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Abstract: This study aims to examine the impact of digital sales growth on the fashion industry of micro, small, and
medium enterprises (UMKM) in the city of Bandung, particularly in terms of product recommendations, personalized
promotions, customer reviews, and product ratings. A quantitative research approach was employed, and data were
collected through an online survey distributed to fashion UMKM practitioners in Bandung. The findings indicate that
digital sales growth has a significant impact on the fashion industry of UMKM in Bandung by enhancing business
visibility and accessibility to potential customers, facilitating the creation of personalized marketing strategies, and
providing a platform for customer interaction and feedback. The study suggests that fashion UMKM practitioners
should invest in digital marketing tools and strategies to remain competitive and adapt to changes in consumer
behavior in the digital era.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak pertumbuhan penjualan digital terhadap industri
fashion UMKM di Kota Bandung, khususnya dalam hal rekomendasi produk, promosi yang disesuaikan, ulasan
pelanggan, dan peringkat produk. Pendekatan penelitian kuantitatif digunakan, dan data dikumpulkan melalui survei
online yang didistribusikan ke pelaku UMKM fashion di Kota Bandung. Temuan menunjukkan bahwa pertumbuhan
penjualan digital berdampak signifikan pada industri fashion UMKM di Kota Bandung, karena meningkatkan
visibilitas dan aksesibilitas bisnis kepada pelanggan potensial, memfasilitasi penciptaan strategi pemasaran yang
dipersonalisasi, dan menyediakan platform untuk interaksi dan umpan balik pelanggan. Kajian tersebut menyarankan
agar pelaku usaha fesyen UMKM sebaiknya berinvestasi pada alat dan strategi pemasaran digital agar tetap kompetitif
dan beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen di era digital.

Kata kunci: Pertumbuhan Penjualan Digital, Rekomendasi Produk, Promosi yang Disesuaikan, Ulasan Pelanggan, Rating
Produk
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PENDAHULUAN

Industri fashion merupakan salah
satu industri yang paling dinamis di dunia,
dengan perubahan tren dan gaya fashion
yang terus-menerus. Belakangan ini,
teknologi digital telah menjadi alat penting
bagi perusahaan fashion untuk mencapai
dan  berinteraksi dengan  pelanggan
(Maryani & Chaniago, 2019). Pertumbuhan
penjualan  digital  telah  berdampak
signifikan  terhadap industri fashion,
terutama bagi usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) (Suliswanto & Rofik,
2019). Penggunaan saluran digital yang
semakin meningkat telah memberikan akses
bagi UMKM untuk mencapai pasar global,
memungkinkan mereka untuk menjangkau
lebih  banyak  pelanggan  daripada
sebelumnya (Games & Rendi, 2019).
Pertumbuhan Penjualan Digital di Industri
Fashion Industri fashion semakin beralih ke
saluran digital untuk mencapai pelanggan
dan mengembangkan pertumbuhan
penjualan  (Aminullah et al, 2022).
Meningkatnya platform e-commerce dan
media sosial telah memudahkan perusahaan
fashion untuk menjangkau audiens yang
lebih luas (Mustikarani & Irwansyah, 2019).
Menurut laporan oleh eMarketer, penjualan
e-commerce global diperkirakan akan
mencapai $4,9 triliun pada tahun 2021,
dengan industri fashion menjadi salah satu
penggerak terbesar dari pertumbuhan ini.

UMKM di Industri Fashion Di
industri fashion, usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) memainkan peran
penting dalam mengembangkan inovasi dan
kreativitas. UMKM secara tradisional
menghadapi tantangan dalam menjangkau
pelanggan karena sumber daya yang
terbatas dan kurangnya akses ke saluran
distribusi (Kilay et al., 2022; Marbun et al,,
2020). Namun, teknologi digital telah

memberikan UMKM peluang baru untuk
menjangkau pelanggan, memungkinkan
mereka untuk bersaing dengan perusahaan
yang lebih besar (Kitsios & Kamariotou,
2021; Phiri, 2020). Menurut laporan oleh
Facebook dan Bain & Company, adopsi
digital oleh UMKM di Asia Tenggara
berpotensi membuka nilai ekonomi sebesar
$200 miliar pada tahun 2025.

