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This article was compiled as an academic awareness that education is very profitable 
to be given to all segmentation fields, not only in the field of education, but also in the 
field of business which broadly requires a strategy to engage consumers appropriately 
and sustainably. The pedagogic elements that marketplaces should have can be 
implemented in appropriate information delivery techniques so that consumers can 
easily understand the product advantages of the business. This research uses a 
qualitative method with observation by observing the interactions between business 
people and consumers, then conducting it on 40 MSMEs that sell them on the 
marketplace. And from this research it was found that relevant and useful information 
about the products or services offered by MSMEs is still relatively low with a 
satisfaction level of 24%. This is constrained by product content that is less educative 
even though it attracts the attention of potential customers. For this reason, the real 
solution to the findings of this study is in the form of a discussion group forum for 
MSMEs to receive short online training on the benefits of digital learning.  
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Artikel yang disusun ini merupakan kesadaran sebagai akademisi bahwa ilmu 
Pendidikan sangay menguntungkan untuk diberikan pada semua segmentasi bidang 
bukan hanya bidang Pendidikan saja, namun bidan bisnis yang secara luas 
membutuhkan strategi dalam mengikat konsumen dengan tepat dan berkelanjutan. 
Unsur-unsut pedagogik yang seharusnya dimiliki oleh para marketplace ini dapat 
diimplementasikan pada Teknik penyampaian informasi yang tepat sehingga 
konsumendengan sangat mudah memahami keunggulan pro duk dari bisnis tersebut. 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan observasi dengan mengamati 
interaksi antara pembisnis dan konsumen, lalu melakukan terhadap 40 UMKM yang 
melakukan penjualanya di marketplace. Dan dari penelitian tersebut diperoleh bahwa 
informasi yang relevan dan bermanfaat mengenai produk atau layanan yang 
ditawarkan oleh para UMKM masih terbilang rendah dengan tingkat kepuasan di angka 
24 %. Hal ini terkendala oleh konten konten produk yang kurang edukatif meskipun 
menarik perhatian para calon konsumen. Untuk itu solusi nyata dari temuan penelitian 
ini adalah berupa forum grup diskusi untuk para UMKM untuk memperoleh pelatihan 
singkat secara daring mengenai pemanfaat belajar digital. 
 

I. PENDAHULUAN 
Proses pembelajaran yang efektif dapat terjadi 

dan bagaimana individu dapat belajar secara 
efektif. Dalam konteks konsumen online 
marketplace, konsep pedagogik dapat diterapkan 
dengan cara yang berbeda untuk membantu 
konsumen belajar tentang produk atau layanan 
yang mereka beli di platform marketplace 
tersebut. Dalam buku dinayatkan bahwa bagai-
mana teknologi digital dapat digunakan untuk 
meningkatkan pembelajaran di berbagai konteks, 
termasuk bisnis Louise Starkey (2011). Hasil 
akhir yang berujung pada tingkat penjualan dan 
loyalitas konsumen memberikan signal pada 
para pembisnis untuk segera memperhatikan hal 
yang sering kali dianggap sepele. Perihal konten 

edukasi yang tidak tepat bagi konsumen 
walaupun kontenya menarik tetap saja akan 
menimbulkan ancaman loyalitas yang tidak 
berkelanjutan atau dengan kata lain timbul 
kekecewaan yang diawali dengan tidak lengkap-
nya informasi mengenai produk maupun layanan 
dari para pembisnis tersebut pada bisnis 
onlinenya. Hubungan asyncronus ini membuat 
para konsumen terkendala waktu dan ruang jika 
ingin bertanya dengan interaksi yang cepat. Hal 
ini pula dapat dilihat dari pembisnis yang hanya 
mengandalakan pesan automatis yang kurang 
intyerkatif. 

