak transaksi secara real-time dan menghasilkan laporan keuangan yang lebih akurat. 
Implementasi sistem pencatatan keuangan digital telah meningkatkan akurasi pelaporan 
keuangan hingga 85% dan mengurangi waktu yang dibutuhkan untuk penyusunan laporan 
keuangan hingga 60% (Siregar et al. 2023). Layanan pembayaran digital muncul sebagai area 
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adopsi yang paling dominan, dengan semakin banyak bisnis yang mengintegrasikan berbagai 
platform pembayaran elektronik dalam operasional mereka.  

 
Digitalisasi Service (Digitalisasi dalam Layanan) 

Faktor utama dan penentu dalam keberhasilan atau kegagalan e-commerce adalah 
kualitas layanan. Kualitas layanan mewakili hubungan antara harapan pelanggan untuk layanan 
dan persepsi mereka tentang layanan yang diterima. Kualitas layanan dianggap sebagai proses 
yang sulit untuk didefinisikan dan diukur (Shabani et al., 2022) Digitalisasi layanan adalah 
strategi penting bagi bisnis untuk tetap kompetitif di era digital. Digitalisasi dalam layanan atau 
digitalization services adalah proses penerapan teknologi digital untuk meningkatkan efisiensi, 
inovasi, dan pengalaman pelanggan dalam sektor layanan. Menurut Lusch & Nambisan (2015), 
digitalisasi layanan merujuk pada integrasi teknologi digital ke dalam proses penyampaian 
layanan, yang mengubah cara penyedia dan pelanggan berinteraksi. Peranan service yang baik 
sangatlah penting dan mempunyai dampak yang sangat besar pada customer satisfaction, jika 
tidak ada pelayanan yang tepat maka akan mengurangi kepuasan pelanggan (Adaileh et al., 
2020). Peranan Digitalisasi layanan pelanggan telah memungkinkan otomatisasi proses 
operasional dan penyediaan informasi kepada pelanggan secara real time. Ini juga 
meningkatkan efisiensi dan kemudahan, meningkatkan prediktabilitas operasi, dan 
memproyeksikan produk baru sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Oleh karena itu, baik 
organisasi dan pelanggan mendapat manfaat dari pengurangan waktu dan biaya layanan 
(Paulo et al., 2024). Digitalisasi layanan pelanggan melibatkan penggunaan teknologi digital 
seperti platform digital, media sosial, dan chatbots. Platform digital penting untuk menengahi 
transaksi dan pertukaran informasi antara pelanggan dan perusahaan, terutama melalui portal 
layanan pelanggan online. Melalui portal ini, perusahaan dapat menawarkan bantuan kepada 
pelanggan dari pra penjualan hingga pasca penjualan, termasuk detail produk dan layanan, 
pelacakan, riwayat pesanan, dukungan teknis, antara lain, dengan kelincahan dan akurasi yang 
lebih besar  (Nad et al., 2022) 
 
3. Metode Penelitian 
a.  Research Design 

Penelitian ini berpegang pada prinsip analisis konten, yang difokuskan pada temuan 
dari berbagai penelitian yang telah dipublikasikan baik pada jurnal nasional maupun jurnal 
internasional. 

 
b. Data Source 

Data tersebut dikumpulkan dari hasil analisis konten pada artikel digitalisasi bisnis. 
Seluruh artikel diambil dari jurnal manajemen yang terdaftar di Scopus dan Science Technology 
Index (SINTA). Scopus (https://www.scopus.com/standard/marketing.uri#basic) adalah 
layanan indeksasi dan penyedia database jurnal oleh Elsevier. SINTA 
(http://sinta2.ristekdikti.go.id/) merupakan platform untuk mengukur perkembangan iptek 
yang dirancang dan dikembangkan oleh Kementerian Riset, Teknologi, dan Pendidikan Tinggi 
RI. Secara total, terdapat 19 jurnal bidang management dalam database Scopus dan terdapat 8 
jurnal bidang management dalam database SINTA. Selanjutnya, semua artikel yang mengulas 
digitalisasi bisnis dikumpulkan dari masing-masing jurnal tersebut. Artikel yang dianalisis dalam 
penelitian ini telah diterbitkan secara online dari tahun 2015 hingga 2025 Dari puluhan artikel 
yang terkumpul, terdapat 27 artikel yang meneliti terkait digitalisasi bisnis dalam aspek 
pemasaran, keuangan, dan layanan, serta hambatan yang dihadapi oleh pelaku usaha kecil 
dalam melakukan transformasi digitalisasi business yang secara rinci disajikan pada Tabel 1. 
Semua artikel yang tersaji dalam Tabel 1 dianalisis dalam penelitian ini. 
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Tabel 1. Artikel yang Menjadi Rujukan 

Nama Penulis Nama Jurnal 
Jenis Jurnal 

SINTA Scopus 

Sub 1: Aspek Pemasaran    

(Afifah et al., 2018) Journal of Applied Management (JAM) v  

(Aisyah & Rachmadi, 2022) Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakat v  