Rekomendasi produk adalah alat
penting bagi perusahaan fashion untuk
mengembangkan pertumbuhan penjualan.
Dengan bantuan algoritma pembelajaran
mesin,  perusahaan  fashion  dapat
menganalisis perilaku pelanggan dan
membuat rekomendasi produk yang
dipersonalisasi (Jesica & & Kempa, 2016;
Zulistyaningsih et al., 2020). Promosi yang
disesuaikan adalah alat lain yang dapat
digunakan perusahaan fashion untuk
mengembangkan pertumbuhan penjualan.
Dengan menganalisis perilaku pelanggan,
perusahaan fashion dapat membuat promosi
yang disesuaikan dengan kebutuhan dan
preferensi individu pelanggan (Ramattriana,
2017). Ulasan pelanggan dan penilaian
produk adalah alat penting bagi perusahaan
fashion untuk membangun kepercayaan
dengan  pelanggan (Imiyah &
Krishernawan, 2020). Ulasan pelanggan
yang positif dan penilaian produk yang
tinggi dapat berdampak signifikan pada
keputusan pelanggan untuk membeli
produk (Bouncken et al., 2016). Dampak
pertumbuhan  penjualan digital pada
UMKM di industri fashion sangat signifikan.
Teknologi digital telah memberikan akses
kepada UMKM untuk mencapai pasar
global, memungkinkan mereka untuk
mencapai lebih banyak pelanggan daripada
sebelumnya (Meiryani et al., 2022; Santoso,
2020). Teknologi digital juga memungkinkan
UMKM untuk bersaing dengan perusahaan-
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perusahaan besar dengan memberikan akses
kepada mereka ke alat dan platform digital
yang sama (Phiri, 2020).

Rekomendasi produk, promosi yang
disesuaikan, ulasan pelanggan, dan
penilaian produk semuanya memainkan
peran  penting  dalam  mendorong
pertumbuhan penjualan bagi UMKM di
industri fashion. Dengan memberikan
promosi yang
dipersonalisasi, UMKM dapat menciptakan

rekomendasi dan

pengalaman pelanggan yang lebih menarik,
sehingga meningkatkan penjualan. Ulasan
pelanggan yang positif dan penilaian
produk yang tinggi dapat berdampak
signifikan pada keputusan pembelian
pelanggan, membangun kepercayaan dan
loyalitas dengan pelanggan. Industri fashion
di Kota Bandung merupakan kontributor
penting bagi perekonomian lokal, dengan
UMKM memainkan peran penting dalam
mendorong inovasi dan kreativitas. Namun,
UMKM di industri fashion menghadapi
beberapa tantangan dalam mencapai
pelanggan dan
perusahaan-perusahaan besar. Munculnya
teknologi digital telah memberikan UMKM
dengan peluang baru untuk mencapai
pelanggan, tetapi
pertumbuhan  penjualan digital pada
UMKM di industri fashion di Kota Bandung
belum banyak diteliti.

bersaing dengan

dampak dari

TINJAUAN LITERATUR

Pertumbuhan Penjualan Digital dan UMKM
di Industri Fashion

Usaha mikro, kecil, dan menengah
(UMKM) industri fesyen telah mengalami
lonjakan penjualan online selama dan
setelah pandemi, berkat platform e-
commerce (Khair & Malhas, 2023; Nurfitrah
et al., 2022). Bisnis pakaian kecil dapat
memanfaatkan jaringan online dengan

bantuan platform digital B2B (Biedenbach et
al., 2019). UMKM dalam industri fesyen
berkelanjutan sangat diuntungkan oleh
jaringan formal dan informal mereka, yang
menyediakan berbagai macam dukungan
(Iskandar,  2022). E-commerce telah
digunakan oleh UKM Polandia di industri
fesyen untuk memperluas penjualan mereka
ke pasar luar negeri (Czajkowski &
Szymanski, 2020). E-commerce juga telah
menyebabkan  peningkatan  penjualan
UMKM dalam produk-produk padat karya
yang terstandarisasi seperti pakaian dan
sepatu, serta produk-produk khusus lainnya
(Ahmadi, 2020; Kasmi & Candra, 2017;
Oktaviani et al., 2022).

