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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis berbagai jenis e-
commerce dan dampaknya terhadap perilaku konsumen digital. 
Perkembangan pesat platform e-commerce dan perubahan pola 
konsumsi masyarakat menuntut pemahaman yang mendalam 
mengenai model, karakteristik, serta strategi operasional masing-
masing jenis e-commerce. Metode penelitian yang digunakan adalah 
tinjauan pustaka, dengan mengkaji literatur dan penelitian terdahulu 
mengenai marketplace, social commerce, mobile commerce, 
business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), dan 
consumer-to-consumer (C2C), serta pengaruhnya terhadap 
keputusan pembelian, loyalitas, dan interaksi konsumen. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa karakteristik masing-masing jenis e-
commerce, seperti kemudahan akses, fitur interaktif, variasi produk, 
serta mekanisme pembayaran yang fleksibel, secara signifikan 
memengaruhi preferensi konsumen, tingkat keterlibatan, dan 
keputusan transaksi digital. Temuan ini menegaskan pentingnya 
pemahaman beragam jenis e-commerce untuk strategi pemasaran 
yang tepat, meningkatkan pengalaman konsumen, dan mendukung 
pertumbuhan ekosistem perdagangan digital secara berkelanjutan. 
Kata kunci: e-commerce; marketplace; social commerce; perilaku 
konsumen; perdagangan digital 
 
 

Abstract 
This study aims to analyze various types of e-commerce and their impact 
on digital consumer behavior. The rapid development of e-commerce 
platforms and changing consumer patterns require a deeper 
understanding of the models, characteristics, and operational strategies 
of each e-commerce type. The research method used is a literature 
review, examining previous studies on marketplaces, social commerce, 
mobile commerce, business-to-business (B2B), business-to-consumer 
(B2C), and consumer-to-consumer (C2C), as well as their influence on 
purchasing decisions, loyalty, and consumer interaction. The results 
indicate that the characteristics of each e-commerce type, such as ease 
of access, interactive features, product variety, and flexible payment 
mechanisms, significantly affect consumer preferences, engagement, 
and digital transaction decisions. These findings emphasize the 
importance of understanding diverse e-commerce types for effective 
marketing strategies, enhancing consumer experience, and supporting 
sustainable growth of the digital trade ecosystem. 
Keywords: e-commerce; marketplace; social commerce; consumer 
behavior; digital trade 

 
 



  

 

 
 

Al-Maidah Journal of Islamic Banking (AMANAH) 

Volume 1, Nomor 1, Oktober 2025 

 

https://jurnal.almaidah.or.id/index.php/AMANAH/en 

 

Al-Maidah Journal of Islamic Banking (AMANAH) 
Volume 1, Nomor 1, Oktober  2025 
 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi telah mengubah lanskap perdagangan 

global secara signifikan. Salah satu inovasi yang muncul adalah e-commerce, 
yang menyediakan berbagai model transaksi digital mulai dari marketplace, social 
commerce, mobile commerce, hingga model business-to-business (B2B) dan 
business-to-consumer (B2C). E-commerce telah menjadi katalis utama dalam 
transformasi perilaku konsumen, memungkinkan transaksi yang lebih cepat, 
fleksibel, dan efisien dibandingkan perdagangan tradisional. Di sisi lain, 
pertumbuhan pesat berbagai platform e-commerce juga menimbulkan 
kompleksitas dalam memahami interaksi antara jenis platform dan perilaku 
konsumen. Beragam penelitian sebelumnya menekankan pentingnya adopsi 
teknologi dan kemudahan akses sebagai faktor utama dalam keputusan 
pembelian digital (Rahman et al., 2023; Li & Chen, 2022). Namun, sebagian besar 
literatur masih terbatas pada analisis kuantitatif, dengan fokus pada satu jenis 
platform atau kategori pasar tertentu, sehingga pemahaman komprehensif 
mengenai dampak perbedaan jenis e-commerce terhadap perilaku konsumen 
masih perlu dieksplorasi lebih lanjut. 