(George et al., 2024) Migration Letters  v 

(Haleem et al., 2022) International Journal of Intelligent Networks  v 

(Hidayati et al., 2020) Abdimasku v  

(Huang & Rust, 2021) Journal of the Academy of Marketing Science  v 

(Kano et al., 2022) Startupreneur Business Digital (SABDA) v  

(Khatri, 2021) International Journal for Research in Applied Science & 
Engineering Technology (IJRASET) 

 v 

(Kotane et al., 2019) Scientific Journal of Polonia University  v 

(Miklosik et al., 2019) IEEE Access  v 

(Widia & Putra, 2021) Jurnal Pengabdian Masyarakat v  

 Total 5 6 

Sub 2: Aspek Keuangan    

(Risman, 2024) Dinasti international journal of economics finance and 
accounting 

 v 

(Mwenzi et al,2025) Accountancy and Business Review  v 

(balboa et al.,2024) Jurnal Ilmu Ekonomi dan Manajemen v  

(Cumming et al.,2023) Multinational Business Review   v 

(Sun et al.,2024) Pacific-Basin Finance Journal  v 

(Koch & Siering,2017) Jurnal bussnies economic  v 

(Trianto et al.,2025) Journal of Science and Technology Policy Management  v 

 Total 1 6 

Sub 3: Aspek Layanan    

(soetiyono et al.,2024) economi bussines v  

(Nugraha et al.,2022) Jurnal Manajemen dan Bisnis Sriwijaya v  

(Shabani et al.,2022) Emerging Science Journal  v 

(Costa et al.,2024) International Journal of Entrepreneurial Behavior & 
Research   

 v 

 Total 2 2 

Sub 4: Hambatan Digitalisasi 
Business 

   

(Çalli & Clark, 2015) European Conference on Social Media 2015  v 

(Mwika et al., 2018) International Journal of Business and Social Science  v 

(Nazir et al., 2024) Qualitative Market Research: An International Journal  v 

(Nazir et al., 2022) International Review of Entrepreneurship  v 

(Rahman et al., 2020) Sustainability  v 

 Total 0 5 

 
c. Research Instrument 

Instrumen yang digunakan untuk penelitian ini adalah pedoman analisis isi yang berisi 
empat aspek digital bisnis yang perlu ditinjau untuk analisis konten dalam penelitian ini. Aspek-
aspek tersebut meliputi (1) Aspek digital marketing; (2) Aspek digital finance; (3) Aspek digital 
service; (4) hambatan digitalisasi business yang berfokus terhadap. Tiga aspek utama berfokus 
terhadap empat kategori yaitu (1) definisi tiap aspek digital bisnis; (2) manfaat tiap aspek 
digital bisnis; (3) contoh penerapan digital bisnis; (4) kontribusi digital bisnis terhadap kinerja 
sebuah bisnis. Sementara aspek ke empat berfokus terhadap hambatan yang dihadapi oleh 
pelaku usaha kecil dalam melakukan transformasi dari bisnis konvensional menjadi bisnis 
digital. 

 
4. Hasil dan Pemabahasan 
a. Digital Marketing 



 
Zafirah dkk, (2025)                                                               MSEJ, 6(3) 2025: 2079-2096 

2086 

Menurut Kotane et al. (2019) digital marketing, sering disebut sebagai pemasaran 
internet, e-marketing, atau pemasaran berbasis web, terdiri dari berbagai taktik pemasaran 
online, termasuk search engine optimization (SEO), iklan bayar per klik (pay-per-click) (PPC), 
pemasaran email, pemasaran konten, dan pemasaran media sosial. Para pelaku bisnis secara 
naluriah merangkul digital marketing untuk memanfaatkan populasi pelanggan yang signifikan 
di Internet. Saat ini berbagai organisasi, termasuk bisnis, fasilitas medis, lembaga pendidikan, 
asosiasi profesional, badan pemerintah, organisasi non-pemerintah, bahkan Usaha Mikro Kecil 
Menengah (UMKM) telah memasukkan pemasaran digital ke dalam strategi pemasaran 
mereka (Miklosik et al., 2019). 

UMKM perlu meningkatkan kemampuan pemasaran mereka agar dapat bersaing 
dengan UMKM lainnya. Salah satu langkah yang dapat diambil oleh pelaku bisnis adalah 
dengan meningkatkan kemampuan dalam digital marketing atau pemasaran melalui media 
sosial (Widia & Putra, 2021). Untuk memperkuat keunggulan kompetitif, UMKM harus lebih 
beradaptasi dengan perkembangan teknologi pemasaran terkini, termasuk kemampuan dalam 
memanfaatkan media sosial dan digital marketing. Selain itu, hal tersebut perlu dilakukan 
untuk meningkatkan visibilitas dan pengenalan merek, membantu menemukan serta menarik 
pelanggan baru, dan juga meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek (Kano et al., 
2022). 