Sehingga masalah masalah yang timbul seperti 
konten tidak relevan dapat membuat konsumen 
merasa terjebak dengan pilihan toko ojnlineya. 
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Seperti pada penelitian sebelumnya memapar-
kan bahwa pentingnya konten yang relevan 
sehingga ketertarikan minta beli akan lebih 
meningkat dan akibat lainnya adalah konsumen 
menjadi kurang minat dalam mempelajari isi dari 
konten dan produk tersebut (Akhter, S. H., 
Hossain, M. A., & Rahman, M. M. 2018). Konten 
deskripsi produkpun haruslah mendalam 
menjelaskan sejelas-jelasnya karena konsumen 
yang sangat memperhatikan kualitas produk 
akan tentu saja melihat bagaimana pembisnis ini 
dapat memberikan deskripsi yang dalam untuk 
dapat menarik pembelian dari konsumen onlinya 
hal ini didukung dalam penelitian sebelumnya, 
Dimana faktor kedalaman deskripsi berpenagruh 
positif bagi minat beli (Jia, H., & Li, D. 2018). 
Bahasa yang dulit untuk dipahami seperti halnya 
seorang pendidik yang memang mengharuskan 
membaya gaya Bahasa yang dapat memudahkan 
para peserta didiknya menjadi cepat paham 
adalah salah satu kunci keberhasilan dari unsur 
pedagogic untuk dapat menciptakan sebuah 
loyalitas para konsumen online ini. Seperti pada 
penelitian sebelumnya bahwa platform bisnis 
online di Tiongkok memberi hasil bahwa faktor 
seperti eterlibatan konsumen dan niat pembelian 
mereka, dengan mempertimbangkan perspektif 
affordance dan pemahaman Bahasa yang 
menarik dan mudah. 

Sehingga para calon konsumen mempunyai 
tingkat kepercayaan yang tinggi pada produk 
dilayanan bisnis online ini (Li, Y., Li, Y., & Zhang, 
Y. 2020). Lantas interaksi dan minimnya 
informasipun menjadi ancaman yang tak jarang 
membuat para konsumen lari ke pesaing kenapa 
demikian bahwa hubungan interkatif yang akan 
lebih memberikan informasi seluas-luasnya serta 
rasa kenyamanan dalam layanan yang berujung 
pada rasa percaya serta loyalitas konsumen.  
Sesuai dengan penelitian yang menyatakan 
interaktivitas situs web dapat memengaruhi 
pengalaman konsumen dalam proses kognitif 
dan afektif. Sehingg ahal ini menunjukan 
interaksi dari platform bisnis online dapat mem-
pengaruhi emosional para konsumenya (Kim, Y., 
& Sundar, S. S. 2016). 

Adanya interaksi antara pembisnis yang 
melibatkan para calon konsumen untuk ingin 
lebih mengetahui apa yang mereka butuhkan 
dengan cara berkomunikasi melalui media 
digital, menanyakan manfaat mengenai produk 
dan ketersedian merupak Teknik tersendiri agar 
para konsumen ini pintar hal ini juga sejalan 
dengan temuan bahwa merangsang interaksi 
yanglebih aktid dan partisipatid yang melibatkan 

audiens sebagai tolak ukur pemahaman dari 
sebuah informasi yang didistribusikan ber-
dampak positif (Yates, S.R. & Brennan, L.L. 2016). 
Lagi lagi bahwa interaksi dari audiens dan 
pemberi informasi dapat pula lebih menarik dan 
tentu saja adanya keterlibatan aturan main atau 
etika bisnis yang dijalankan bahwa komunikasi 
tetap memperhatikan etika etika yang inovatif 
(Sidani, Y. & Opolot, D.S. 2017). Keterkaitan 
teknologi yang mampu untuk menjadi meida 
penyampaan pembelajaran akan menjadi sangat 
menarik jika dimuat dalam sebuah konten 
edukatif dan terintegrasi. Hal ini dikemukan juga 
dalam penelitian sebelumnya (Davies, J.A. & 
Mintz, S. 2016).  

Berbicara konten dalam bisnis digital tidak 
lepas dari tujuan promosi yang membuat para 
konsumen menjadi tertarik baik secara 
terencana untuk membeli produknya atau malah 
dengan tidak ada perencanaan sehingga membeli 
produk yang memang tidak dibutukan. Hal ini 
memang emnguntungkan bagi para pembisnis 
namun menjadi ancaman yang serius Ketika 
banyak informasi terkait produk yang tidak 
banyak disampaikan atau bahkan informasi 
sangat rerbatas tidak sesuai kenyataanya, 
sehingga dampak yang dapat ditimbulkan rasa 
kepuasan konsumen tidak tercapai. Hal ini pula 
yang mendasari bahwa proses pedagogic ini 
dapat menjadi metode pada cara komunikasi 
dengan konsumen melalui informasi yang 
disampaikan yang bersifat simulasi produk 
ataupun adanya interaksi (Rajagopalan, K. & 
Munir, K. 2016). Serta aspek pengalaman para 
audiens dalam proses distribusi informasi disini 
akan menhadi orientasi besar sehingga muncul 
integrasi dari hasil penerimaan informasi 
(Sexton-Radek, K. & McElfresh, S. 2017). 