Rekomendasi Produk

Rekomendasi produk adalah alat
yang sangat penting untuk mendorong
pertumbuhan penjualan dalam industri
fashion. Rekomendasi produk yang
dipersonalisasi telah terbukti meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan meningkatkan
pengalaman belanja secara keseluruhan
(Fromhold-Eisebith et al.,, 2021). Namun,
UMKM di sering kali kurang memiliki
sumber daya wuntuk mengembangkan
rekomendasi produk yang dipersonalisasi
(Zulistyaningsih et al., 2020). Meningkatnya
pertumbuhan  penjualan digital telah
memberikan kesempatan baru bagi UMKM
untuk mengakses rekomendasi produk yang
penggunaan
pembelajaran mesin dan kecerdasan buatan
(Kurniawan et al.,, 2022; Niemand et al.,,
2021).

dipersonalisasi melalui

Promosi yang Dipersonalisasi

Meningkatnya pertumbuhan
penjualan  digital telah  memberikan
kesempatan baru bagi UMKM untuk
mengembangkan promosi yang

dipersonalisasi melalui penggunaan data
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pelanggan (Geng et al., 2020). UMKM dapat
menggunakan data pelanggan untuk
mengembangkan promosi dan diskon yang
ditargetkan, meningkatkan pengalaman
belanja secara keseluruhan bagi pelanggan
dan mendorong pertumbuhan penjualan
(Faizurrohman et al., 2021; Fromhold-
Eisebith et al.,, 2021; Suliswanto & Rofik,
2019).

Ulasan Pelanggan dan Penilaian Produk

UMKM di industri fashion dapat
menggunakan ulasan pelanggan dan rating
produk untuk membangun kepercayaan
dan loyalitas dengan pelanggan mereka.
Dengan mendorong pelanggan untuk
meninggalkan ulasan dan rating, UMKM
dapat meningkatkan visibilitas mereka di
platform e-commerce dan media sosial, serta
menarik pelanggan baru (Ancillai et al.,
2019; Bala & Verma, 2018). Selain itu, UMKM
dapat menggunakan  umpan  balik
pelanggan untuk meningkatkan produk dan
layanan mereka, yang lebih meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan.

METODE PENELITIAN

Studi ini akan menggunakan
kuesioner survei untuk mengumpulkan data
dari UMKM di industri fashion di Kota
Bandung. Survei akan dirancang untuk
mengumpulkan informasi tentang dampak
pertumbuhan penjualan digital terhadap
UMKM di industri fashion di Kota Bandung,
khususnya fokus pada rekomendasi produk,
promosi  yang
pelanggan, dan rating produk. Survei akan

disesuaikan, ulasan

mencakup pertanyaan terbuka dan tertutup
untuk mengumpulkan data kualitatif dan
kuantitatif (Creswell, 2013).