Peran pemasaran media sosial kini telah mengalami perubahan signifikan; dari yang 
awalnya berfungsi untuk komunikasi antar individu, kini beralih menjadi elemen krusial dalam 
pemasaran, khususnya dalam konteks pemasaran online dan digital marketing. Tanpa 
mengembangkan kemampuan dalam pemasaran online atau digital marketing, daya saing 
UMKM akan tertinggal (Hidayati et al., 2020). Namun, menurut Afifah et al. (2018) 
pemanfaatan teknologi pada UMKM masih memiliki banyak hambatan, seperti kurangnya 
pengetahuan, hambatan sumber daya keuangan, dan kurangnya konsistensi. Dengan 
demikian, perlu adanya trathment khusus untuk mengatasi permasalahan tersebut. Menurut 
Aisyah & Rachmadi (2022) agar teknologi dapat dimanfaatkan dengan maksimal oleh para 
pelaku bisnis UMKM, maka pemerintah dapat melaksanakan program pelatihan mengenai 
pentingnya pemasaran melalui media sosial untuk promosi produk sangatlah krusial. Dalam 
pelatihan ini, difokuskan untuk membahas terkait cara membuat konten media sosial yang 
menarik, sehingga dapat memikat minat konsumen untuk melakukan pemesanan produk yang 
telah dihasilkan. Selain itu, perlu adanya pendampingan mengenai kesadaran akan digitalisasi 
dalam pemasaran dan pentingnya bijak dalam menggunakan media sosial sebagai alat 
promosi, dengan tujuan untuk meningkatkan pendapatan. Selanjutnya, Menurut Aisyah & 
Rachmadi (2022) menjelaskan tahapan-tahapan untuk merealisasikan program tersebut adalah 
sebagai berikut: 
1. Tahap sosialisasi untuk pelaku bisnis UMKM mencakup informasi mengenai pelaksanaan 

program, termasuk jadwal kegiatan, lokasi, serta sarana dan prasarana yang akan 
digunakan. 

2. Memberikan penyuluhan mengenai pentingnya digitalisasi pemasaran melalui pemanfaatan 
media sosial, demi meningkatkan pendapatan usaha. 

3. Pelatihan dan pendampingan dalam penggunaan media sosial secara efektif sebagai alat 
promosi produk, yang bertujuan menciptakan daya tarik tersendiri bagi produk yang 
ditawarkan. 

4. Menyelenggarakan pelatihan dan pendampingan dalam pembuatan akun media sosial dan 
cara mengunggah produk. 

5. Monitoring dan evaluasi terhadap keberhasilan program. Tujuan dari tahap ini adalah untuk 
mengukur seberapa sukses program yang telah diterapkan oleh peserta pelatihan. Proses 
evaluasi ini dilakukan melalui pengamatan langsung pada media sosial UMKM setelah 
peserta menyelesaikan program pelatihan. 
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Seiring berkembangnya waktu, digital marketing bukan hanya sekedar memanfaatkan 
social media, namun pengintegrasian artificial intelligence (AI) dalam strategi pemasaran juga 
menjadi alat yang penting. Menurut Khatri (2021) AI dalam pemasaran digital dapat digunakan 
untuk memperoleh informasi tentang perilaku konsumen dengan terlibat dalam interaksi 
dengan pelanggan. Pemasaran digital berbasis AI merevolusi cara pelaku bisnis membuat 
konten untuk iklan, dimana pelaku bisnis dapat menggunakan AI untuk mendapatkan 
informasi terkait konsumen yang lebih dalam dan mengidentifikasi konsumen dengan lebih 
baik melalui pengalaman berbelanja mereka. Beberapa pelaku bisnis menggunakan AI untuk 
menyesuaikan situs web, email, postingan media sosial, video, dan materi lainnya dengan lebih 
baik kepada (Haleem et al., 2022). Pendekatan pemasaran AI meningkatkan kinerja organisasi 
dalam hal pendapatan, kualitas layanan dan produk, pertumbuhan penjualan, dan kepuasan 
pelanggan. Keterampilan pemasaran bagi pelaku bisnis dan kreasi bersama pelanggan memiliki 
dampak yang menguntungkan pada strategi dan kinerja pemasaran AI (George et al., 2024). 

Penelitian yang dilakukan oleh Huang & Rust (2021) menciptakan kerangka kerja tiga 
tahap untuk perencanaan pemasaran strategis yang mengintegrasikan berbagai manfaat AI. 
Pertama, AI mekanis (mechanical AI), yang mengotomatiskan fungsi dan aktivitas pemasaran 
berulang. Kedua, berpikir AI (thinking AI), yang memproses data untuk membuat Keputusan. 
Ketiga, perasaan AI (feeling AI), yang menganalisis emosi dan interaksi manusia. Kerangka 
kerja yang mereka kembangkan menguraikan metode di mana AI dapat digunakan untuk riset 
strategi pemasaran meliputi segmenting, targeting, positioning (STP), dan aktualisasi strategi. 
AI mekanis (mechanical AI) digunakan untuk pengumpulan data, berpikir AI (thinking AI) 
digunakan untuk analisis pasar, dan perasaan AI (feeling AI) digunakan untuk pemahaman 
konsumen selama fase riset pemasaran. Mechanical AI digunakan untuk segmenting 
(pengenalan segmen), thinking AI  digunkaan untuk targeting (rekomendasi segmen), dan 
feeling AI digunakan untuk positioning (resonansi segmen) selama tahap strategi pemasaran 
(STP). Mechanical AI digunakan untuk standarisasi, thinking AI untuk personalisasi, dan feeling 
AI untuk relasionalisasi selama tahap tindakan pemasaran. 