Menjadi konsumen yang smart sebetulnya 
adalah salah satu keuntungan yang baik juga 
untuk pihak pembisnis dimana mereka akan 
merasa loyal pada produk tentunya dengan 
kriteria konsumen sudah merasa puas. Kriteria 
puas ini bisa didapati dari kemudahan memper-
oleh informasi, cara pelayanan pra selling 
ataupun sesudah. Informasi-informasi yang 
didapat dari konten digitalnya sesuai dengan apa 
yang diharapkan konsumen sehingga maksud 
dan tujuan mereka menjadi konsumen dalam 
rangka menghemat waktu, biaya dan waktu 
dapat terpenuhi dengan berbagai keuntungan 
dengan melakukan. Membandingkan harga dan 
kualitas produk, membuat rencana pembelian 
dan menghindari pembelajaan yang impulsive 
serta adanya kesempatan dari diskon dan 
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penawaran (Brantmark, N., & McCausland, E. 
2019), lalu apa yang dilihat dari sisi strategi 
bisnis oleh para pembisnis yaitu kesempatan 
dimana marketplace mereka, konten promosi 
mereka harus menyuguhkan informasi informasi 
yang dapat mendeferensiasikan produk mereka 
dengan produk lainnya. Konten dan informasi 
yang edukatif menjadi salah satu peluang dalam 
menarik konsumen baru bahkan menjadikan 
mereka loyal terhadap kita. Salah satu contoh 
kebutuhan konten edukatif pada apotek online 
dimana kebutuhan produk obat-obatan yang 
harus benar penyampaian informasi mengenai 
kegunaan, mengenai dosis apakah produk obat-
obatan ini sesuai dengan kebutuhan yang 
dimaksud. Dan proses interaksi yang ada 
sehingga konsumen dapat dengan cerdas me-
nentukan pilihan tempat pembelian onlinenya. 
Seperti yang ditelitii sebelumnya bahwa 
kemampuan teknologi dan kepuasan konsumen 
sangat mempengaruhi sikap mereka untuk 
menjadipintar dalam melakukan transaksi 
onlenya (Khan, M. N. A., & Rai, A. K. 2018).  Lalu 
berbagai peran inovasi konsumen dalam me-
mainkan gudget untuk melakukan pembelajaan 
online serta manfaat yang dirasakan oleh 
konsumen Ketika melakukan pembelanjaan 
online ini pula yang menjadi unsur unsur dalam 
kategori smart konsumen dan dikatakan dapat 
menjadi sebuah strategi bisnis yang bagus 
(Alkhaldi, A., Al-Azzam, O., & El Tarabishy, A. 
2020). 

Lalu bagaimana prosesnya tentu saja terkait 
para pembisnis harus benar-benar paham apa 
yang sedang dilakukanya paham akan konsep 
pedagogic atau pembalajaran yang diberikan 
baik berupa kongten edukatif ataupun deskripsi 
usaha yang memang sangat mendistrbusikan 
nilai manfaat dari produk yang dijual. Karena 
adanya perilaku atau gaya hidup yang men-
dukung para konsumen untuk dapat terjun bebas 
dalam melakukan pembelianya tidak lepas juga 
dari berbagai persepsi pandangan kemudahan 
yang didapat dari sebuah bisnis online yang 
mereka pakai (Au-Yeung, S.-Y. I., & Chan, W. W. 
2013). Sedangkan pada penelitian lainnya 
persepsi kegunaan dan persepsi kemanfaatan 
dalam berbelanja online dimana pengguna 
adalah kaum milenial membuahkan 1 persepi 
dari segi pengalaman (Zakuan, N., Ahmad, A., & 
Ali, M. H. 2020). Hal ini berlaku pada pengalaman 
dimana para kaum muda mengatakan bahwasan-
nya mereka puas dengan histori pembelian 
mereka, kemudahan dan informasi yang berguna 
untuk mereka. Lalu adanya rasa kenyamanan 

setelah mereka mendapatkan kepintaran dari 
proses informasi yang mendidik dari pada 
pembinisnya maka akan membuahkan hasil rasa 
kesetian yang baik bagi produk itu sendiri (Li, J., 
Guo, L., & Yang, Z. 2021). 