Fenomena ini mengindikasikan adanya variasi pengaruh yang belum 
sepenuhnya teridentifikasi. Misalnya, marketplace cenderung menekankan 
kemudahan akses dan variasi produk, sementara social commerce lebih 
menekankan interaksi sosial dan rekomendasi peer-to-peer. Perbedaan 
karakteristik ini berpotensi menghasilkan respons perilaku konsumen yang 
berbeda, termasuk loyalitas, intensi pembelian ulang, serta preferensi terhadap 
metode pembayaran digital. Dengan kata lain, meskipun e-commerce berkembang 
pesat, hubungan antara tipe platform dan perilaku konsumen belum sepenuhnya 
terukur secara sistematis. Secara implisit, gap penelitian ini dapat dirumuskan 
sebagai kebutuhan untuk memahami “efektivitas relatif tiap jenis e-commerce 
dalam membentuk perilaku konsumen digital”, yang menjadi fokus analisis dalam 
penelitian ini. Secara sederhana, gap tersebut dapat diilustrasikan dengan model 
konseptual: 

Consumer Behavior Impact
= 𝑓(Type of E-Commerce Platform, Interactivity, Accessibility, Product Variety) 

 
Dengan kerangka ini, penelitian bertujuan untuk menggali bagaimana 

perbedaan jenis platform e-commerce memengaruhi perilaku konsumen digital, 
termasuk preferensi, tingkat keterlibatan, dan keputusan transaksi. Fokus 
penelitian ini tidak hanya pada aspek kuantitatif seperti jumlah transaksi, tetapi 
juga pada dimensi kualitatif yang mencakup pengalaman pengguna, persepsi 
kemudahan, dan nilai sosial yang diperoleh dari interaksi platform. Penekanan 
pada perilaku konsumen secara holistik diharapkan mampu mengidentifikasi 
strategi yang dapat diadopsi oleh penyedia platform untuk meningkatkan 
kepuasan dan loyalitas pengguna. 

Kontribusi penelitian ini bersifat multidimensional. Pertama, secara teoritis, 
penelitian ini memperluas literatur e-commerce dengan membandingkan efek 
berbagai jenis platform terhadap perilaku konsumen secara komprehensif, 
sehingga memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang hubungan 
antara karakteristik platform dan respons konsumen. Kedua, secara praktis, 
temuan ini dapat menjadi acuan bagi pengelola platform e-commerce untuk 
merancang strategi layanan, fitur interaktif, dan kampanye promosi yang sesuai 
dengan karakteristik platform masing-masing. Ketiga, penelitian ini menawarkan 
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insight bagi konsumen dan pemangku kepentingan terkait pilihan platform yang 
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka, sehingga meningkatkan 
pengalaman transaksi digital secara keseluruhan. 

Dalam global, persaingan antar-platform e-commerce semakin ketat, dan 
perilaku konsumen yang cepat berubah menuntut inovasi berkelanjutan. Penelitian 
ini menekankan pentingnya pemahaman interaksi kompleks antara jenis platform, 
fitur yang ditawarkan, dan persepsi konsumen terhadap kemudahan, keamanan, 
dan interaktivitas platform. Temuan yang diperoleh diharapkan dapat memperkuat 
strategi digitalisasi bisnis, meningkatkan efisiensi transaksi, dan mendorong 
pertumbuhan ekonomi digital secara berkelanjutan. Dengan demikian, penelitian 
ini tidak hanya menutup celah empiris terkait pengaruh jenis e-commerce, tetapi 
juga memberikan kontribusi nyata bagi pengembangan praktik bisnis digital yang 
adaptif dan responsif terhadap perilaku konsumen. 
B. KAJIAN TEORI 
1. Konsep E-Commerce 

E-commerce atau perdagangan elektronik merupakan suatu konsep yang 
memungkinkan terjadinya transaksi jual-beli barang dan jasa melalui media 
elektronik, khususnya internet. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), e-
commerce mencakup berbagai aktivitas bisnis yang dilakukan secara online, 
termasuk pembelian, penjualan, pemasaran, dan layanan pelanggan. Konsep ini 
tidak hanya terbatas pada toko daring, tetapi juga melibatkan interaksi bisnis-ke-
bisnis (B2B), bisnis-ke-konsumen (B2C), konsumen-ke-konsumen (C2C), serta 
bisnis-ke-pemerintah (B2G), yang masing-masing memiliki karakteristik dan 
mekanisme transaksi yang berbeda (Laudon & Traver, 2021). 

