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KATA PENGANTAR 

 
Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, karena atas 

rahmat dan karunia-Nya buku berjudul <Panduan Praktis E-Commerce: 

Strategi Membangun, Mengelola, Mengembangkan Usaha Digital untuk 

UMKM dan Pemula= ini dapat terselesaikan dengan baik. 
Buku ini lahir dari kebutuhan nyata di lapangan. Masih banyak pelaku 

usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), komunitas pesantren, kelompok 

ibu rumah tangga, mahasiswa, santri, hingga pemuda desa yang memiliki 

potensi besar namun belum terbiasa dengan dunia digital. Mereka sering kali 

merasa tertinggal dalam persaingan, padahal era digital justru membuka 

ruang seluas-luasnya bagi siapa pun untuk berkarya dan berusaha. Oleh 

karena itu, buku ini disusun sebagai panduan praktis, sederhana, dan aplikatif. 

Tidak hanya memaparkan konsep dasar e-commerce, tetapi juga menyajikan 

langkah-langkah yang bisa langsung dipraktikkan: mulai dari membuka toko di 

marketplace, membangun identitas produk melalui branding, mendesain logo 

dan kemasan, mengatur harga yang kompetitif, hingga strategi promosi 

digital, pelayanan pelanggan, serta evaluasi usaha secara mandiri. Kami 

berharap, buku ini dapat menjadi teman perjalanan dan pemandu lapangan 

bagi UMKM dan pemula dalam dunia usaha digital. Dengan semangat belajar, 

keberanian untuk mencoba, serta konsistensi dalam melayani, usaha kecil 

pun dapat tumbuh besar, dipercaya konsumen, dan memiliki daya saing di 

pasar digital. 

Ucapan terima kasih kami sampaikan kepada semua pihak yang telah 

memberikan masukan, dukungan, dan inspirasi selama proses penulisan. 

Semoga buku ini memberi manfaat, menjadi penyemangat, dan membuka 

jalan bagi kemandirian ekonomi digital yang lebih inklusif di Indonesia. 

 

 

 

 

Jakarta, September 2025 

Penulis 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 
A. MENGAPA DIBUTUHKAN 

Perubahan besar dalam dunia perdagangan selama dua dekade terakhir 

tidak dapat dipisahkan dari hadirnya teknologi digital dan internet. Jika dulu 

aktivitas jual beli hanya berlangsung di toko fisik dan pasar tradisional, kini 

interaksi antara penjual dan pembeli dapat terjadi secara daring tanpa lagi 

terikat ruang dan waktu. Pola baru ini dikenal dengan istilah electronic 

commerce atau e-commerce, yaitu proses jual beli barang maupun jasa 

dengan memanfaatkan teknologi informasi khususnya internet sebagai 

perantara transaksi (Laudon & Traver, 2021). Kehadiran e-commerce bukan 

sekadar tren bisnis, tetapi juga menandai transformasi sosial, budaya, dan 

ekonomi masyarakat modern. 

Di Indonesia, pertumbuhan e-commerce  berlangsung sangat pesat. 

Laporan Google, Temasek, dan Bain & Company (2023) mencatat bahwa 

Indonesia merupakan pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara dengan 

nilai transaksi mencapai miliaran dolar setiap tahun. Fakta ini menunjukkan 

adanya pergeseran perilaku konsumen yang signifikan, dari sekadar pembeli 

pasif di toko konvensional menjadi pengguna aktif platform digital. 

Kemudahan akses internet, maraknya penggunaan smartphone, dan 

dukungan infrastruktur pembayaran digital turut mempercepat arus 

perubahan ini. Bahkan menurut Turban dkk. (2018), e-commerce membuka 

peluang bagi usaha kecil dan menengah untuk bersaing dengan perusahaan 

besar karena hambatan geografis dan modal dapat ditekan melalui teknologi. 

Meski demikian, transformasi ini tidak selalu berjalan mulus. Banyak 

pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di Indonesia yang masih 

menghadapi tantangan dalam mengadopsi e-commerce. Keterbatasan literasi 

digital, minimnya pengetahuan tentang strategi pemasaran daring, serta 

lemahnya kemampuan membangun branding produk kerap menjadi 

penghambat utama (Kotler dkk., 2021). Kondisi ini diperburuk oleh masih 

rendahnya kepercayaan sebagian masyarakat terhadap transaksi daring, baik 

karena kekhawatiran akan keamanan maupun keraguan terhadap kualitas 

produk. Karena itu, dibutuhkan sebuah pedoman praktis yang mampu 

menjembatani kesenjangan antara besarnya potensi e-commerce dengan 

kesiapan pelaku usaha dalam memanfaatkannya. 