Isi dari konten yang mengedukasi ini dapat 
memiliki indikator menjelaskan secara detail 
mengenai kualitas produk baik barang ataupun 
jasa serta layananya, mengenai konten promosi 
harga dan pengalaman konsumen agar persepsi 
konsumen dapat hadir secara visual (Dick, A. S., & 
Basu, K. 1994). Dan pada faktor lainnya adalah 
berupa karakteristik personal seorang konsumen 
yang dapat memutuskan apakah dia mau belajar 
dari informasi yang telah dimuat dalam konten di 
aplikasi bisnis online ini atau dia terhitung 
sebagai konsumen yang acuh tak acuh dan sering 
kali membuat keputusan pembelian secara 
impulsive. Dalam penelitian sebelumnya 
karakter personal ini sebagai penghubung atau 
moderator pada tingkat loyalitas konsumen 
(Homburg, C., & Giering, A. 2001). 

 

II. METODE PENELITIAN 
Pada Untuk menggunakan metode kualitatif 

Studi Kasus dan Observasi Partisipan pada 
sampel Konsumen 40 UMKM yang mengenai 
aplikasi Pedagodik untuk konsumen pintar dan 
strategi Pengembangan Model Bisnis untuk loya-
litas konsumen di bisnis online, berikut adalah 
langkah-langkah yang dapat dilakukan: 
1. Memilih sampel Konsumen UMKM yang sesuai 

dengan tujuan penelitian, seperti UMKM yang 
berhasil meningkatkan loyalitas konsumen 
dengan menggunakan aplikasi Pedagodik atau 
UMKM yang mengimplementasikan strategi 
pengembangan model bisnis yang efektif 
untuk bisnis online mereka. 

2. Melakukan studi kasus pada beberapa UMKM 
dalam sampel yang dipilih untuk memahami 
praktik terbaik dalam pengembangan model 
bisnis dan strategi yang efektif dalam 
meningkatkan loyalitas konsumen dengan 
menggunakan aplikasi Pedagodik. Studi kasus 
dapat dilakukan dengan mewawancarai 
pemilik dan manajer UMKM, memeriksa 
dokumen bisnis seperti rencana bisnis atau 
laporan keuangan, serta melakukan observasi 
terhadap praktik penggunaan aplikasi Peda-
godik dalam bisnis online UMKM tersebut. 

3. Melakukan observasi partisipan pada 
konsumen pintar yang menggunakan aplikasi 
Pedagodik dalam bisnis online UMKM untuk 
memahami perilaku dan pengalaman konsu-
men dalam menggunakan aplikasi tersebut. 
Observasi partisipan dapat dilakukan dengan 
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bergabung dengan grup diskusi online yang 
diikuti oleh konsumen UMKM atau melalui 
pengamatan langsung terhadap pengguna 
aplikasi Pedagodik dalam bisnis online UMKM. 

4. Mengumpulkan data dengan cara merekam 
catatan, transkrip wawancara, dan dokumen 
bisnis yang relevan. Kemudian, melakukan 
analisis data dengan cara mengidentifikasi 
tema-tema utama dan pola-pola yang muncul 
dari data yang dikumpulkan. 

5. Melaporkan hasil penelitian dengan cara 
menyusun laporan yang merangkum praktik 
terbaik dalam pengembangan model bisnis 
dan strategi efektif dalam meningkatkan loya-
litas konsumen dengan menggunakan aplikasi 
Pedagodik pada UMKM yang menjalankan 
bisnisnya dengan online. 