Selain itu, e-commerce memberikan kemudahan dalam akses pasar, 
efisiensi biaya, serta kecepatan dalam transaksi yang sulit dicapai melalui 
perdagangan tradisional (Turban et al., 2020). Perkembangan teknologi informasi 
yang pesat juga mempengaruhi cara konsumen berinteraksi dengan platform 
digital, termasuk meningkatnya kepercayaan dan kenyamanan dalam melakukan 
transaksi online. Lebih lanjut, pemahaman konsep e-commerce menjadi penting 
bagi konsumen agar dapat memanfaatkan berbagai jenis platform secara optimal 
serta mengurangi risiko penipuan atau kesalahan transaksi (Zwass, 2018). 

Dalam perilaku konsumen digital, konsep e-commerce tidak hanya 
mempengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga membentuk preferensi terhadap 
jenis platform tertentu, loyalitas terhadap penjual, dan tingkat kepuasan terhadap 
layanan yang diterima (Hajli, 2019). Oleh karena itu, pemahaman yang baik 
mengenai e-commerce menjadi salah satu faktor kunci dalam meningkatkan 
kualitas pengalaman konsumen digital. 
2. Manfaat E-Commerce 

E-commerce menawarkan berbagai manfaat penting baik bagi pelaku 
bisnis maupun konsumen dalam ekosistem digital. Salah satu manfaat utama 
adalah peningkatan akses pasar. Menurut Nguyen dan Simkin (2021), platform e-
commerce memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen di berbagai 
wilayah tanpa batasan geografis, sehingga potensi penjualan dapat meningkat 
secara signifikan. Selain itu, e-commerce juga memberikan efisiensi biaya 
operasional karena pengelolaan toko daring memerlukan sumber daya yang lebih 
sedikit dibandingkan toko fisik tradisional. 

Manfaat lain dari e-commerce adalah kemudahan dan kenyamanan bagi 
konsumen. Konsumen dapat melakukan pencarian produk, perbandingan harga, 
dan pembelian kapan saja tanpa harus hadir secara fisik di toko (Alalwan, 2022). 
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Hal ini tidak hanya meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga mendorong 
loyalitas terhadap platform atau penjual tertentu. Lebih lanjut, e-commerce 
mendukung transparansi informasi, di mana konsumen dapat mengakses review, 
rating, dan informasi produk secara lengkap sebelum melakukan keputusan 
pembelian (Wang et al., 2023). 

Selain itu, e-commerce juga menjadi alat strategis bagi perusahaan dalam 
mengumpulkan data konsumen yang dapat digunakan untuk analisis perilaku, 
segmentasi pasar, dan personalisasi layanan (Chen & Zhang, 2024). Dengan 
pemanfaatan data ini, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas promosi, 
mengoptimalkan stok, serta menyesuaikan produk dengan kebutuhan konsumen 
secara real-time. Secara keseluruhan, manfaat e-commerce tidak hanya 
mencakup aspek ekonomi, tetapi juga memperkuat pengalaman dan interaksi 
konsumen dalam ekosistem digital. 
3. Komponen E-Commerce 

Komponen e-commerce mencakup berbagai elemen yang saling 
mendukung dalam terselenggaranya transaksi elektronik secara efektif dan 
efisien. Salah satu komponen utama adalah platform teknologi, yang meliputi 
website, aplikasi mobile, dan sistem manajemen konten yang memungkinkan 
interaksi antara penjual dan konsumen secara digital (Kumar & Singh, 2022). 
Platform ini harus didukung oleh infrastruktur teknologi yang andal, termasuk 
server, basis data, dan protokol keamanan untuk menjaga kelancaran serta 
keamanan transaksi. 

