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Aktivitas ekonomi melalui platform e-commerce dapat diakses
dengan mudah dan menjadi wadah baru dalam aspek ekonomi
kreatif. Secara langsung dalam penelitian ini mengevaluasi
strategi mitigasi hambatan dalam transformasi digital khusus
untuk industri halal dan e-commerce di konteks negara dengan
populasi muslim besar seperti Indonesia. Pendekatan ini
digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-
variabel yang diteliti, yaitu pengaruh pasar digital terhadap
produk halal melalui adopsi platform e-commerce pada pelaku
UMKM di Kota Surakarta. Dalam penelitian ini hasil analisis yang
menunjukkan bahwa pasar digital dan adopsi platform tidak
memiliki korelasi atau pengaruh langsung karena bisa disebabkan
dari konteks platform e-commerce yang digunakan masih secara
umum tidak berbasis syariah. Sebagaimana dari hasil
pemerolehan data bahwa platform yang dipilih pelaku UMKM di
Kota Surakarta meliputi Shopee, Lazada, Tokopedia, dana
platform lain yang tidak disebutkan. hasil penelitian ini
memberikan novelty atau kebaharuan terkait studi adopsi
platform e-commerce dalam produk halal di Indonesia. Hal
tersebut dikarenakan penelitian tentang halal banyak berfokus
pada kepatuhan, regulasi, dan trust konsumen; sementara studi
adopsi e-commerce hanya berfokus pada faktor teknologi, sumber
daya, dan insentif digital.
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Pendahuluan

Saat ini teknologi digital menjadi bagian penting dalam berbagai aspek kehidupan.
Salah satunya dalam perkembangan sektor ekonomi. Di Indonesia sendiri perkembangan
ekonomi digital menunjukkan perkembangan yang sangat pesat. hal tersebut dipengaruhi
oleh aktivitas transformasi digital yang mengubah pola transaksi ekonomi, perilaku
konsumen, dan cara pelaku usaha dalam memasarkan produknya. Dalam hal tersebut
penelitian ini menganalisis transformasi pasar digital terhadap produk UMKM.
Berdasarkan data dihimpun dari Kementeriaan Koperasi dan UKM (2024) lebih dari 23 juta
UMKM telah terhubung dengan ekosistem digital, dan jumlah ini terus meningkat seiring
dengan dukungan pemerintah terhadap digitalisasi sektor usaha. Fenomena ini
menandakan bahwa pasar digital telah menjadi ruang baru bagi UMKM untuk memperluas
jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi bisnis, serta memperkuat daya saing di era
ekonomi berbasis teknologi.

Perkembangan ekonomi berbasis digital juga mempengaruhi pertumbuhan ekonomi
khususnya berkaitan dengan produk halal yang mengimplementasikan prinsip syariah.
Fenomena yang melatarbelakangi penelitian dalam menganalisis pengaruh pasar digital
terhadap produk halal yakni kondisi konsumen (masyarakat) semakin sadar akan
pentingnya produk halal yang sesuai dengan prinsip syariah. Hal tersebut juga didukung
daro laporan Global Islamic Economy Report (2023) menunjukkan bahwa sektor konsumsi
produk halal terus berkembang, terutama permintaaan produk halal di pasar domestik dan
global mengalami peningkatan. Dengan adanya permintaan produk halal secara global,
maka perkembangan industry produk halal mengadopsi platform e-commerce.

Ukuran pasar halal global menunjukkan pertumbuhan yang kuat, dan berbagai
laporan industri menyebutkan nilai dan proyeksi pasar halal yang sangat besar mendorong
pelaku usaha tradisional untuk mencari saluran distribusi baru, termasuk platform e-
commerce. Aktivitas ekonomi melalui platform e-commerce dapat diakses dengan mudah dan
menjadi wadah baru dalam aspek ekonomi kreatif. Adanya kemajuan teknologi internet
juga menjadikan pasar digital dengan mengadopsi platform e-commerce membantu
konsumen untuk sadar akan produk halal. Kemudahan teknologi digital membantu
konsumen untuk meriset produk halal yang banyak dijual melalui platform e-commerce. Hal
tersebut sejalan dalam penelitian Rahayu & Ningtyas (2021) dalam penelitiannya
memfokuskan pada industry fesyen Muslim yang memberikan peluang halal e-commerce
sehingga dapat dijadikan sebagai upaya untuk mendorong perkembangan industri halal di
Indonesia.