6. Penting untuk melakukan prosedur yang 
sistematis dan menyeluruh dalam mengguna-
kan metode kualitatif Studi Kasus dan 
Observasi Partisipan pada sampel 40 UMKM 
yang mengenai aplikasi Pedagodik untuk 
konsumen pintar dan strategi Pengembangan 
Model Bisnis untuk loyalitas konsumen di 
bisnis online. Dengan melakukan penelitian 
ini, diharapkan dapat memberikan wawasan 
yang berguna untuk pengembangan aplikasi 
Pedagodik dan strategi pengembangan model 
bisnis untuk dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen pada bisnis online UMKM di masa 
depan. 
 
Pembagian menjadi 3 kelompok Konsumen 

UMKM yang akan diteliti, studi kasus untuk 
sampel Konsumen 40 UMKM mengenai aplikasi 
Pedagodik untuk konsumen pintar dan strategi 
Pengembangan Model Bisnis untuk loyalitas 
konsumen di bisnis online: 
1. UMKM A: Aplikasi Pembelajaran Online 

UMKM X menggunakan aplikasi Pedagodik 
untuk dapat memberikan kursus online bagi 
konsumen pintar. UMKM ini menawarkan 
kursus-kursus terkait bisnis, teknologi, dan 
keterampilan profesional. UMKM X memper-
oleh banyak loyalitas konsumen dengan 
menggunakan aplikasi ini karena konsumen 
sangat menyukai kualitas kursus yang 
diberikan dan interaksi langsung dengan para 
instruktur. Selain itu, UMKM X juga menawar-
kan layanan tambahan seperti konsultasi 
gratis dan sertifikasi kursus. 
 

2. UMKM Y: Aplikasi Pemesanan Online 
UMKM Y menggunakan aplikasi Pedagodik 

untuk meningkatkan loyalitas konsumen 
dengan memberikan layanan pemesanan 

online yang mudah dan cepat. UMKM Y 
menawarkan berbagai produk seperti 
pakaian, aksesoris, dan kosmetik. Konsumen 
yang menggunakan aplikasi ini dapat melihat 
produk-produk yang tersedia, melakukan 
pembayaran secara online, dan mendapatkan 
pengiriman yang cepat. UMKM Y juga 
memberikan diskon dan promosi khusus bagi 
konsumen yang menggunakan aplikasi ini. 
 

3. UMKM Z: Aplikasi Layanan Konsultasi 
UMKM Z menggunakan aplikasi Pedagodik 

untuk memberikan layanan konsultasi bisnis 
online. UMKM ini menawarkan layanan 
seperti pembuatan rencana bisnis, pemasaran 
online, dan analisis pasar. Konsumen yang 
menggunakan aplikasi ini mendapatkan akses 
langsung ke para konsultan bisnis yang ahli 
dalam bidang mereka. UMKM Z juga 
memberikan layanan konsultasi gratis selama 
beberapa kali sesi untuk konsumen yang 
menggunakan aplikasi ini. 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
Hasil observasi partisipan pada konsumen 

pintar yang menggunakan aplikasi Pedagodik 
dalam bisnis online UMKM untuk memahami 
perilaku dan pengalaman konsumen dalam 
menggunakan aplikasi tersebut: 
1. Konsumen merasa terbantu dengan adanya 

aplikasi Pedagodik dalam bisnis online 
UMKM karena memungkinkan mereka 
untuk mendapatkan informasi terbaru dan 
terpercaya seputar bisnis dan teknologi. 

2. Konsumen merasa senang dengan kualitas 
kursus dan layanan yang diberikan oleh 
UMKM melalui aplikasi Pedagodik. Konsu-
men merasa mendapatkan nilai tambah 
dan pengalaman belajar yang menyenang-
kan. 

3. Konsumen merasa nyaman dengan fitur 
interaktif pada aplikasi Pedagodik yang 
memungkinkan mereka untuk berinteraksi 
langsung dengan para instruktur dan ahli 
bisnis. 

4. Konsumen merasa mudah untuk dapat 
melakukan transaksi bisnis melalui aplikasi 
Pedagodik karena prosesnya cepat, aman, 
dan mudah dipahami. 

