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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, kualitas 
produk, promosi, kemudahan penggunaan, kemasan, dan citra merek 
terhadap keputusan pembelian produk UMKM di marketplace Provinsi 
Jambi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 
regresi linier berganda dan perangkat lunak SPSS versi 28 untuk analisis 
data. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 
konsumen yang telah melakukan pembelian produk UMKM secara online, 
dengan 257 responden sebagai sampel penelitian. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa empat variabel, yaitu kualitas produk, promosi, 
kemudahan penggunaan, dan citra merek, memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 
konsumen di marketplace Provinsi Jambi memprioritaskan kualitas produk 
yang sesuai harapan, promosi yang efektif, kemudahan dalam penggunaan 
teknologi, serta citra merek yang kuat dalam menentukan keputusan 
pembelian. Sebaliknya, variabel harga dan kemasan tidak memiliki 
pengaruh signifikan, yang mengindikasikan bahwa konsumen lebih fokus 
pada aspek kualitas dan reputasi dibandingkan harga atau estetika kemasan. 
Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku UMKM untuk 
meningkatkan strategi pemasaran melalui penguatan citra merek, inovasi 
produk, dan promosi berbasis digital. Selain itu, pemerintah disarankan 
untuk mendukung UMKM melalui program pelatihan teknologi dan 
pengembangan kapasitas promosi produk lokal. 
 
Kata Kunci : Keputusan Pembelian, Produk UMKM, Market place, Harga, 
Kualitas Produk, Promosi, Kemudahan Penggunaan, Kemasan, Citra 
Merek, Provinsi Jambi 
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ABSTRACT 

 
This study aims to analyze the effect of price, product quality, promotion, 
ease of use, packaging, and brand image on purchasing decisions of MSME 
products in the Jambi Province marketplace. This study uses a quantitative 
approach with multiple linear regression methods and SPSS version 28 
software for data analysis. Data were collected through questionnaires 
distributed to consumers who had purchased MSME products online, with 
257 respondents as the research sample. The results showed that four 
variables, namely product quality, promotion, ease of use, and brand image, 
had a positive and significant influence on purchasing decisions. This shows 
that consumers in the Jambi Province marketplace prioritize product quality 
that meets expectations, effective promotions, ease of use of technology, 
and strong brand image in determining purchasing decisions. In contrast, 
the price and packaging variables did not have a significant influence, 
indicating that consumers focus more on aspects of quality and reputation 
than price or packaging aesthetics. This study provides practical 
implications for MSME actors to improve marketing strategies through 
strengthening brand image, product innovation, and digital-based 
promotions. In addition, the government is advised to support MSMEs 
through technology training programs and development of local product 
promotion capacity. 
 
Keywords: Purchasing Decisions, MSME Products, Marketplace, Price, 
Product Quality, Promotion, Ease of Use, Packaging, Brand Image, Jambi 
Province. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Peran Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki 

pengaruh yang besar pada perekonomian negara, baik dalam 

penyerapan tenaga kerja maupun inovasi dalam mengembangkan 

bisnisnya di perekonomian nasional (Ammar & Satria, 2023). 

Sebanyak 3,79 juta usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) sudah 

memanfaatkan platform online dalam memasarkan produknya. Jumlah 

ini berkisar 8 persen dari total pelaku UMKM yang ada di Indonesia, 

yakni 59,2 juta. Platform digital akan kian memudahkan UMKM 

mengenalkan produk, metode kerja yang baru, pemasaran dan 

pengembangan inovasi. 

UMKM mendorong pertumbuhan ekonomi yang inklusif 

dengan menciptakan nilai tambah melalui produk dan jasa. Mereka 

berkontribusi pada pembayaran pajak dan pengembangan infrastruktur, 

memperkuat daya beli masyarakat dan mendorong konsumsi domestik. 

UMKM juga memberikan kesempatan bagi individu untuk berinovasi 

dan mengembangkan keterampilan. UMKM menjadi wadah bagi 

kreativitas dan pemikiran inovatif, mendorong pengusaha untuk 

mencari solusi baru dan meningkatkan daya saing. Dalam hal ini, 

UMKM berperan sebagai katalisator pertumbuhan ekonomi yang 

berkelanjutan dan berdampak positif terhadap kualitas hidup 

masyarakat (Satriaji Vinatra, 2023). 
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Adanya fenomena peningkatan penggunaan internet yang 

diperkirakan semakin lama akan meningkat tentu menjadi sebuah 

peluang usaha bisnis baru dengan menyediakan toko online sebagai 

bagian dari marketplace (Hidayati & Wisataone, 2023). Marketplace 

merupakan model E-Business yang berhubungan dengan penjual dan 

pembeli (seller dan buyer). Negara Indonesia sendiri sudah ada banyak 

marketplace yang tersedia seperti Shopee, Lazada dan lain-lain. 