Metode sampling untuk penelitian
ini akan menjadi purposive sampling,
karena penelitian difokuskan pada UMKM
di industri fashion di Kota Bandung. Sampel
akan dipilih berdasarkan kriteria tertentu,
termasuk lokasi, jenis bisnis, dan tahun
beroperasi. Ukuran sampel akan ditentukan
berdasarkan ukuran populasi UMKM di
industri fashion di Kota Bandung dan
tingkat presisi yang diinginkan untuk
penelitian. Sampel sebanyak 300 UMKM
akan dipilih untuk penelitian ini. Data akan
dikumpulkan menggunakan kuesioner
survei. Data yang dikumpulkan dari survei
akan dianalisis menggunakan bantuan
software SPSS versi 26 (Ghozali, 2018).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Survei telah dilakukan oleh 300
pemilik UMKM di industri fashion di Kota
Bandung. Hasilnya menunjukkan bahwa
penggunaan rekomendasi produk, promosi
yang disesuaikan, ulasan pelanggan, dan
penilaian produk memiliki dampak positif
yang  signifikan pada  pertumbuhan
penjualan digital di antara UMKM di
industri fashion di Kota Bandung. Tabel 1
menunjukkan statistik deskriptif untuk
variabel yang termasuk dalam studi ini. Skor
rata-rata untuk pertumbuhan penjualan
digital adalah 3,75, menunjukkan bahwa
UMKM di industri fashion di Kota Bandung
mengalami tingkat pertumbuhan penjualan
digital yang sedang hingga tinggi. Skor rata-
rata untuk rekomendasi produk, promosi
yang disesuaikan, ulasan pelanggan, dan
penilaian produk semuanya di atas 3,5,
menunjukkan bahwa UMKM di industri
fashion di Kota Bandung menggunakan
strategi-strategi ini dalam tingkat sedang
hingga tinggi.
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Tabel 1. Statistik Deskriptif

Variabel Mean Standard Deviation
Pertumbuhan Penjualan Digital | 3.75 1.03
Rekomendasi Produk 3.76 1.11
Promosi Sesuai 3.65 1.13
Ulasan Pelanggan 3.73 1.06
Penilaian Produk 3.58 1.09

Sumber :Hasil Olah Data (2023)

Tabel 2 menunjukkan hasil analisis menemukan  bahwa  dampak  dari
regresi ganda yang mengevaluasi hubungan rekomendasi  produk, promosi yang
antara pertumbuhan penjualan digital dan disesuaikan, ulasan pelanggan, dan
dampak dari rekomendasi produk, promosi penilaian produk pada pertumbuhan
yang disesuaikan, ulasan pelanggan, dan penjualan digital secara statistik signifikan
penilaian produk pada UMKM di industri (p <0,05).

fashion di Kota Bandung. Analisis regresi
Tabel 2: Analisis Regresi Ganda

Variabel Coefficient | Standar Error t Sig
Constant -0.05 0.19 -0.25 0.801
Rekomendasi Produk 0.26 0.04 6.28 0.000
Promosi Sesuai 0.21 0.04 5.27 0.000
Ulasan Pelanggan 0.23 0.04 5.70 0.000
Penilaian Produk 0.17 0.04 4.20 0.000

Sumber : Hasil Olah Data (2023)

Nilai koefisien dalam Tabel 2 bahwa penggunaan rekomendasi produk
menunjukkan bahwa penggunaan memiliki dampak yang paling kuat pada
rekomendasi  produk, promosi yang pertumbuhan penjualan digital. Tabel 3
disesuaikan, ulasan pelanggan, dan menunjukkan hasil dari uji-t satu-sampel
penilaian produk semuanya memiliki yang mengevaluasi hipotesis bahwa UMKM
dampak  positif ~pada  pertumbuhan di industri fashion di Kota Bandung yang
penjualan digital di antara UMKM di menggunakan  rekomendasi produk,
industri fashion di Kota Bandung. Nilai promosi  yang  disesuaikan,  ulasan
koefisien tertinggi adalah untuk pelanggan, dan penilaian produk memiliki
rekomendasi produk (0,26), menunjukkan pertumbuhan penjualan digital yang lebih
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tinggi daripada yang tidak menggunakan
strategi-strategi tersebut. Hasil dari uji-t
mendukung hipotesis tersebut, karena skor
rata-rata untuk pertumbuhan penjualan

digital di antara UMKM yang menggunakan
strategi ini secara signifikan lebih tinggi dari
rata-rata populasi (t = 11,34, sig < 0,001).