5. Konsumen merasa puas dengan layanan 
tambahan yang diberikan oleh UMKM 
melalui aplikasi Pedagodik seperti diskon 
khusus, promosi, dan layanan konsultasi 
gratis. 
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Dari hasil observasi partisipan di atas, 
dapat disimpulkan bahwa konsumen pintar 
yang menggunakan aplikasi Pedagodik dalam 
bisnis online UMKM merasa terbantu dan 
senang dengan kualitas kursus dan layanan 
yang diberikan. Fitur interaktif pada aplikasi 
Pedagodik memungkinkan konsumen untuk 
berinteraksi langsung dengan para instruktur 
dan ahli bisnis. Selain itu, proses transaksi 
bisnis melalui aplikasi Pedagodik juga di-
anggap mudah dan aman. Layanan tambahan 
seperti diskon khusus, promosi, dan layanan 
konsultasi gratis juga meningkatkan kepuasan 
konsumen dan membuat mereka lebih loyal 
terhadap bisnis online UMKM yang meng-
gunakan aplikasi Pedagodik, 
 

B. Pembahasan 
Hasil dari penelitian tersebut membuka 

peluang yang baik bagi pengembang model 
bisnis para UMKM untuk memberikan 
fasilitas-fasilitas tersendiri untuk konsumen 
agar menjadi bijak dalam berbelanja. 
Memberikan video pembelajaran atau video 
informatif kepada konsumen adalah langkah 
yang tepat bagi UMKM untuk meningkatkan 
kualitas layanan mereka dan memberikan 
nilai tambah bagi konsumen. Video pem-
belajaran dapat memberikan informasi yang 
lebih jelas dan terperinci tentang produk atau 
layanan yang ditawarkan oleh UMKM, 
sehingga konsumen dapat lebih mudah untuk 
memahami produk atau layanan tersebut dan 
membuat keputusan yang lebih tepat dalam 
memilih produk yang sesuai dengan 
kebutuhan mereka. 

Berikut adalah beberapa saran untuk 
UMKM dalam menyediakan video pembelaja-
ran atau video informatif untuk konsumen: 
1. Buatlah video yang menarik dan mudah 

dipahami: Buatlah video yang menarik dan 
mudah dipahami oleh konsumen. Gunakan 
bahasa yang mudah dipahami, contoh 
kasus nyata, dan visualisasi yang menarik 
untuk membantu konsumen memahami 
informasi yang disampaikan. 

2. Fokus pada kebutuhan konsumen: Pastikan 
video pembelajaran yang disediakan ber-
fokus pada kebutuhan konsumen. Buatlah 
video yang dapat memberikan solusi bagi 
masalah atau kebutuhan yang umum 
dihadapi oleh konsumen. Hal ini akan 
membantu meningkatkan kredibilitas 
UMKM dan memberikan nilai tambah yang 
berarti bagi konsumen. 

3. Gunakan media sosial sebagai sarana 
penyebaran: Gunakan media sosial sebagai 
sarana untuk menyebarluaskan video 
pembelajaran atau video informatif yang 
telah dibuat. Sosial media sangat populer 
saat ini dan dapat mencapai target audiens 
secara luas. UMKM dapat memanfaatkan 
media 

 

Hasil Penelitian ini didukung oleh 
Penelitian sebelumnya yang memaparkan 
gambaran tentang pentingnya penggunaan e-
learning dalam mengembangkan model bisnis 
e-commerce pada UMKM selama pandemi 
Covid-19. Penggunaan e-learning juga dapat 
membantu UMKM dalam meningkatkan 
pengetahuan dan juga keterampilan yang 
dibutuhkan dalam bisnis e-commerce, serta 
membantu dalam memperbaiki model bisnis 
yang digunakan (Firmansyah, M. H., & 
Septanto, F. E. 2021). Penggunaan e-learning 
dalam mengembangkan model bisnis e-
commerce pada UMKM selama pandemi 
Covid-19 menjadi sangat penting karena 
adanya pembatasan dalam berkumpul dan 
interaksi langsung antara pelaku bisnis dan 
pelanggan. Dalam situasi pandemi Covid-19, 
bisnis e-commerce menjadi pilihan utama 
untuk melakukan transaksi jual beli. Namun, 
tidak semua UMKM memiliki pengetahuan 
dan juga keterampilan yang cukup untuk 
mengelola bisnis e-commerce. 