Analisis produk halal dalam penelitian ini berkaitan dengan konsep pemasaran
syariah. Dalam penelitian Nailul (2024) menekankan bahwa pemasaran syariah berkaitan
dengan nilai-nilai Islam dalam setiap elemen pemasaran, seperti nilai-nilai yang dipegang
teguh oleh Islam, seperti keadilan, keterbukaan, dan larangan terhadap produk yang
haram. Fokus analisis terkait pengaruh pasar digital terhadap produk halal melalui platform
e-commerce pada pelaku UMKM di Kota Surakarta. Seperti yang diketahui bahwa UMKM
di Kota Surakarta berkembang dengan pesat. Berdasarkan profil digitalisasi UMKM di Kota
Surakarta, sekitar 72,58% pelaku usaha sudah menggunakan marketplace sebagai media
penjualan daring (Karbito, 2023). Selain marketplace media penjualan pelaku UMKM Kota
Surakarta juga memanfaatkan platform lainnya seperti Instagram (50%), Website (11,59%),
dan Youtube (5,8%) (Karbito, 2023). Berdasarkan data tersebut dapat dikatakan pasar digital
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di Kota Surakarta tidak hanya menyediakan akses pasar yang lebih luas namun juga
mendorong peningkatan kapasitas usaha dan pemenuhan standar halal produk UMKM.

UMKM Kota Surakarta dipilih menjadi objek penelitian karena masyarakat pelaku
UMKM masih multi etnis dan agama. Selain mayoritas beragama Muslim, masyarakat di
Kota Surakarta juga beretnis Tionghoa, sehingga masih banyak produk UMKM yang dijual
namun belum memiliki label sertifikasi halal. Berdasarkan data yang dihimpun dari survey
profil digitalisasi (2023) menunjukkan bahwa kepemilikan sertifikasi halal masih sangat
rendah sebanyak 10,14% pelaku UMKM di Surakarta memiliki sertifikasi halal. Hal tersebut
menunjukkan bahwa banyak produk masih belum memiliki label halal yang diakui,
sementara bagi konsumen Muslim, kehalalan merupakan faktor penting dalam keputusan
pembelian.

Studi tentang digital marketing UMKM dengan produk halal banyak dianalisis secara
terpisah, terlebih analisis kajian hubungan adopsi platform e-commerce terhadap produk
halal di UMKM dinilai belum banyak dianalisis. Hal tersebut yang menjadikan penelitian
ini berfokus pada menganalisis sejauh mana pasar digital memengaruhi pengembangan
dan pemasaran produk halal oleh UMKM di Kota Surakarta. Hal tersebut didasari oleh
kurangnya penelitian yang memfokuskan pada bagaimana faktor-digital (platform e-
commerce, literasi digital), faktor halal (sertifikasi, value chain), dan faktor eksternal (regulasi,
ekosistem marketplace) saling berinteraksi memengaruhi kemampuan UMKM produk halal
untuk memperluas pasar secara daring. Secara langsung dalam penelitian ini mengevaluasi
strategi mitigasi hambatan dalam transformasi digital khusus untuk industri halal dan e-
commerce di konteks negara dengan populasi muslim besar seperti Indonesia.

Perkembangan pasar digital telah membawa perubahan signifikan dalam pola
produksi, distribusi, dan konsumsi barang dan jasa, termasuk produk halal. Digitalisasi
ekonomi melalui pemanfaatan platform e-commerce membuka peluang baru bagi pelaku
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk memperluas jangkauan pasar,
meningkatkan daya saing, serta memperkuat keberlanjutan usaha. Bagi produk halal, pasar
digital tidak hanya berfungsi sebagai saluran pemasaran, tetapi juga sebagai sarana untuk
membangun kepercayaan konsumen terhadap aspek kehalalan, kualitas, dan transparansi
produk. Di Indonesia, yang memiliki mayoritas penduduk muslim, permintaan terhadap
produk halal terus mengalami peningkatan seiring dengan meningkatnya kesadaran
masyarakat terhadap gaya hidup halal. Kondisi ini mendorong pelaku UMKM untuk
beradaptasi dengan perubahan teknologi dan memanfaatkan platform e-commerce sebagai
strategi pemasaran dan distribusi. Namun, adopsi pasar digital oleh UMKM produk halal
masih menghadapi berbagai tantangan, seperti keterbatasan literasi digital, akses teknologi,
pemahaman sertifikasi halal, serta persaingan yang semakin ketat di ruang digital. Kota
Surakarta merupakan salah satu wilayah dengan pertumbuhan UMKM yang cukup pesat,
khususnya pada sektor kuliner, fesyen, dan produk kreatif berbasis halal. Karakteristik
Surakarta sebagai kota budaya sekaligus pusat aktivitas ekonomi kreatif menjadikannya
lokasi yang relevan untuk mengkaji bagaimana pelaku UMKM mengadopsi platform e-
commerce dan bagaimana pengaruh pasar digital terhadap pengembangan produk halal.