 



 

 

BAB 2 

PENGENALAN E-COMMERCE 

 
A. PENGERTIAN E-COMMERCE 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah melahirkan 

berbagai inovasi dalam dunia bisnis. Salah satu yang paling besar 

pengaruhnya adalah kehadiran electronic commerce atau yang lebih dikenal 

sebagai e-commerce. Secara sederhana, e-commerce dapat dipahami sebagai 

proses jual beli barang atau jasa melalui media elektronik, khususnya internet. 

Aktivitas ini mencakup interaksi antara penjual dan pembeli yang berlangsung 

sepenuhnya secara daring mulai dari pencarian informasi, pemesanan, 

pembayaran, hingga pengiriman produk. Dalam kehidupan sehari-hari, 

masyarakat kini cukup membuka aplikasi di ponsel, memilih produk, menekan 

tombol bayar, dan barang pun diantar langsung ke rumah. Kemudahan inilah 

yang membuat e-commerce menjadi bagian tak terpisahkan dari pola 

konsumsi masyarakat modern (Laudon & Traver, 2021). 

Namun, e-commerce tidak hanya sebatas aktivitas belanja online yang 

tampak di permukaan. Di balik layar, terdapat serangkaian proses kompleks 

yang harus dikelola dengan baik, mulai dari pembuatan etalase produk digital, 

pengelolaan interaksi dengan pelanggan, penyusunan strategi pemasaran, 

hingga manajemen logistik dan sistem pembayaran. Turban dkk. (2018) 

menegaskan bahwa e-commerce merupakan sebuah ekosistem yang 

mencakup aspek bisnis, teknologi, dan sosial yang saling terhubung dan saling 

memengaruhi. Karena itu, memahami e-commerce tidak cukup hanya melihat 

sisi teknis transaksinya, tetapi juga perlu memahami keseluruhan proses yang 

menopang kelancaran aktivitas perdagangan digital secara menyeluruh.  

Dalam literatur manajemen dan bisnis, e-commerce memiliki beragam 

definisi dengan penekanan yang berbeda-beda. Chaffey dan Ellis-Chadwick 

(2019) mendefinisikan e-commerce sebagai semua bentuk transaksi informasi 

dan komersial yang dilakukan melalui jaringan internet. Definisi ini menyoroti 

peran pertukaran informasi sebagai kunci utama yang memungkinkan 

terjadinya transaksi digital. Sementara itu, Kotler dkk. (2021) memandang e-

commerce sebagai wujud penerapan teknologi dalam pemasaran modern, di 

mana nilai yang ditawarkan kepada konsumen tidak hanya berupa produk, 

tetapi juga pengalaman digital yang mudah, cepat, dan relevan dengan 

kebutuhan mereka. 

 



 

 

BAB 3 

MEMBANGUN IDENTITAS PRODUK 

(BRANDING) 

 
A. APA ITU BRANDING DAN MENGAPA PENTING 

Bayangkan Anda sedang berjalan di sebuah pasar tradisional atau 

membuka aplikasi belanja daring. Puluhan produk keripik, sabun, atau baju 

tampak serupa dan bersaing memikat mata. Namun, di antara tumpukan 

produk yang hampir sama, ada satu kemasan yang mencolok: warnanya lebih 

cerah, logonya jelas, dan namanya unik hingga langsung menarik perhatian. 

Produk itu terasa lebih <hidup= dan seolah berbicara kepada Anda. Inilah 
kekuatan branding. Branding bukan hanya soal nama dan logo, tetapi tentang 

bagaimana produk dikenali, diingat, dan dipercaya konsumen. Produk dengan 

identitas kuat akan lebih mudah mendapat tempat di hati pembeli, apalagi di 

tengah lautan produk serupa. Dalam dunia e-commerce yang penuh 

persaingan, branding adalah pembeda utama yang membuat konsumen 

menekan tombol <beli= pada produk Anda, bukan produk lain. 
Secara sederhana, branding adalah upaya membangun identitas unik 

pada sebuah produk, jasa, atau perusahaan agar dapat dibedakan dari 

pesaing. Kapferer (2012) menyebut merek (brand) sebagai identitas yang 

memberi makna, nilai, dan pengalaman tertentu kepada konsumen. Branding, 

dengan demikian, merupakan proses strategis membentuk identitas tersebut 

baik lewat elemen visual (nama, logo, warna, kemasan) maupun non-visual 

(nilai, cerita, janji, dan citra). Kotler, Kartajaya dan Setiawan (2021) 

menegaskan bahwa dalam pemasaran modern, branding bukan lagi sekadar 

label, melainkan jembatan emosi antara perusahaan dan konsumen. 

Konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi juga membeli pengalaman, 

cerita, serta simbol sosial yang melekat pada brand tersebut. 

Branding menjawab pertanyaan mendasar: Apa yang membuat produk 

saya berbeda dan layak dipilih? Tanpa branding, produk hanya menjadi 

<komoditas= yang bersaing semata-mata lewat harga. Komoditas mudah 

tergantikan, sementara brand membangun keterikatan emosional yang tahan 

lama. Beberapa alasan mengapa branding krusial, khususnya di e-commerce: 

• Membedakan produk dari pesaing. Di pasar yang penuh produk sejenis, 

branding menjadi penanda yang membedakan melalui logo unik, nama 

yang mudah diingat, atau kemasan yang khas. 



 

 

BAB 4 

MEMBUKA DAN MENGELOLA TOKO ONLINE 

 
A. PANDUAN MEMBUAT AKUN DI MARKETPLACE 

Langkah pertama untuk memulai berjualan online adalah membuka toko 

di marketplace. Marketplace adalah platform digital yang mempertemukan 

penjual dan pembeli dalam satu ekosistem daring. Di Indonesia, beberapa 

marketplace populer antara lain Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada, Blibli, 

dan TikTok Shop. Marketplace menjadi pilihan ideal bagi pemula karena 

sudah menyediakan hampir semua fasilitas penting: etalase produk, sistem 

pembayaran aman, jasa pengiriman terintegrasi, hingga fitur promosi. Bagi 

UMKM atau pelaku usaha baru, ini adalah pintu masuk paling mudah ke 

ranah digital karena seluruh proses teknis telah disiapkan oleh platform. 

Seperti dikemukakan Laudon dan Traver (2021), marketplace berfungsi 

sebagai <perantara digital= yang menurunkan hambatan masuk (barrier to 

entry) bagi penjual kecil mereka dapat langsung berjualan tanpa harus 

membuat website atau memahami teknologi kompleks terlebih dahulu. 

Ada sejumlah alasan kuat mengapa marketplace menjadi pilihan tepat 

bagi para pemula dalam memulai usaha digital. Pertama, akses yang 

ditawarkan sangat mudah dan sebagian besar gratis. Proses pendaftaran akun 

tidak dipungut biaya, sementara banyak fitur inti dapat digunakan tanpa 

memerlukan modal awal. Kedua, marketplace memiliki jumlah pengguna 

yang sangat besar. Shopee, misalnya, mencatat lebih dari 200 juta kunjungan 

per bulan (Google, Temasek, & Bain, 2023), sehingga peluang menjangkau 

pembeli baru semakin luas. Ketiga, sistem pembayaran yang tersedia juga 

tergolong aman karena menggunakan mekanisme escrow. Dalam sistem ini, 

dana dari pembeli akan ditahan sementara hingga barang diterima dengan 

baik, sehingga kedua belah pihak merasa lebih terlindungi. 

Selain itu, marketplace juga telah terintegrasi dengan berbagai layanan 

logistik sehingga penjual tidak perlu repot mengatur pengiriman sendiri. Kerja 

sama dengan banyak jasa ekspedisi membuat proses pengiriman barang 

menjadi lebih praktis. Tidak kalah penting, marketplace menyediakan 

beragam fitur promosi yang dapat langsung dimanfaatkan, mulai dari voucher 

diskon, program gratis ongkir, hingga iklan berbayar. Semua ini secara 

signifikan membantu meningkatkan visibilitas produk dalam waktu singkat. 