Penggunaan e-learning dapat membantu 
UMKM dalam meningkatkan pengetahuan dan 
keterampilan yang dibutuhkan dalam bisnis e-
commerce, seperti pengelolaan toko online, 
pemasaran digital, manajemen persediaan, 
dan lain sebagainya. Selain itu, penggunaan e-
learning juga dapat membantu UMKM dalam 
memperbaiki model bisnis yang digunakan. 
Dalam situasi pandemi Covid-19, banyak 
perubahan dalam perilaku konsumen dan 
persaingan yang semakin ketat dalam bisnis e-
commerce. Dengan e-learning, UMKM dapat 
memperoleh pemahaman yang lebih baik 
tentang tren pasar, kebutuhan konsumen, dan 
persaingan, sehingga dapat mengembangkan 
model bisnis yang lebih efektif dan efisien. 
Dalam hal ini, penggunaan e-learning menjadi 
solusi yang tepat untuk membantu UMKM 
dalam mengembangkan model bisnis e-
commerce selama pandemi Covid-19. 

Dari hasil Penelitian dan wawancara 
sejumlah sampel juga terdapat Meskipun 
aplikasi pedagogik dapat menjadi solusi yang 
tepat bagi UMKM untuk meningkatkan 
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loyalitas konsumen dalam bisnis online, 
namun ada beberapa hambatan yang dapat 
dihadapi dalam penggunaannya, antara lain: 
1. Keterbatasan akses dan teknologi: 

Beberapa UMKM mungkin tidak memiliki 
akses ke teknologi atau infrastruktur yang 
diperlukan untuk dapat mengakses dan 
menggunakan aplikasi pedagogik, seperti 
koneksi internet yang stabil dan perangkat 
komputer atau smartphone yang memadai. 

2. Keterbatasan waktu dan sumber daya: 
UMKM yang memiliki sumber daya ter-
batas, termasuk waktu dan juga tenaga, 
mungkin sulit untuk mengembangkan dan 
menyediakan konten pendidikan yang 
berkualitas tinggi secara konsisten. 

3. Tidak cocok dengan kebutuhan bisnis: 
Beberapa UMKM mungkin merasa bahwa 
penggunaan aplikasi pedagogik tidak cocok 
dengan kebutuhan bisnis mereka, atau 
mungkin tidak ingin mengubah model 
bisnis mereka dengan memperkenalkan 
teknologi yang baru dan belum teruji. 

4. Kesulitan dalam mengadaptasi aplikasi: 
UMKM mungkin mengalami kesulitan 
dalam mengadaptasi aplikasi pedagogik 
dan juga menggunakannya secara efektif, 
terutama jika aplikasi tersebut memiliki 
antarmuka yang kompleks atau memer-
lukan pengetahuan teknologi yang lebih 
lanjut. 

5. Kurangnya dukungan dan pelatihan: UMKM 
mungkin kesulitan dalam memanfaatkan 
potensi penuh dari aplikasi pedagogik jika 
tidak ada dukungan atau pelatihan yang 
diberikan oleh penyedia aplikasi tersebut. 

 
Oleh karena itu dukungan dari para 

profesional tenaga pendidik sangat diperlukan 
untuk membantu para UMKM dalam 
memanfaatkan aplikasi pedagogik ini dengan 
baik dan efektif. Para tenaga pendidik dapat 
memberikan bimbingan dan pelatihan kepada 
para UMKM mengenai cara menggunakan 
aplikasi tersebut secara optimal dan efisien 
dalam mendukung bisnis online mereka. 
Selain itu, para tenaga pendidik juga dapat 
memberikan masukan dan saran kepada para 
UMKM terkait dengan penggunaan aplikasi 
pedagogik ini dalam meningkatkan loyalitas 
konsumen. Dengan begitu, diharapkan peng-
gunaan aplikasi pedagogik dapat berjalan 
dengan lancar dan memberikan manfaat yang 
optimal bagi bisnis online UMKM. 