Dengan adanya marketplace terlebih di era pandemi covid-19 

mempermudah para UMKM untuk menjual produknya secara online 

dan konsumen bisa berbelanja dengan nyaman dari rumah (Sukardi, 

2022). 

 

Gambar 1.1 Daftar Platform Yang Digunakan Untuk Berjualan Di 

Marketplace 

Sumber : Institute for development of economics and finance, (2022). 

Gambar di atas menjelaskan platform yang sering digunakan 

UMKM untuk berjualan online. Shopee menempati posisi teratas 

sebagai pilihan utama, diikuti oleh Facebook Marketplace dengan 

persentase 18,50%. Platform lain yang populer adalah aplikasi online 

food delivery dan Instagram Shop, masing-masing dengan 16,93% dan 
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14,96%. Digitalisasi dalam bisnis diterapkan karena beberapa alasan. 

Kepraktisan berjualan online menjadi alasan utama dengan 79,13%, 

diikuti oleh eksposur yang lebih luas sebesar 72,83%, serta potensi 

pertumbuhan bisnis yang lebih cepat mencapai 69,69%. Apalagi 

setelah pasca Covid-19, digitalisasi UMKM berkembang pesat, 

memungkinkan UMKM untuk mencapai pasar yang lebih luas dan 

meningkatkan efisiensi operasional. 

Gambar 1.2 Presentasi Usaha E-Commerce menurut media penjualan, 

tahun 2022 

Sumber : Statistik E-Commerce Provinsi Jambi 2023 

Untuk konteks di Provinsi Jambi hasil survei menunjukkan 

bahwa 58,37% usaha e-commerce di Jambi menggunakan media sosial 

seperti Facebook, Instagram, dan Twitter untuk berjualan online. 

Hanya 9,75% yang memanfaatkan marketplace atau platform digital, 

menunjukkan tantangan bagi pemerintah untuk meningkatkan 

penggunaan platform ini. Sebanyak 90,25% usaha belum 

memanfaatkan penjualan melalui marketplace. Selain itu, 5,65% usaha 

menggunakan email, dan hanya 1,36% yang menggunakan website 

untuk penjualan online. Hal ini menunjukkan perlunya strategi untuk 

meningkatkan adopsi platform digital di kalangan usaha e-commerce. 
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Provinsi Jambi sebagai salah satu provinsi yang berkembang di 

Sumatera, dan juga menjadi tempat bagi banyak UMKM yang 

beroperasi secara online. Pengambilan keputusan konsumen 

memainkan peran kunci dalam keberhasilan bisnis UMKM di platform 

marketplace. Berbagai faktor, seperti harga, kualitas produk, promosi, 

dan kemudahan penggunaan, menjadi pertimbangan utama bagi 

konsumen dalam proses pembelian produk UMKM di marketplace 

Provinsi Jambi (Haryanto,S. &Kusuma, A 2022)  

 

Gambar 1.3 Presentasi Alasan Konsumen Memilih Platform E-

Commerce di Provinsi Jambi 

Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

Gambar di atas menjelaskan alasan utama konsumen di Provinsi 

Jambi cenderung berbelanja online adalah karena harganya jauh lebih 

murah dibandingkan membelinya langsung di toko. Menurut data yang 

diperoleh, sekitar 15,2% konsumen memilih berbelanja online karena 

harganya lebih terjangkau. Hal ini menunjukkan bahwa harga yang 

lebih murah merupakan faktor pendorong utama bagi konsumen di 

Provinsi Jambi untuk melakukan transaksi belanja online. 
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Didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Hidayati & 

Ammar, (2023) yang menyatakan bahwa konsumen di Jambi 

cenderung memilih platform E-Commerce yang menawarkan 

kemudahan penggunaan, harga yang kompetitif, serta promosi dan 

diskon menarik. Produk pakaian, elektronik, dan makanan-minuman 

adalah beberapa kategori produk yang paling sering dibeli oleh 

konsumen di Provinsi  Jambi, menunjukkan bahwa ada permintaan 

yang signifikan untuk produk-produk tersebut Meskipun banyak 

konsumen merasa puas dengan pengalaman berbelanja online, 

beberapa kendala seperti pengiriman yang lambat dan produk yang 

tidak sesuai dengan deskripsi masih menjadi masalah yang perlu 

diperhatikan oleh penjual (Sukardi & Wisataone, 2022). 