Dengan berbagai keunggulan tersebut, marketplace bukan hanya berfungsi 

sebagai etalase digital, tetapi juga menjadi ruang belajar yang ramah bagi 

UMKM dan komunitas yang baru memasuki dunia e-commerce. Melalui 



 

 

BAB 5 

STRATEGI PEMASARAN DIGITAL 

 
A. DASAR-DASAR PEMASARAN DIGITAL 

Membuka toko online memang langkah pertama yang penting, tapi 

jangan berhenti di sana. Bayangkan saja, punya etalase yang rapi tanpa ada 

pengunjung sama saja dengan membuka toko di gang sepi. Pertanyaan 

berikutnya adalah: bagaimana caranya agar orang tahu toko Anda ada, 

tertarik mampir, lalu akhirnya membeli? Nah, di sinilah pemasaran digital 

atau digital marketing berperan besar. Strategi ini memungkinkan Anda 

menjangkau calon pembeli lebih luas, hemat biaya, sekaligus bisa diukur 

efektivitasnya. Kalau dulu promosi identik dengan spanduk dan brosur, 

sekarang hampir semuanya berpindah ke layar ponsel mulai dari media sosial, 

marketplace, sampai iklan berbayar. 

Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook bisa menjadi 

panggung utama untuk membangun kedekatan emosional dengan konsumen. 

Lewat foto yang estetik, video singkat yang menghibur, atau cerita di balik 

proses produksi, Anda bisa membuat orang merasa dekat dengan brand Anda. 

Sementara itu, fitur iklan berbayar seperti Google Ads atau iklan di 

marketplace memungkinkan Anda menargetkan calon pembeli secara lebih 

spesifik berdasarkan usia, lokasi, hingga minat. Dengan begitu, promosi yang 

Anda lakukan tidak asal sebar, melainkan benar-benar terarah pada orang 

yang berpotensi membeli. Kabar baiknya, Anda tidak perlu menjadi ahli 

teknologi untuk bisa memulai. Kuncinya ada pada tiga hal sederhana: 

konsistensi, kreativitas, dan kejelasan pesan. Konsistensi berarti rutin 

memperbarui konten dan cepat merespons pelanggan. Kreativitas terlihat 

dari bagaimana Anda mengemas produk dengan cara yang menarik entah 

lewat foto yang unik atau video singkat yang menghibur. Sedangkan kejelasan 

pesan membuat konsumen mudah memahami apa keunggulan produk Anda 

dibanding yang lain. Seperti yang ditegaskan Kotler, Kartajaya, dan Setiawan 

(2021), pemasaran modern bukan hanya soal menjual barang, tapi 

menciptakan pengalaman dan nilai yang relevan bagi konsumen. 

Tujuan utama pemasaran digital pun jelas: menarik perhatian di tengah 

derasnya arus konten, membangun kepercayaan agar konsumen yakin 

produk Anda memang berkualitas, dan mendorong mereka benar-benar 

menekan tombol <beli.= Caranya bisa lewat empat komponen dasar: konten, 
media, interaksi, dan analisis. Konten adalah jantungnya, yang harus relevan, 

menarik, dan bermanfaat. Media adalah panggung yang Anda pilih, entah 



 

 

BAB 6 

MONITORING DAN  

EVALUASI KINERJA USAHA 

 
A. TENTANG MONITORING DAN EVALUASI KINERJA USAHA  

Setiap usaha, sekecil apa pun, perlu tahu dengan jelas: apa yang sudah 

berhasil, apa yang belum, dan apa yang harus diperbaiki. Di sinilah peran 

penting monitoring dan evaluasi. Monitoring adalah kegiatan memantau 

jalannya usaha secara rutin, sedangkan evaluasi adalah menilai hasil dari 

aktivitas tersebut untuk melihat apakah tujuan tercapai. Keduanya ibarat 

cermin yang membantu Anda melihat kondisi usaha secara lebih objektif, 

bukan hanya berdasarkan perasaan. 

Banyak pelaku UMKM atau penjual online pemula terlalu sibuk mengejar 

penjualan harian tanpa sempat melihat gambaran besar. Mereka merasa 

cukup puas jika barang laku setiap hari, padahal tanpa data yang jelas, sulit 

untuk mengetahui apakah strategi yang digunakan benar-benar efektif. 

Misalnya, apakah peningkatan penjualan disebabkan oleh kualitas produk 

yang semakin dikenal, atau justru karena sedang ada promo gratis ongkir dari 

marketplace? Tanpa evaluasi, hal-hal penting ini bisa terlewat. Dengan 

memahami data usaha secara rutin, keputusan bisnis akan jauh lebih terarah. 