Dengan demikian dapat diketahui bahwa pemanfaatan AI dan social media merupakan 
hal penting dalam hal riset pemasaran dan aktualisasi strategi pemasaran berbasis digital. 
Pemanfaatan kemajuan teknologi ini pada sebuah usaha mencerminkan bahwasanya usaha 
tersebut fleksibel dan adaptif. Sebuah usaha yang memiliki adaptabilitas yang tinggi cenderung 
mencerpinkan sebuah usaha yang kompetitif dan cenderung lebih sustainable di pasar yang 
begitu dinamis saat ini. 

 
b. Digital Finance 

Keuangan digital (Digital Finance) didefinisikan sebagai layanan keuangan yang 
disampaikan melalui ponsel, komputer pribadi, internet (PC Banking), mobile banking, dompet 
elektronik (e-wallet), uang elektronik (e-money), serta kartu kredit dan debit. Keuangan digital 
dimulai dengan pembayaran digital, dan perkembangan keuangan digital saat ini sebagian 
besar didorong oleh pesatnya pertumbuhan pembayaran digital (Risman, 2024). Saat ini 
Pembayaran menggunakan e-wallet semakin bertumbuh pesat pada 2023 menjadi 84,3% dari 
sebelumnya 60,9% pada 2022 hal ini didukung oleh dalam penelitian Evangelina Balboa, 
Marlon Ladesma, Atty Nicolai Manguerra (2024) menyebutkan bahwa analisis konsep 
pembiayaan digital dan evolusinya mengungkapkan lanskap dinamis yang ditandai dengan 
kemajuan teknologi yang cepat dan pergeseran preferensi konsumen. Salah satu temuan 
penting adalah proliferasi platform digital (Fintech) yang menawarkan beragam layanan 
keuangan yang disesuaikan dengan kebutuhan UKM. Saat ini banyak sekali fintech yang dapat 
digunakan oleh konsumen, fintech yang paling sering digunakan adalah  e wallet seprti OVO, 
Dana, Shopee Pay, hal ini tentunya akan mempermudah konsumen dalam bertransaksi 
sehingga hal ini akan meningkatkan kepuasan konsumen. Berdasarkan penelitian Justus 
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Mwemezi dan Ramadhani Mndeme (2025) kemudahan interaksi dengan platform dan 
kepercayaan pada keamanan dan kemudahan sistem sangat penting untuk adopsi sebuah 
teknologi. Sehingga Pelaku usaha/bisnis juga dapat menggunakan fintech sebagai strategi pada 
usahanya untuk meningkatkan kepuasan konsumen. 

Saat ini perkembangan Fintech tak hanya untuk mempermudah pembayaran saja 
namun juga bermanfaat bagi pelaku usaha dalam mengelola keuangannya. Pengelolaan 
keuangan menjadi hal yang krusial karena keuangan merupakan cerminan kinerja dari sebuah 
perusahaan/usaha. Perkembangan fintech akan membentuk perilaku keuangan  bagi pelaku 
usaha sepeti hasil penelitian oleh asep Risman (2024) Semakin tinggi pemanfaatan keuangan 
digital oleh UMKM, semakin baik perilaku pengelolaan keuangan mereka, karena memberikan 
dampak positif dalam meningkatkan kinerja dan membuat pengelolaan keuangan lebih efektif 
dan efisien.  

Suatu usaha kewirausahaan sering menghadapi hambatan yang lebih besar dalam 
mengakses pembiayaan, terutama untuk usaha informal yang lebih kecil dan yang dipimpin 
oleh perempuan. Studi ini menunjukkan bahwa digitalisasi industri keuangan dapat membantu 
mengatasi tantangan pendanaan. Dengan pemanfaatan digitalisasi dalam bidang keuangan 
sebuah usaha atau bisnis bisa mendapatkan sumber modal. Dalam penelitian Evangelina 
Balboa, Marlon Ladesma, Atty Nicolai Manguerra (2024) Bagi UKM, pembiayaan digital telah 
membuka jalan baru untuk mengamankan modal, seringkali dengan persyaratan yang lebih 
menguntungkan daripada yang ditawarkan oleh bank konvensional. Platform digital 
menggunakan algoritme canggih dan analitik data untuk menilai kelayakan kredit, 
memungkinkan pengambilan keputusan dan pencairan dana yang lebih cepat Dengan 
keuangan digital, proses pengajuan pembiayaan bisa dilakukan secara online melalui aplikasi 
atau platform digital. Ini mengurangi sistem administratif, waktu tunggu, dan biaya operasional 
yang lama seperti yang terjadi di sistem keuangan konvensional. Dalam hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Xiaoyan Sun dan Xuanli Xie (2024) menunjukan bahwa keuangan digital, baik 
dari bank tradisional maupun perusahaan teknologi besar (BigTech), dapat mendorong 
kegiatan kewirausahaan. Hal ini terjadi karena keuangan digital memudahkan individu untuk 
mendapatkan akses ke pembiayaan atau modal usaha. Hasil empiris menunjukkan bahwa 
BigTech berpengaruh signifikan mempromosikan kegiatan kewirausahaan informal dan lebih 
bermanfaat bagi pengusaha perempuan. Kesimpulannya bahwa BigTech dapat menjangkau 
pelanggan yang terpinggirkan, sehingga memberikan lebih banyak peluang pembiayaan bagi 
individu dalam kelompok yang relatif terpinggirkan dan meningkatkan kesetaraan dalam 
mengembangkan kewirausahaan. Implikasi dari pembiayaan ini adalah dengan adanya inovasi 
keuangan seperti pinjaman peer-to-peer (P2P), crowdfunding (Balboa et al., 2024). Dengan hal 
ini akan mendukung pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis di pasar yang kompetitif. 