Kesuksesan perusahaan dari segi finansial tidak lepas dari 

kemampuan perusahaan dalam memasarkan produk atau jasa. Jika 

permintaan terhadap produk atau jasa perusahaan tidak ada, maka 

fungsi manajemen lain seperti operasional, akuntansi, keuangan dan 

sumber daya manusia tidak dapat berjalan sebagaimana mestinya. 

Perusahaan harus mendapatkan laba atau profit untuk kelangsungan 

bisnisnya. Salah satu faktor yang dapat meningkatkan profit 

perusahaan adalah dengan memanfaatkan bauran pemasaran. Bauran 

pemasaran atau marketing mix adalah kumpulan dari alat- alat 

pemasaran yang dimanfaatkan oleh perusahaan guna menghasilkan 

respon yang diinginkan perusahaan pada target market yang 

ditentukan. Bauran pemasaran terdiri dari harga, kualitas produk, 

promosi, kemudahan penggunaan, kemasan, merek. Bauran pemasaran 

juga digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan permintaan 
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produk dan atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan (Puspitasari et 

al., 2019). 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) indikator keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut. Pertama kemantapan membeli 

setelah mengetahui informasi produk. Kedua memutuskan membeli 

karena merek yang paling disukai. Ketiga membeli karena sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan. Keempat membeli karena mendapat 

rekomendasi dari orang lain. Keputusan pembelian merupakan hal 

yang dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Dalam keputusan 

pembelian, umumnya ada lima macam peranan yang dapat dilakukan 

seseorang. Kelima peran tersebut meliputi  pemrakarsa (initiator), 

pemberi pengaruh (influencer), pengambil keputusan (decider), 

pembeli (buyer), pemakai (user) (Kotler & Amstrong, 2008). 

Harga (price) merupakan patokan nilai tukar kesepadanan dari 

suatu produk dengan menggunakan ukuran uang. Harga harus mampu 

mewakili nilai dan tolok ukur dari produk (barang dan jasa) yang akan 

dikonsumsi (Daryanto & Setyobudi, 2014). Monoarfa et al., (2023), 

menyatakan bahwa harga sebagai sejumlah uang yang mencerminkan 

nilai dari produk atau jasa. Secara operasional, ini diukur dengan 

persepsi konsumen terhadap harga produk UMKM di marketplace. 

Wardana et al., (2023) dalam penelitiannya menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di marketplace 

shoope. Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Ayatusifa et al., (2023) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Wardana et al., (2023) dan Ayatusifa et al., (2023), 

Destarini dan Prambudi (2020) dan Mulyadi (2022) dalam 
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penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh negatif terhadap 

keputusan pembelian. 

Kualitas  Produk Performance (performansi) berkaitan dengan 

aspek fungsional dari produk itu dan merupakan karakteristik utama 

yang dipertimbangkan pelanggan ketika ingin membeli suatu produk. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ayatusifa et al., (2023) 

dan Saputra et al. (2024), kualitas produk berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Kualitas produk merupakan tingkat di mana 

suatu produk UMKM memenuhi standar atau harapan konsumen dalam 

hal kualitas, kinerja, dan inovasi (Monoarfa et al., 2023). Namun hasil 

ini bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Supriyadi 

et al. (2016), yang menyatakan bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Promosi merupakan kegiatan yang menyampaikan manfaat 

produk dan mendorong konsumen sasaran untuk membeli produk 

(Kotler dan Keller, 2012). Promosi merupakan aktivitas yang dilakukan 

untuk menginformasikan, memperkenalkan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen tentang produk yang dijual (Monoarfa et al., 

2023). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Novaldi dan Elvia 

Zahara (2023), promosi berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Ayatusifa et al., (2023), namun bertolak belakang dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Muhtarom et al., (2022), yang menyatakan bahwa 

promosi berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. 