Tabel 3: Uji-t Satu-Sampel

Variabel Mea |T Sig 95% Confidence Interval
n

Rekomendasi Produk | 4.26 13.67* | 0.001 | (3.94. 4.58)

Promosi Sesuai 393 | 8.67% 0.001 | (3.67.4.19)

Ulasan Pelanggan 415 | 11.36* | 0.001 | (3.89.4.41)

Penilaian Produk 3.89 7.01* 0.001 | (3.65,4.13)

Sumber : Hasil Olah Data (2023)

Catatan. * p < 0,05. df = derajat

kebebasan. Interval Kepercayaan 95%
merupakan rentang skor di mana rata-rata
populasi sebenarnya kemungkinan berada,

dengan kepercayaan 95%.

Hasil studi ini  memberikan
dukungan bagi penggunaan rekomendasi
produk, promosi yang disesuaikan, ulasan
pelanggan, dan penilaian produk sebagai
strategi  efektif
pertumbuhan penjualan digital di kalangan
UMKM di industri fashion di Kota Bandung.

Temuan juga menunjukkan bahwa UMKM

untuk  meningkatkan

yang menggunakan strategi ini memiliki
tingkat pertumbuhan penjualan digital yang
lebih  tinggi  daripada yang tidak
regresi

menunjukkan bahwa rekomendasi produk

menggunakan. Hasil analisis

memiliki dampak terbesar pada
pertumbuhan penjualan digital, diikuti oleh
pelanggan, promosi yang

disesuaikan, dan penilaian produk. Temuan

ulasan

ini konsisten dengan penelitian sebelumnya
yang menemukan bahwa rekomendasi
produk dan wulasan pelanggan adalah

strategi paling efektif untuk meningkatkan
penjualan online (Phiri, 2020).

PEMBAHASAN
Temuan bahwa rekomendasi produk
memiliki dampak terbesar pada

pertumbuhan penjualan digital konsisten
dengan penelitian sebelumnya yang telah
mengidentifikasi ~ rekomendasi
sebagai salah satu strategi yang paling
efektif untuk meningkatkan penjualan
online (Jesica & & Kempa, 2016;
Zulistyaningsih et al, 2020). Salah satu

penjelasan yang mungkin untuk temuan ini

produk

adalah bahwa rekomendasi produk
membantu meningkatkan kepuasan
pelanggan dengan memberikan
rekomendasi yang dipersonalisasi
berdasarkan riwayat pembelian dan

preferensi pelanggan, yang dapat mengarah
pada peningkatan loyalitas pelanggan dan
pembelian ulang.

Hasil juga menunjukkan bahwa
ulasan pelanggan merupakan prediktor
yang signifikan dari pertumbuhan penjualan
digital. Temuan ini konsisten dengan
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penelitian sebelumnya yang menemukan
bahwa ulasan pelanggan memiliki dampak
positif pada penjualan online dengan
menyediakan bukti sosial dan membangun
kepercayaan di antara calon pelanggan
(Ancillai et al., 2019; Farki, 2016; O'Hern &
Rindfleisch, 2017; Veloso & Gomez-Suarez,
2023). UMKM di industri fashion di Kota
Bandung sebaiknya mendorong pelanggan
untuk  meninggalkan wulasan dengan
memberikan insentif, seperti diskon atau
produk gratis, untuk meninggalkan ulasan.

Temuan bahwa promosi yang
disesuaikan dengan konsumen memiliki
dampak  positif ~pada  pertumbuhan
penjualan digital juga konsisten dengan
penelitian sebelumnya yang menunjukkan
bahwa promosi yang ditargetkan dapat
meningkatkan penjualan dan loyalitas
pelanggan (Abidin et al., 2022; Porzio et al.,
2023). Promosi yang disesuaikan dapat
digunakan untuk menargetkan segmen
pelanggan tertentu berdasarkan riwayat
pembelian, preferensi, dan demografi
mereka. Misalnya, UMKM di industri
fashion di Kota Bandung bisa menawarkan
promosi kepada pelanggan yang telah
membeli jenis pakaian tertentu atau kepada
pelanggan yang berada dalam rentang usia
tertentu.