 
c. Digital Service 

Persaingan bisnis saat ini sangat ketat sehingga pelaku usaha perlu mengutamakan 
kepuasan pelanggan sehingga layanan menjadi penting dalam proses bisnis saat ini. Digitalisasi 
dalam layanan atau digitalization services adalah proses penerapan teknologi digital untuk 
meningkatkan efisiensi, inovasi, dan pengalaman pelanggan dalam sektor layanan. Faktor 
utama dan penentu dalam keberhasilan atau kegagalan e-commerce adalah kualitas layanan. 
Kualitas layanan mewakili hubungan antara harapan pelanggan untuk layanan dan persepsi 
mereka tentang layanan yang diterima. Kualitas layanan dianggap sebagai proses yang sulit 
untuk didefinisikan dan diukur (Shabani et al., 2022). Pelaku usahaa harus responsive kepada 
konsumen. Responsivitas merujuk pada seberapa cepat dan sigap suatu perusahaan dalam 
merespons serta menangani keluhan, pertanyaan, masalah, atau permintaan dari pelanggan. 
Penting bagi perusahaan untuk bersikap tanggap dan fleksibel dalam memenuhi kebutuhan 
pelanggan, termasuk dalam hal kecepatan respon dan ketelitian dalam menyelesaikan 
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masalah. Hal ini didukung oleh hasil penelitian Ana Carolina Ferreira Costa, Fernando Capelo 
Neto, Maximilian Espuny, Aglae Baptista Torres da Rocha dan Otavio Jose de Oliveira (2023) 
menunjukkan bahwa digitalisasi memiliki dampak signifikan pada peningkatan efisiensi, 
kepuasan pelanggan, dan daya saing bisnis. hal ini berarti Digitalisasi layanan memberikan 
peluang besar bagi UKM untuk meningkatkan efisiensi operasional, kepuasan pelanggan, dan 
daya saing mereka di pasar global. 

 Dengan adanya digitalisasi mengubah lanskap bisnis yang dulu harus melayani 
konsumen secara langsung sekarang bisa di lakukan secara online, dikarenakan Perkembangan 
teknologi yang pesat, salah satunya dibuktikan dengan adanya Aplikasi berbasis kecerdasan 
buatan (AI) yang saat ini banyak ditemui pada kehidupan sehari-hari dalam berbagai platform 
termasuk e-commerce serta retail. Pemakaian teknologi chatbot berbasis AI memberikan efek 
positif bagi pelayanan, baik dari segi pelaku industri maupun bagi konsumen. Chatbot 
memberikan kemudahan dalam operasional dengan melaksanakan otomasi menjawab 
pertanyaan terhadap bermacam kebutuhan operasional. Perusahaan juga menggunakan 
chatbot untuk melayani konsumen tanpa harus memberikan banyak layanan pelanggan, 
terutama untuk pertanyaan yang sering diajukan. Chatbot merupakan sarana yang dapat 
digunakan langsung oleh konsumen, dimana chatbot tersebut merupakan rancangan dari 
algoritma sederhana(Nugraha et al., 2022). Dari hasil penelitian Ana Carolina Ferreira Costa, 
Fernando Capelo Neto, Maximilian Espuny, Aglae Baptista Torres da Rocha and Otavio Jose de 
Oliveira (2024) Teknologi juga dapat meningkatkan pengalaman pengguna di toko online dan 
fisik UKM. Chatbots, misalnya, memungkinkan layanan pelanggan langsung kapan saja dan di 
mana saja. Dengan bantuan AI, chatbot memberikan layanan yang lebih dinamis dan halus 
kepada pengguna, mensimulasikan dialog manusia yang mengurangi ketidaknyamanan 
pelanggan berbicara dengan robot. Dengan demikian, dapat mengurangi jumlah karyawan 
pusat panggilan sekaligus meningkatkan kapasitas layanan dengan cepat. Namun untuk 
mengadopsi digitalisasi layanan pelanggan, perlu membuat rencana strategis jangka panjang, 
dengan mempertimbangkan investasi dalam teknologi yang mungkin membutuhkan waktu 
untuk menghasilkan pengembalian finansial dan digunakan dengan baik (Paulo et al., 2024)  