Kemudahan Penggunaan juga dapat mempengaruhi perilaku 

seseorang, jika seseorang memiliki persepsi yang sangat tinggi 

terhadap kemudahan dalam menggunakan suatu sistem maka tentunya 
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tingkat penggunaan suatu sistem tersebut juga akan semakin tinggi 

(Mita et al., 2021). Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor kunci. 

Pertama, sistem yang mudah digunakan mengurangi hambatan dan 

kesulitan yang mungkin dialami pengguna, sehingga mereka lebih 

cenderung memanfaatkan sistem tersebut secara rutin. Kedua, 

kemudahan penggunaan juga meningkatkan kepuasan pengguna, yang 

pada gilirannya meningkatkan loyalitas dan keinginan untuk terus 

menggunakan sistem tersebut. Berdasarkan penelitian yang dilakukan 

oleh Pangiuk dan Yansya (2018), kemudahan penggunaan berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Hasdani et al., (2021), yang menyatakan bahwa 

kemudahan penggunaan berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian, namun bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Mita et al., (2021), yang menyatakan bahwa kemudahan 

penggunaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace shopee. 

Peran kemasan semakin penting dalam memasarkan produk-

produk perusahaan. Kemasan bisa menciptakan nilai khusus bagi 

pelanggan, sehingga kemasan juga bisa dikategorikan sebagai alat 

pemasaran (Kotler & Keller, 2009). Pengemasan dalam kegiatan 

pemasaran dapat berupa kegiatan perlindungan terhadap produk, 

penambahan nilai produk dan memberikan manfaat lebih kepada 

pelanggan. Pengemasan dapat menjadi hal yang penting baik bagi 

penjual maupun konsumen. Berdasarkan penelitian yang dilakukan 

oleh Kuspriyono, (2017), kemasan berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Adanya kemasan dalam strategi pemasaran 

cukup membantu pelanggan untuk mengidentifikasi produk 
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perusahaan kita dengan produk pesaing. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Partiwi & Arini, (2021), yang 

menyatakan bahwa kemasan berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian, namun bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Shidiqy, (2016), yang menyatakan bahwa kemasan berpengaruh 

negatif terhadap keputusan pembelian. 

Kotler & Keller, (2009) dalam bukunya menyatakan bahwa 

merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 

di antaranya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang 

atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan untuk 

mendiferensiasikan mereka dari barang atau jasa pesaing. Merek dapat 

didefinisikan sebagai kombinasi dari atribut-atribut, dikomunikasikan 

melalui nama atau simbol yang dapat mempengaruhi proses pemilihan 

suatu produk atau layanan di benak konsumen. Menurut Saputra et al., 

(2024), merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Dengan adanya merek, pelanggan akan lebih mudah mengidentifikasi 

produk perusahaan. Merek dapat memberikan jaminan kepada 

pelanggan, misalnya jaminan keamanan, jaminan kualitas, dan jaminan 

nilai yang akan diterima oleh pelanggan. Hasil penelitian ini juga 

didukung oleh Rafidah, (2018) yang menyatakan bahwa merek 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan beberapa uraian penelitian di atas yang membahas 

berbagai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, terlihat 

adanya perbedaan hasil penelitian terkait variabel-variabel tertentu, 

seperti harga, kualitas produk, promosi, dan kemasan, yang 

menghasilkan temuan tidak konsisten di berbagai konteks. Selain itu, 

penelitian sebelumnya cenderung lebih banyak dilakukan pada lingkup 
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nasional atau daerah lain, sementara konteks lokal, khususnya di 

Provinsi Jambi, belum mendapatkan perhatian yang memadai. Oleh 

karena itu, penelitian ini dirasa penting untuk menganalisis pengaruh 

variabel harga, kualitas produk, promosi, kemudahan penggunaan, 

kemasan, dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk 

UMKM di marketplace Provinsi Jambi. , untuk itu peneliti tertarik 

mengangkat tesis dengan judul “Determinan Keputusan Pembelian 

Produk UMKM Di Marketplace Provinsi Jambi”. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan pemahaman lebih mendalam mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan konsumen dalam konteks 

e-commerce lokal 

B. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah yang dikemukakan dalam penelitian ini 

dapat disimpulkan dari beberapa penjelasan latar belakang di atas 

sebagai berikut : 

1. Apakah harga  berpengaruh terhadap keputusan konsumen pada 

pembelian produk UMKM marketplace Provinsi Jambi? 

2. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk UMKM marketplace Provinsi Jambi? 

3. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk UMKM marketplace Provinsi Jambi? 

4. Apakah kemudahan penggunaan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk UMKM marketplace Provinsi Jambi? 

5. Apakah kemasan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk UMKM marketplace Provinsi Jambi? 

6. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk UMKM marketplace Provinsi Jambi? 
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C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini berdasarkan latar belakang masalah dan 

pokok permasalahannya yakni : 

1. Menganalisis pengaruh harga terhadap pengambilan keputusan 

konsumen pada pembelian produk UMKM di marketplace di 

Provinsi Jambi. 

2. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap pengambilan 

keputusan konsumen pada pembelian produk UMKM di 

marketplace di Provinsi Jambi. 

3. Menganalisis pengaruh promosi terhadap pengambilan keputusan 

konsumen pada pembelian produk UMKM di marketplace di 

Provinsi Jambi. 

4. Menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan terhadap 

pengambilan keputusan konsumen pada pembelian produk 

UMKM di marketplace di Provinsi Jambi. 

5. Menganalisis pengaruh kemasan terhadap pengambilan keputusan 

konsumen pada pembelian produk UMKM di marketplace di 

Provinsi Jambi. 

6. Menganalisis pengaruh citra merek terhadap pengambilan 

keputusan konsumen pada pembelian produk UMKM di 

marketplace di Provinsi Jambi. 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini memiliki manfaat yang signifikan, baik 

secara teoritis, praktis dan akademis. 

1. Manfaat Teoritis 

a. Menambah wawasan dan pengetahuan mengenai faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian produk UMKM di 
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marketplace, khususnya di Provinsi Jambi. 

b. Memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori 

pemasaran digital dan e-commerce dalam konteks UMKM. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pelaku UMKM 

1) Memberikan informasi tentang strategi pemasaran yang 

efektif di marketplace. 

2) Membantu pelaku UMKM memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sehingga 

dapat meningkatkan penjualan. 

b. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman tentang berbagai faktor yang dapat 

dipertimbangkan dalam melakukan pembelian produk 

UMKM di marketplace. 

c. Bagi Pemerintah dan Pembuat Kebijakan 

1) Menjadi referensi dalam merumuskan kebijakan yang 

mendukung pengembangan UMKM melalui platform 

digital. 

2) Membantu pemerintah dalam mengidentifikasi 

kebutuhan pelaku UMKM dan memfasilitasi program-

program yang relevan. 

3. Manfaat Akademis 

Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang 

berkaitan dengan pemasaran digital dan keputusan pembelian di 

marketplace sekaligus mendorong pengembangan penelitian di 

bidang ekonomi digital dan UMKM.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Kesimpulan berikut diambil sebagai temuan pengujian 

sejumlah hipotesis, yaitu: 

1. Keputusan pembelian produk online UMKM di Provinsi Jambi 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas produk, 

promosi, kemudahan penggunaan dan citra merek. Faktor-faktor 

ini memengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk membeli 

produk, menunjukkan pentingnya kualitas, transparansi promosi, 

kenyamanan penggunaan teknologi, dan kepercayaan terhadap 

merek.   

2. Hasil uji statistik penelitian ini juga menjelaskan bahwasanya 

harga, dan kemasan tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk UMKM di Provinsi Jambi. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa kedua hipotesis tersebut tidak didukung data 

dalam penelitian ini.  Sehingga, variabel harga dan kemasan bukan 

salah satu faktor pendorong seseorang dalam memutuskan 

pembelian produk UMKM di marketplace Provinsi Jambi. 
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B. Implikasi Penelitian 

1. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini dapat memperkaya pemahaman, sekaligus 

memberikan informasi yang menarik tentang bagaimana faktor-

faktor kontekstual seperti karakteristik pasar online dan budaya 

konsumen dalam membeli produk UMKM di Provinsi Jambi. 

Terdapat pengaruh antara kualitas produk, promosi, kemudahan 

penggunaan dan citra merek dalam keputusan pembelian. Ini 

membuktikan bahwa variabel ini yang menjadi faktor utama dalam 

keputusan pembelian konsumen, sehingga konsumen tidak ragu 

dalam melakukan pembelian berikutnya. 