 

IV. SIMPULAN DAN SARAN 
A. Simpulan 

Kebutuhan para konsumen terhadap 
fasilitas pembelajaran dalam memakai media 
pembelian online semakin penting seiring 
dengan perkembangan teknologi dan juga 
meningkatnya persaingan di dunia bisnis 
online. Para konsumen ingin memperoleh 
pengalaman belanja yang mudah, cepat, dan 
aman, serta memiliki akses ke informasi dan 
pengetahuan yang relevan dengan produk 
yang mereka beli. Fasilitas pembelajaran 
seperti aplikasi Pedagogik dapat memberikan 
solusi bagi para konsumen dalam memenuhi 
kebutuhan mereka akan informasi dan 
pengetahuan yang relevan dengan produk 
yang mereka beli. Aplikasi ini dapat 
memberikan pelatihan dan kursus tentang 
cara menggunakan produk dengan benar, 
mengoptimalkan produk, atau mengembang-
kan bisnis online mereka. Selain itu, aplikasi 
ini juga dapat memberikan layanan konsultasi 
gratis atau diskon khusus untuk konsumen 
yang berpartisipasi dalam program pelatihan 
dan kursus yang disediakan. Dengan adanya 
fasilitas pembelajaran ini, konsumen dapat 
memperoleh pengalaman belanja yang lebih 
positif dan menyenangkan, karena mereka 
merasa diberikan nilai tambah yang berarti 
oleh UMKM. 

Konsumen juga merasa lebih percaya diri 
dalam memakai produk yang mereka beli dan 
juga dapat memanfaatkan produk secara 
maksimal. Sehingga, fasilitas pembelajaran 
seperti aplikasi Pedagogik dapat membantu 
UMKM dalam membangun hubungan yang 
lebih kuat dengan konsumen mereka dan 
meningkatkan kepuasan konsumen, yang 
pada akhirnya akan berdampak positif pada 
loyalitas konsumen. pengembangan model 
bisnis yang tepat dapat menjadi peluang besar 
bagi UMKM untuk memenangkan persaingan 
di era konsumen pintar. UMKM dapat me-
ngembangkan model bisnis yang berorientasi 
pada konsumen pintar dengan mengikuti 
perkembangan teknologi dan tren konsumen 
yang berkembang. 

 

B. Saran 
Saran Berikut adalah beberapa strategi 

pengembangan model bisnis yang dapat 
dilakukan oleh UMKM untuk memenangkan 
persaingan di era konsumen pintar; 
1. Fokus pada kualitas produk atau layanan: 

UMKM harus berfokus pada kualitas 
produk atau layanan yang ditawarkan. 
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Konsumen pintar lebih cenderung memilih 
produk atau layanan yang berkualitas 
daripada harga yang murah. Oleh karena 
itu, UMKM perlu memastikan bahwa 
produk atau layanan yang ditawarkan 
memiliki kualitas yang baik dan dapat 
memenuhi kebutuhan konsumen. Meman-
faatkan media sosial: 

2. UMKM dapat memanfaatkan media sosial 
sebagai sarana untuk mempromosikan 
produk atau layanan mereka. Media sosial 
dapat membantu UMKM dalam memper-
luas jangkauan pasar dan menjangkau 
target audiens yang lebih luas. Menyedia-
kan layanan pelanggan yang baik: 

3. Konsumen pintar lebih cenderung memilih 
bisnis yang menyediakan layanan pelang-
gan yang baik dan responsif. Oleh karena 
itu, UMKM perlu memastikan bahwa 
mereka menyediakan layanan pelanggan 
yang baik dan responsif untuk meningkat-
kan kepuasan dan loyalitas konsumen. 
Menyediakan pengalaman pembelian yang 
mudah: Konsumen pintar cenderung akan 
memilih bisnis yang menyediakan pengala-
man pembelian yang mudah dan cepat. 
Oleh karena itu, UMKM perlu menyediakan 
platform pembelian online yang mudah 
digunakan dan dapat diakses dengan cepat. 
Menyediakan informasi produk atau 
layanan yang lengkap: 

4. Konsumen pintar lebih cenderung memilih 
produk atau layanan yang mereka pahami 
dengan baik. Oleh karena itu, UMKM perlu 
menyediakan informasi produk atau 
layanan yang lengkap dan mudah dipahami 
oleh konsumen. 
 

Dengan mengembangkan model bisnis 
yang berorientasi pada konsumen pintar, 
UMKM dapat memenangkan persaingan dan 
memperluas pasar mereka. Pengembangan 
model bisnis yang tepat dapat membantu 
UMKM dalam meningkatkan kualitas produk 
atau layanan, memperluas jangkauan pasar, 
dan meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
konsumen. 
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