Dengan adanya layanan yang baik mampu berpengaruh terhadap reputasi bisnis. 
dengan melayani konsumen secara responsiv akan meninhkatkan Customer Satisfaction hal ini 
didukung oleh hasil penelitian Yudha Nugraha, Yolanda Masnita, Kurniawati Kurniawati (2022) 
Responsiveness chatbot mempengaruhi extrinsic value (pengakuan orang lain), instrinsic value 
(keunggulan kompetitif) dan online convenience (kemudahan berbelanja)  karena dengan 
respon cepat dari chatbot membuat konsumen merasa dihargai, dapat menyelesaikan 
permasalahan, nyaman berinteraksi, dapat mengumpulkan informasi, inovatif, mudah dan 
nyaman dengan bantuan chatbot. Dalam hasil penelitian Agus Soetiyono, Yusuf Kurnia, Rudy 
Kurnia (2024) Chatbot juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 
Adopsi Chatbot dapat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan, dan responsivitas Chatbot 
memengaruhi persepsi positif konsumen. Demikian pula, penggunaan Virtual Asisten dalam 
manajemen pelanggan juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, 
menunjukkan bahwa integrasi teknologi Virtual Asisten dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan. 

 
d. Hambatan Penerapan Digitalisasi Business 

Seperti yang sudah dijelaskan pada pembahasannya sebelumnya, bahwasannya 
digitalisasi bisnis menghadirkan peluang yang baik bagi para pelaku bisnis jika dapat 
dimanfaatkan dengan tepat dan maksimal. Meskipun demikian transformasi tradisional market 
menjadi bisnis berbasis digital merupakan suatu hal yang tidak mudah, khususnya bagi pelaku 
bisnis UKM yang memiliki keterbatasan modal dan sumber daya. Menurut Nazir et al. (2024) 
hambatan yang dihadapi oleh pelaku bisnis UKM dibagi menjadi tiga yaitu technological 
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factors, organizational factors, dan environmental factors atau yang dikenal dengan TOE 
framework perspective: 
1. Technological Factors 
a. Relative Adventages 

Relative adventages ini berkaitan dengan skeptisisme tentang manfaat penggunaan 
platform digital seperti media sosial seperti e-marketing, e-wallet, layanan online dan lain 
sebagainya. Pelaku bisnis UKM awalnya tidak yakin dengan manfaat yang dapat diperoleh 
melalui platform digital, sehingga mereka ragu mengadopsi platform digital untuk bisnis 
mereka. Namun, ketika ada pandemi COVID-19 pelaku bisnis UKM mulai memanfaatkan media 
sosial, dan hasilnya sangat positif. Seiring berjalannya waktu, mereka menjadi lebih mahir 
menggunakan platform digital secara efisien, sehingga menciptakan nilai lebih bagi bisnis 
mereka. 

 
b. Compatibility 

Compatibility berkaitan dengan sistem dan kebijakan sebuah usaha mengenai adopsi 
platform digital. Inovasi teknologi dalam UKM menjadi lebih layak ketika teknologi yang 
diadopsi selaras dengan sistem organisasi yang ada. Namun, memperkenalkan perubahan 
teknologi ke dalam organisasi dapat membawa serangkaian tantangan yang unik, terutama jika 
sistem dan infrastruktur perusahaan tidak dipersiapkan dengan baik dan kompatibel dengan 
kebijakan perusahaan. Agar adopsi platform digital business berhasil, UKM harus memiliki 
koneksi internet yang kuat yang dapat mendukung berbagai aktivitas online mereka, termasuk 
tugas sehari-hari, komunikasi internal dan eksternal, pertukaran ide, adaptasi terhadap tren 
terbaru, dan mengakses berita. 

 
c. Complexity 

Complexity berkaitan dengan pemanfaatan alat metrik platform digital. Pandemi 
COVID-19 secara signifikan mempercepat pergeseran jutaan bisnis menuju penjualan yang 
berbasis online. Di era pandemi, para pelaku bisnis UKM mulai mengadopsi platform digital 
seperti media sosial untuk tujuan pemasaran, karena mereka menyadari pentingnya 
menggunakan situs web dan alat analisis tertentu. Alat-alat ini sangat penting untuk 
mengumpulkan data dari berbagai saluran media sosial, membantu membuat keputusan 
pemasaran yang tepat dan mengevaluasi efektivitas kampanye pemasaran yang didorong oleh 
keputusan ini. Namun, pelaku UKM menganggap alat ini cukup rumit dan sulit digunakan 
secara efektif. 

 
2. Organizational Factors 
a. Top Management Support 

Dukungan manajemen puncak (top management support) berkaitan dengan minat dan 
dukungan manajemen senior untuk strategi digitalisasi business. Pelaku UKM sebagai sampel 
dalam penelitian Nazir et al. (2024)menekankan bahwa keberhasilan integrasi teknologi dan 
pengelolaan ekspansi dalam perusahaan dapat dipengaruhi oleh usia, latar belakang budaya, 
dan kualifikasi pendidikan karyawan senior. Pelaku UKM menyoroti peran penting yang 
dimainkan manajer senior dalam memfasilitasi adopsi platform digital business dalam UKM. Ini 
karena manajer senior, sebagai tokoh berpengaruh dalam organisasi, memberikan bimbingan, 
mengalokasikan sumber daya, dan menawarkan dukungan kognitif yang diperlukan untuk 
menerapkan strategi pemasaran media sosial secara efektif (Rahman et al., 2020). Dengan 
demikian, apabila terdapat kesenjangan antara era manajemen puncak dengan zaman digital, 
maka akan menjadi hambatan dalam merealisasikan digitalisasi business. 
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b. Financial Constraints 
Financial constraints berkaitan dengan ketersediaan dana yang cukup untuk strategi 