2. Implikasi Kebijakan 

Berdasarkan kesimpulan penelitian, kebijakan-kebijakan 

berikut dapat diambil: 

Pertama, peningkatan Aksesiilitas teknologi, Pemerintah 

daerah bersama platform marketplace perlu menyediakan 

pelatihan bagi pelaku UMKM terkait penggunaan teknologi 

digital, mulai dari pengelolaan toko online hingga strategi 

pemasaran berbasis teknologi. Hal ini penting untuk meningkatkan 

daya saing UMKM di marketplace di Provinsi Jambi 

Kedua, Program penguatan Citra Merek, Kebijakan yang 

berfokus pada peningkatan citra merek produk UMKM sangat 

dibutuhkan, misalnya melalui sertifikasi produk, kampanye merek 

lokal, atau bantuan desain logo dan kemasan. Program ini akan 

memperkuat daya tarik produk UMKM bagi konsumen.   

Ketiga, Optimalisasi Promosi Digital, Meskipun promosi tidak 

signifikan secara statistik, kampanye digital yang lebih kreatif dan 
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berbasis data dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk 

UMKM di marketplace. Platform marketplace dapat memberikan slot 

promosi khusus bagi produk lokal. 

Keempat, Peningkatan Literasi Konsumen, Pemerintah 

dapat menginisiasi program literasi digital bagi konsumen untuk 

meningkatkan pemahaman mereka tentang evaluasi produk, 

keamanan transaksi, dan cara mengidentifikasi produk berkualitas, 

sehingga meningkatkan kepercayaan dalam pembelian online.   

Kelima, Kolaborasi antara Marketplace dan UMKM, Perlu 

dilakukan kemitraan strategis antara platform marketplace dan 

pelaku UMKM untuk menyediakan fitur khusus seperti kategori 

"Produk Lokal Jambi" yang dapat meningkatkan visibilitas produk 

di pasar digital. 

C. Keterbatasan dan Kelemahan Penelitian 

Meskipun penulis mengikuti metode ilmiah saat melakukan 

penelitian untuk studi ini, terdapat beberapa kendala penelitian yang 

mungkin berdampak pada hasil dari penelitian ini, di antaranya: 

1. Sampel dalam penelitian ini hanya terfokus pada masyarakat yang 

berada di Provinsi Jambi saja, tidak mencakup seluruh masyarakat 

Indonesia. 

2. Penelitian ini hanya mengandalkan kuesioner online melalui 

google from, sehingga kurangnya interaksi dengan responden dan 

informasi yang dikumpulkan terbatas pada pertanyaan dalam 

kuesioner. 

3. Perbedaan persepsi antara peneliti dan responden, yang mungkin 

muncul ketika prosedur konversi Bahasa (language change) 

diterapkan pada data yang dikumpulkan dari kuesioner. Meskipun 

upaya yang dilakukan untuk mengurangi kesan yang salah, namun 
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hal itu tidak dapat sepenuhnya dicegah. 

D. Saran 

Beberapa rekomendasi untuk penelitian lebih lanjut yang dapat 

dibuat, mengingat temuan dan keterbatasan yang telah dijelaskan, serta 

hasil analisis penelitian yang ada yaitu: 

1. Penyesuaian di masa mendatang terhadap situasi dan kondisi saat 

ini, dengan mempertimbangkan potensi perubahan variabel yang 

mempengaruhi keputusan pembelian produk UMKM di 

marketplace. Sehingga diyakini peneliti akan mampu menciptakan 

lebih banyak faktor dengan menggunakan model penelitian lain di 

masa yang akan datang ataupun menambahkan inovasi variabel 

lain yang di masukan ke dalam penelitian. 

2. Cakupan populasi penelitian di perluas, tidak hanya berfokus di 

Provinsi Jambi saja namun dapat mencakup seluruh Indonesia agar 

hasil penelitian yang diperoleh juga dapat lebih optimal. 

3. Saran bagi platform marketplace, untuk dapat memberikan 

fasilitas bagi UMKM untuk mendapatkan sertifikasi produk dan 

menampilkan informasi sertifikasi pada halaman produk. Sehingga 

masyarakat tidak ragu untuk melakukan pembelian. 

4. Saran bagi pelaku UMKM, meningkatkan kualitas produk dan 

membangun citra merek yang konsisten melalui berbagai saluran 

komunikasi. 
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