Metode
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode eksplanatori
(explanatory research). Pendekatan ini digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal
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antara variabel-variabel yang diteliti, yaitu pengaruh pasar digital terhadap produk halal
melalui adopsi platform e-commerce pada pelaku UMKM di Kota Surakarta. Berdasarkan data
Dinas Koperasi dan UKM Kota Surakarta (2024), terdapat sekitar 23.000 pelaku UMKM
yang telah terhubung dengan ekosistem digital. Karena jumlah populasi relatif besar, maka
pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan
responden berdasarkan kriteria tertentu, antara lain 1) pelaku UMKM yang memproduksi
dan memasarkan produk halal, 2) pelaku UMKM menggunakan platform e-commerce
minimal selama 6 bulan, dan 3) berdomisili atau menjalankan usaha di Kota Surakarta. Dari
kriteri sampel tersebut diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 pelaku UMKM. Selanjutnya
pengumpulan data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner daring (Google Form).
Adapun instrument kuesioner meliputi variabel independent (X) pasar digital, variabel
dependen (Y) produk halal, dan variabel intervening (Z) adopsi platform e-commerce.
Selanjutnya data penelitian dianalisis dengan teknik analisis regresi linier berganda
menggunakan SPSS 26, untuk menguji sejauh mana variabel bebas memengaruhi variabel
terikat secara langsung atau pun tidak langsung.

Hasil dan Pembahasan

Data penelitian difokuskan pada pemanfaatan atau adopsi platform e-commerce,
berdasarkan dari jumlah populasi maka ditemukan sampel penelitian sebanyak 100 pelaku
UMKM di Kota Surakarta yang telah memanfaatkan platform e-commerce dalam kegiatan
pemasaran. Sebagian besar UMKM bergerak di sektor makanan dan minuman (45%),
diikuti oleh fesyen (25%), kerajinan (15%), dan kosmetik atau produk rumah tangga (15%).
Mayoritas usaha tergolong baru, dengan 70% di antaranya beroperasi dalam rentang 1
sampai 5 tahun. Selanjutnya berdasarkan data pelaku UMKM di Kota Surakarta bahwa
platform e-commerce Shopee merupakan platform yang paling dominan digunakan (55%),
disusul Tokopedia (28%), Lazada (10%), dan platform lainnya (7%). Meskipun pemanfaatan
pasar digital relatif tinggi, tingkat kepemilikan sertifikasi halal masih rendah, yaitu hanya
12% yang telah bersertifikat, sedangkan 30% masih dalam proses pengajuan dan 58% belum
memiliki sertifikasi. Kondisi ini menunjukkan perlunya peningkatan pendampingan dan
akses terhadap proses sertifikasi halal untuk memperkuat daya saing dan kepercayaan
konsumen terhadap produk UMKM.

Penelitian ini melibatkan 100 responden pelaku UMKM di Kota Surakarta yang telah
menggunakan platform e-commerce dalam kegiatan pemasaran produk. Berdasarkan data
yang diperoleh; a) jenis usaha: 45% makanan dan minuman, 25% fesyen, 15% kerajinan, dan
15% kosmetik atau produk rumah tangga, b) lama Usaha: 30% telah beroperasi lebih dari 5
tahun, sedangkan 70% lainnya antara 1-5 tahun, dan c) latform E-commerce yang
Digunakan: Shopee (55%), Tokopedia (28%), Lazada (10%), dan platform lain (7%).
Berdasarkan data tersebut menunjukkan bahwa pelaku UMKM telah memanfaatkan pasar
digital secara aktif. Dari deskripsi data responden selanjutnya hasil analisis untuk
mengetahui pengaruh secara langsung pasar digital terhadap produk halal dengan
mengadopsi platform e-commerce diperoleh hasil analisis sebagai berikut.
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Tabel 1 Analisis dengan SPSS (Variabel Pasar Digital (X) terhadap Produk Halal (Y))