digitalisasi busines. Tanpa pendanaan yang memadai, menjadi sulit bagi UKM mana pun untuk 
berekspansi dan berinvestasi (Çalli & Clark, 2015). Salah satu kendala utama yang dihadapi 
usaha kecil adalah mendapatkan dana yang cukup untuk melakukan transformasi digitalisasi 
business, karena sebagian besar pemilik bisnis usaha kecil memulai usaha mereka 
menggunakan dana bootstrap atau pinjaman pribadi. 

 
c. Size and Structure of The Firm 

Hal ini berkaitan dengan tantangan ketersediaan tenaga kerja berdasarkan ukuran dan 
struktur organisasi. Usaha kecil sering menghadapi tantangan sumber daya saat ingin 
melakukan transformasi digitalisasi business. Pelaku UKM sebagai sampel dalam penelitian 
(Nazir et al., 2024) menyoroti perlunya berbagai peran khusus seperti manajer pengeluaran 
media, desainer grafis, content creator, copywriter, ahli strategi konten, dan analis media 
sosial. Namun, karena keterbatasan anggaran dan ruang terbatas di UKM, mempekerjakan 
personel khusus untuk setiap peran bisa menjadi tantangan. UKM mungkin tidak memiliki 
struktur organisasi atau kapasitas keuangan untuk memperluas tenaga kerja mereka. Untuk 
mengatasi tantangan ini, banyak UKM memilih outsourcing yang memungkinkan UKM untuk 
mengakses kumpulan profesional yang memiliki keterampilan sesuai bidangnya dengan sukses 
tanpa beban mempekerjakan dan mengelola karyawan penuh waktu.  

 
3. Environmnetal Factors 
a. Environmental Uncertainty 

Faktor  lingkungan menjadi suatu hal yang mendukung transformasi digitalisasi 
business. Sebagai contoh pandemi COVID-19 menimbulkan ketidakpastian signifikan yang pada 
akhirnya menguntungkan UKM dengan mendorong perubahan substansial dalam pendekatan 
pemasaran mereka. Banyak UKM mengalami penurunan penjualan selama periode ini karena 
penguncian nasional, karena pelanggan tidak diizinkan berada di luar. Kondisi penjualan 
memburuk karena ketidakpastian COVID-19 meningkat dengan beberapa gelombang berturut-
turut. Akibatnya, manajer UKM menjadi lebih sadar akan pemanfaatan platform digitalisasi 
business dan pentingnya dalam menciptakan aliran pendapatan tanpa mengharuskan 
pelanggan untuk mengunjungi tempat mereka secara fisik atau menutup operasi. Mereka 
merasa sangat perlu untuk mengadopsi platform digitalisasi business dan memanfaatkannya 
untuk menarik pelanggan melalui pemasaran, serta saluran untuk memastikan penjualan 
dengan interaksi manusia yang minimal. 

Adanya pandemi COVID-19 secara tidak langsung merubah perilaku konsumen yang 
awalnya konsumen dapat memperoleh informasi terkait sebuah produk dari TV, radio, dan 
kertas cetak beralih ke platform digital yang dapat diakses melalui smartphone, dimana hal ini 
mengakibatkan penurunan efektivitas metode pemasaran tradisional. Dengan demikian pelaku 
bisnis menghadapi tantangan berkelanjutan untuk meningkatkan strategi mereka dalam 
lanskap yang berkembang pesat.  

 
b. Government Support 

Government support berkaitan dengan situasi politik dan pajak atas TI, hal ini sangat 
penting untuk mendorong inovasi dan menerapkan peraturan yang bermanfaat untuk 
membantu UKM dalam mengadopsi platform digitalisasi business. Namun, di banyak negara 
berkembang seperti Pakistan, keterlibatan pemerintah dalam mempromosikan e-commerce 
dan adopsi teknologi terbatas (Nazir et al., 2022). Para pelaku UKM sebagai sampel dalam 
penelitian Nazir et al. (2024) mencatat bahwa situasi politik dan pemerintahan Pakistan yang 
tidak dapat diprediksi memengaruhi keputusan mereka untuk terlibat dalam digitalisasi 
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business melalui kampanye media sosial untuk meningkatkan e-commerce. Pemilik bisnis 
merasa bahwa kurangnya stabilitas politik di Pakistan menyebabkan seringnya perubahan 
dalam kebijakan pemerintah dan tingkat pembiayaan, yang berdampak pada strategi bisnis 
mereka. 

 
c. Competitive Pressure 

Tekanan kompetitif (competitive pressure) berdampak positif pada UKM dengan 
mendorong mereka untuk mengadopsi teknologi baru. Hal ini karena pemilik usaha kecil 
mengalami tekanan, shingga mereka menjadi lebih sadar dan mengikuti adopsi teknologi baru 
oleh pesaing mereka karena industri teknologi dikenal dengan perkembangannya yang pesat. 
Ketika lebih banyak bisnis di suatu industri mulai menggunakan media sosial sebagai bentuk 
digitalisasi business, suatu organisasi mungkin berada di bawah tekanan persaingan dan perlu 
membuat perubahan agar tetap kompetitif (Mwika et al., 2018). Hal tersebut mendorong 
perubahan di mana pelaku usaha bersaing untuk perbaikan bisnis yang memberi tekanan pada 
pesaing mereka untuk melakukan yang lebih baik dan mendorong pelaku usaha untuk 
menambah nilai lebih dengan biaya lebih rendah.  