Hasil penelitian juga menunjukkan
bahwa rating produk memiliki dampak
positif pada pertumbuhan penjualan digital.
Temuan ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa
rating produk dapat memberikan bukti
sosial dan membangun kepercayaan di
antara calon pelanggan (Bouncken et al,
2016; Halimah & Yanti, 2020; Wu et al., 2018).
UMKM di industri fashion di Kota Bandung
sebaiknya mendorong pelanggan untuk
memberikan rating dengan membuat

prosesnya se-mudah

mungkin, seperti dengan menyertakan

se-simple  dan

sistem rating langsung di halaman produk.
Implikasi

Temuan studi ini memiliki beberapa
implikasi bagi bisnis UMKM fashion di Kota
Bandung. Pertama, hasil penelitian
menyoroti pentingnya pemasaran digital
dalam meningkatkan daya saing bisnis
UMKM fashion. Pertumbuhan penjualan
digital memberikan peluang bagi bisnis
untuk mencapai khalayak yang lebih luas,
mempromosikan produk melalui strategi
pemasaran  yang

memperoleh umpan balik berharga dari

disesuaikan, dan

pelanggan. Oleh karena itu, bisnis UMKM
fashion  seharusnya  memprioritaskan
investasi ~ pemasaran  digital = untuk
memaksimalkan manfaat pertumbuhan

penjualan digital.

Kedua, penelitian menyoroti
perlunya bisnis UMKM fashion mengadopsi
pendekatan berorientasi pada pelanggan
dalam strategi pemasaran digital mereka.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa
pendapat dan umpan balik pelanggan
sangat  penting dalam  membentuk
rekomendasi  produk, promosi yang
disesuaikan, dan penilaian produk bisnis
UMKM fashion. Oleh karena itu, bisnis
UMKM fashion harus berusaha untuk
memberikan layanan pelanggan yang sangat
baik dan menjaga saluran komunikasi
terbuka dengan pelanggan mereka untuk
menerima umpan balik berharga dan

meningkatkan produk dan layanan mereka.

Ketiga, penelitian ini menekankan
pentingnya kolaborasi antara bisnis fashion
UMKM untuk memperkuat kehadiran
digital industri tersebut. Pertumbuhan
penjualan digital memberikan platform bagi
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bisnis fashion UMKM untuk berkolaborasi
dalam menciptakan kampanye pemasaran
bersama, berbagi sumber daya, dan
mempromosikan produk satu sama lain.
Oleh karena itu, bisnis fashion UMKM
sebaiknya  mempertimbangkan  untuk
membentuk kemitraan atau kolaborasi
untuk  memaksimalkan manfaat dari

pertumbuhan penjualan digital.

KESIMPULAN

Penelitian ini berkontribusi pada

pemahaman mengenai dampak
pertumbuhan  penjualan digital pada
industri fashion UMKM di Kota Bandung.

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa

dampak yang signifikan pada bisnis fashion
UMKM, karena meningkatkan visibilitas,
memfasilitasi penciptaan strategi pemasaran
personalisasi, dan memberikan platform
untuk interaksi dan umpan balik dari
pelanggan. Oleh karena itu, bisnis fashion
UMKM sebaiknya menginvestasikan alat
dan strategi pemasaran digital untuk tetap
kompetitif dan beradaptasi dengan perilaku
konsumen yang berubah di era digital.
Selain itu, bisnis fashion UMKM sebaiknya
mengadopsi pendekatan berorientasi pada
pelanggan dalam strategi pemasaran digital
mereka, berusaha memberikan layanan
pelanggan yang sangat baik, dan
berkolaborasi dengan bisnis lain untuk
memperkuat kehadiran digital industri

pertumbuhan penjualan digital memiliki
tersebut.
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