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 15.556 2.170 7.168 .000
Pasar Digital -.061 135 -.046 -452 .652

a. Dependent Variable: Produk Halal

Tabel 1 merupakan analisis untuk mengetahui pengaruh signifikansi variabel pasar
digital (X) terhadap produk halal (Y). Adapun hasilnya diperoleh nilai sig. 0.0652.
Selanjutnya analisis hasil korelasi pasar digital (X) dan produk halal (Y) terhadap variabel
intervening adopsi platform e-commerce (Z).

Tabel 2. Analisis dengan SPSS (Variabel Pasar Digital (X), Produk Halal (Y)

Variabel Koefisien ()  t-hitung Sig. Keterangan
Pasar Digital (X) -0.046 -0.452 0.652 Tidak signifikan
terhadap Produk

Halal (Y)

Pasar Digital (X), 0.072 0.712 0.478 Tidak signifikan

terhadap. Adopsi E-
commerce (Z)
Produk Halal (Y) -0.067 -0.667 0.506 Tidak signifikan
terhadap. Adopsi E-
commerce (Z)

terhadap Adopsi Platform (Z))

Tabel 3. Interpretasi Uji t

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 11.113 1.908 5.823 .000
1 Pasar Digital .068 .096 .072 712 478
Produk Halal -.048 .072 -.067 -.667 .506

a. Dependent Variable: Adopsi Platform

Adapun hasil analisis pada tabel 2 terkait korelasi pasar digital (X) dan produk halal
(Y) terhadap variabel intervening adopsi platform e-commerce (Z) diperoleh nilai dengan hasil
interpretasi pada Uji t di bawah ini.

Berdasarkan hasil uji t tersebut maka dapat disimpulan nilai sig. pasar digital (X)
terhadap produk halal (Y) yakni 0.652 > 0.05 yang artinya tidak signifikan. Selanjutnya hasil
uji t pasar digital (X) terhadap adoposi platform e-commerce (Z), yakni 0.478 > 0.05 yang
artinya tidak signifikan. Adapun hasil uji t produk halal (Y) terhadap adoposi platform e-
commerce (Z), yakni 0.506 > 0.05 yang artinya tidak signifikan. Ketiga variable tersebut dapat
disimpulkan tidak memiliki korelasi secara signifikan.
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Tabel 4. Uji F

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression  2.313 2 1.156 499 .609°
1 Residual 224.677 97 2.316
Total 226.990 99

a. Dependent Variable: Adopsi Platform

b. Predictors: (Constant), Produk Halal, Pasar Digital

Hasil uji F dengan Sig. 0.05 berdasarkan hasil analisis menunjukkan bawha variabel
pasar digital (X) dan produk halal (Y) terhadap adoposi platform e-commerce (Z) seca
simultan tidak berpengaruh secara signifikan. Selanjutnya dalam penelitian ini peneliti juga
melihat pengaruh secara langsung dan tidak langsung dari masing-masing variable dengan
menggunakan analisis hasil koefisien beta (). Adapun hasil analisisnya sebagai bagan
berikut:

Produk Halal (Y)
-0.067
-0,046
Pasar digital (X) > Ai%r;;iré)é?io(r;n) e-
0.072

Gambar 1. Analisis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Variebal

Berdasarkan bagan 1 tersebut dapat diketahui bahwa pengaruh langsung pasar
digital (X) terhadap Adopsi platform e-commerce (Z) dijelaskan dengan nilai beta sebesar
0,072. Sedangkan untuk mengetahui Pengaruh tidak langsung antara pasar digital (X)
terhadap adopsi platform e-commerce dengan produk halal sebagai variabel intervening (-
0,046) x -0,067 = 0,003082. Berdasarkan hasil perhitungan analisis dengan melihat nilai beta
untuk mencari pengaruh langsung dan tidak langsungnya, diperoleh bahwa pengarug
langsung pasar digital (X) terhadap adopsi platform e-commerce (Z) 0,072 > 0,003082 dari
pengaruh tidak langsung pasar digital (X) terhadap adopsi platform e-commerce (Z) dengan
produk halal (Y) sebagai variabel intervening. Sehingga menjawab hipotesis HO yakni
Adopsi platform e-commerce bukan merupakan variabel intervening antara pasar digital dan
produk halal.