 
5. Penutup 
Kesimpulan  

Berdasarkan analisis dari studi literatur yang dilakukan, digitalisasi ternyata 
memainkan peran yang sangat penting dalam mendukung keberhasilan bisnis pada tiga aspek 
utama, yaitu pemasaran, keuangan, dan layanan: 
1. Dalam aspek pemasaran, pemasaran digital memiliki peran yang krusial dalam 

meningkatkan daya saing bisnis, terutama bagi UMKM, melalui pemanfaatan media sosial 
dan teknologi digital. Peralihan dari teknik pemasaran konvensional menuju strategi 
pemasaran digital memungkinkan bisnis untuk menjangkau lebih banyak konsumen, 
membangun visibilitas merek, serta meningkatkan interaksi dan keterlibatan dengan 
pelanggan. Penggunaan media sosial sebagai alat promosi kini menjadi suatu keharusan, 
sementara penerapan kecerdasan buatan (AI) dalam strategi pemasaran meningkatkan 
efektivitas kampanye melalui otomasi, analisis perilaku konsumen, dan personalisasi 
konten. Dengan meningkatkan kemampuan dalam pemasaran digital dan memanfaatkan 
teknologi terbaru, bisnis dapat menjadi lebih adaptif, kompetitif, dan berkelanjutan di 
tengah perubahan dinamika pasar yang terus berkembang. 

2. Dalam aspek keuangan, digitalisasi di sektor keuangan telah menghadirkan perubahan yang 
signifikan dalam cara pelaku usaha mengelola transaksi, pembiayaan, dan keuangan 
mereka. Penggunaan layanan keuangan digital, seperti e-wallet, mobile banking, dan 
platform fintech memberikan kemudahan dalam bertransaksi serta meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Selain itu, fintech menawarkan solusi pembiayaan yang lebih mudah diakses, 
cepat, dan efisien, terutama bagi pelaku bisnis UMKM. Dengan hadirnya keuangan digital, 
pelaku usaha dapat memperbaiki manajemen keuangan mereka, mendapatkan modal 
usaha secara online dengan proses yang lebih sederhana seperti pinjaman peer-to-peer dan 
crowdfunding, serta mempercepat pertumbuhan bisnis di tengah persaingan yang semakin 
ketat.  

3. Dalam aspek layanan, digitalisasi layanan memainkan peran yang sangat penting dalam 
meningkatkan efisiensi operasional, kepuasan pelanggan, serta daya saing bisnis, terutama 
di tengah persaingan yang semakin ketat. Dengan penerapan teknologi seperti chatbots 
dan asisten virtual, perusahaan dapat memberikan layanan yang cepat, responsif, dan 
efisien tanpa perlu bergantung pada sistem manual. Responsivitas dalam layanan digital 
terbukti mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, membangun reputasi positif bagi 
bisnis, serta menciptakan pengalaman berbelanja yang nyaman dan praktis. Melalui strategi 
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digitalisasi yang tepat, pelaku usaha dapat lebih fleksibel dan inovatif dalam memenuhi 
kebutuhan pelanggan, sementara juga mengoptimalkan sumber daya dan memperluas 
jangkauan pasar mereka. 

Namun, transformasi digitalisasi business tidak lepas dari berbagai tantangan yang 
dapat dikategorikan dalam kerangka TOE (Technology, Organizational, dan Environmental). 
Dari segi technology, hambatan utama yang dihadapi meliputi keraguan terhadap manfaat 
yang ditawarkan oleh digitalisasi (relative advantages), ketidaksesuaian antar sistem 
(compatibility), dan kompleksitas dalam penggunaan alat-alat digital (complexity). Di sisi 
organizational, tantangan yang muncul antara lain adalah kurangnya dukungan dari 
manajemen puncak (top management support), keterbatasan dana (financial contraints), dan 
struktur organisasi yang belum siap menghadapi perubahan (size and structure of the firm). 
Sementara itu, dari perspektif environmental, faktor-faktor eksternal seperti ketidakpastian 
akibat pandemi (environmental uncentainty), minimnya dukungan dari pemerintah 
(government support), dan tekanan kompetitif (competitive pressure) juga berkontribusi pada 
keberhasilan transformasi digital. 

Oleh karena itu, kesiapan dalam aspek teknologi, pengembangan strategi organisasi 
yang adaptif, serta menciptakan lingkungan yang mendukung menjadi sangat penting agar 
digitalisasi bisnis dapat diimplementasikan dengan optimal. 
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