Anda bisa mengetahui produk mana yang paling diminati pelanggan, promosi 

mana yang benar-benar menghasilkan, hingga kapan saatnya menambah stok 

atau bahkan meluncurkan varian baru. Data juga membantu mencegah 

kerugian, misalnya dengan mendeteksi produk yang jarang laku sehingga 

tidak perlu diproduksi berlebihan. 

Tenang, evaluasi usaha tidak harus rumit. Tidak perlu software mahal 

atau laporan keuangan setebal buku. Cukup gunakan alat sederhana, seperti 

tabel Excel, aplikasi catatan di ponsel, atau bahkan buku tulis khusus, yang 

penting adalah konsisten mencatat. Kebiasaan kecil ini akan sangat 

membantu Anda dalam membaca perkembangan usaha dan mengambil 

langkah berikutnya dengan lebih percaya diri. 

 

B. CARA MEMBACA DATA PENJUALAN 

Dalam menjalankan usaha, baik skala kecil maupun besar, data penjualan 

adalah sumber informasi yang sangat berharga. Tanpa catatan yang rapi, 

penjual hanya akan menebak-nebak apakah usahanya benar-benar 

berkembang. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), data dalam bisnis 



 

 

BAB 7 

PENUTUP 

 
Memulai usaha di dunia digital memang terasa menantang, terutama 

bagi mereka yang belum terbiasa dengan teknologi. Rasa ragu, bingung, atau 

takut salah kerap muncul di awal perjalanan. Namun, seperti halnya setiap 

proses belajar, langkah pertama adalah yang paling menentukan. Begitu 

berani melangkah, pintu kesempatan baru akan terbuka. Lewat buku 

pedoman ini, Anda telah mendapatkan fondasi dasar membangun dan 

mengelola toko online mulai dari membuka akun di marketplace, mendesain 

identitas produk, memahami dasar pemasaran digital, hingga melakukan 

evaluasi usaha secara mandiri. Panduan ini bukan sekadar teori, melainkan 

panduan praktis yang bisa langsung diterapkan dalam keseharian. Di era 

digital, tidak ada lagi batas kaku antara usaha kecil dan besar; siapa yang 

berani tampil, belajar, dan konsisten, dialah yang akan menonjol. 

E-commerce kini bukan lagi wilayah eksklusif perusahaan besar. Siapa pun 

bisa memulai, termasuk komunitas pesantren yang menjual karya santri, ibu 

rumah tangga yang mengolah keterampilan menjadi sumber penghasilan, 

pelajar dan mahasiswa yang ingin belajar mandiri, hingga pemuda desa yang 

mengangkat potensi lokal. Modal utamanya bukan hanya produk, melainkan 

semangat belajar, kemauan berkembang, dan keberanian mencoba. 

Prinsipnya sederhana: usaha kecil dengan hati besar selalu punya tempat di 

tengah persaingan. Dunia digital bukan sekadar ruang transaksi, melainkan 

ruang interaksi. Pembeli tidak hanya membeli produk, tetapi juga cerita, nilai, 

dan kepribadian penjual. Kekuatan usaha kecil sering lahir dari pelayanan 

yang tulus, branding yang konsisten, dan kualitas produk yang dijaga dengan 

hati-hati. Banyak UMKM berhasil menembus pasar luas bukan karena modal 

besar, tetapi karena mampu menghadirkan keunikan dan ketulusan di setiap 

interaksi dengan pelanggan. Dunia digital adalah ruang terbuka tanpa tembok, 

ibarat pasar besar yang bisa dimasuki siapa pun. Tantangan memang ada, 

mulai dari keterbatasan keterampilan, persaingan ketat, hingga algoritma 

media sosial yang berubah-ubah. Namun, dengan sikap adaptif, semua 

tantangan bisa dihadapi. Mereka yang cepat belajar dan cepat menyesuaikan 

diri akan lebih mudah bertahan. 

Kegagalan tidak bisa dihindari, tetapi harus dipandang sebagai bagian dari 

proses. Salah memilih platform, stok menumpuk, promosi yang tidak efektif, 

atau pelanggan yang komplain adalah hal wajar. Bedanya, pengusaha sukses 

tidak berhenti ketika gagal, melainkan menjadikannya guru berharga. Dalam 
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