Dari hasil analisis tersebut dapat dijelaskan bahwa pengaruh langsung jauh lebih
besar daripada pengaruh tidak langsung, maka temuan ini menyatakan bahwa produk
halal bukan mediator (adopsi platform e-commerce bukan intervening) dalam hubungan
antara pasar digital dan adopsi e-commerce. Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan
hasil penelitian Nailul (2024) bahwa hasil penelitian menunjukkan bahwa Sayurbox telah
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berhasil menerapkan strategi pemasaran syariah dengan memfokuskan pada nilai-nilai
kehalalan, keadilan, dan keberlanjutan. Sehingga dapat dinilai bahwa produk halal
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat penggunaan marketplace syariah.
Dalam penelitian ini hasil analisis yang menunjukkan bahwa pasar digital dan adopsi
platform tidak memiliki korelasi atau pengaruh langsung karena bisa disebabkan dari
konteks platform e-commerce yang digunakan masih secara umum tidak berbasis syariah.
Sebagaimana dari hasil pemerolehan data bahwa platform yang dipilih pelaku UMKM di
Kota Surakarta meliputi Shopee, Lazada, Tokopedia, dana platform lain yang tidak disebutkan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penguatan kemampuan UMKM dalam
memanfaatkan pasar digital menjadi langkah utama yang lebih strategis daripada hanya
menekankan atribut produk halal sebagai faktor mediasi dalam adopsi e-commerce. Dari
hasil penelitian menunjukkan bahwa produk halal tidak terbukti sebagai variabel mediasi
yang kuat, atribut halal tetap memiliki nilai strategis untuk segmen pasar tertentu. Oleh
karena itu, UMKM disarankan tetap menjaga standardisasi halal, namun lebih
memprioritaskan strategi pemasaran digital untuk meningkatkan jangkauan pasar. Label
halal berfungsi sebagai nilai tambah, tetapi bukan pendorong utama adopsi e-commerce,
sehingga fokus optimalisasi harus diarahkan pada branding digital. Selanjutnya bagi Produk
halal tetap penting dari sisi kepatuhan dan sertifikasi, tetapi bukan pendorong utama
adopsi teknologi digital, sehingga kebijakan yang fokus pada transformasi digital akan
memberikan dampak lebih signifikan terhadap UMKM. Hal tersebut sejalan dengan
penelitian Mabhri et al., (2024) bahwa mendokumentasikan perubahan kebijakan (wajib
sertifikasi) dan menunjukkan sertifikasi halal berfungsi sebagai keharusan
kepatuhan/regulasi dan meningkatkan akses pasar tertentu, tetapi bukan penggerak utama
transformasi digital UMKM. Namun hasil penelitian ini memberikan novelty atau
kebaharuan terkait studi adopsi platform e-commerce dalam produk halal di Indonesia. Hal
tersebut dikarenakan penelitian tentang halal banyak berfokus pada kepatuhan, regulasi,
dan trust konsumen; sementara studi adopsi e-commerce hanya berfokus pada faktor
teknologi, sumber daya, dan insentif digital (Ikhwan, 2024).

Kesimpulan

Hasil penelitian mengindikasikan bahwa digitalisasi pasar memberikan kontribusi
langsung terhadap keputusan UMKM untuk mengadopsi platform e-commerce, terutama
melalui kemudahan penggunaan, aksesibilitas, serta manfaat praktis yang ditawarkan
teknologi digital. Sementara itu, atribut halal tetap memiliki nilai strategis bagi bidang
tertentu, namun tidak memiliki kekuatan mediasi yang cukup untuk memengaruhi
hubungan antara pasar digital dan adopsi e-commerce. Secara keseluruhan, penelitian ini
menegaskan bahwa transformasi digital merupakan faktor sentral dalam mendorong
UMKM mengadopsi platform e-commerce, sedangkan produk halal berfungsi lebih sebagai
atribut pendukung daripada mediator. Oleh karena itu, strategi pengembangan UMKM di
era digital perlu lebih menitikberatkan pada peningkatan literasi digital, pemanfaatan
teknologi pemasaran, dan optimalisasi fitur e-commerce untuk memperkuat daya saing
UMKM di pasar digital.
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