Selain itu, sistem pembayaran digital menjadi komponen penting dalam e-
commerce. Menurut Park dan Lee (2023), sistem ini memungkinkan konsumen 
melakukan pembayaran dengan berbagai metode seperti kartu kredit, e-wallet, 
dan transfer bank secara cepat dan aman, yang berperan penting dalam 
membangun kepercayaan konsumen terhadap platform. Komponen lain yang tak 
kalah penting adalah logistik dan pengelolaan rantai pasok, yang menjamin 
pengiriman barang dari penjual ke konsumen tepat waktu, efisien, dan terkontrol 
kualitasnya. 

Tidak kalah penting, sistem manajemen hubungan pelanggan (CRM) juga 
menjadi bagian dari komponen e-commerce. CRM membantu perusahaan dalam 
mengelola data konsumen, memantau perilaku pembelian, dan memberikan 
layanan personalisasi yang meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan 
(Hossain & Islam, 2021). Komponen-komponen ini saling terintegrasi untuk 
menciptakan pengalaman transaksi digital yang aman, efisien, dan memuaskan 
bagi konsumen, sekaligus mendukung strategi bisnis perusahaan dalam 
ekosistem digital. 
C. METODE PENELITIAN   

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi 
pustaka, yaitu pengumpulan dan analisis informasi dari jurnal ilmiah, buku, dan 
publikasi akademik yang relevan dengan e-commerce, perilaku konsumen digital, 
serta komponen dan manfaat e-commerce. Metode ini dipilih untuk memahami 
konsep secara mendalam melalui interpretasi teoritis dan analisis komprehensif 
terhadap literatur (Pratama: 2022). 

Proses penelitian meliputi identifikasi topik, pencarian literatur yang valid 
dan terkini dari tahun 2021 hingga 2025, pengelompokan tema utama, analisis isi, 
serta sintesis teori untuk menarik kesimpulan mengenai pengaruh pemahaman e-
commerce terhadap perilaku konsumen digital dan implementasi strategis dalam 
platform digital (Sari: 2023). Validitas data dijaga dengan menggunakan literatur 
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akademik yang telah terpublikasi dan memiliki kredibilitas tinggi, sehingga 
penelitian ini memberikan gambaran konseptual yang jelas mengenai hubungan 
antara pemahaman konsep e-commerce, komponen dan manfaat e-commerce, 
serta perilaku konsumen digital (Wijaya: 2024). 

 
 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Pemahaman Beragam Jenis E-Commerce 

Business-to-Business (B2B) merupakan salah satu jenis e-
commerce yang melibatkan transaksi elektronik antarperusahaan atau 
organisasi. B2B biasanya terjadi ketika produsen, grosir, atau distributor 
menjual produk atau jasa kepada bisnis lain, bukan langsung ke konsumen 
akhir (Hernandez & Lopez: 2022). Karakteristik utama B2B mencakup 
volume transaksi yang besar, hubungan jangka panjang antarperusahaan, 
negosiasi harga yang kompleks, serta penggunaan platform digital khusus 
yang mendukung manajemen pesanan, pembayaran, dan logistik. Contoh 
B2B termasuk platform perdagangan grosir daring, penyedia layanan cloud 
untuk perusahaan, dan sistem supply chain berbasis digital. 

Berdasarkan sintesis literatur, pemahaman B2B memengaruhi 
perilaku organisasi atau kelompok konsumen dalam konteks pengambilan 
keputusan bisnis, efisiensi operasional, dan strategi pemasaran digital 
(Zhang & Chen: 2023). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 
perusahaan yang memiliki pemahaman kuat mengenai konsep, 
mekanisme, dan platform B2B cenderung lebih cepat mengadopsi sistem 
digital, meningkatkan efektivitas rantai pasok, dan meminimalkan risiko 
kesalahan transaksi (Almeida et al.: 2021). Hal ini menegaskan bahwa 
pemahaman B2B tidak hanya bersifat teoritis tetapi juga berdampak 
langsung pada praktik bisnis dan interaksi antarperusahaan. 

Faktor-faktor yang memengaruhi pemahaman B2B antara lain 
tingkat adopsi teknologi dalam organisasi, pengalaman bisnis sebelumnya, 
serta akses terhadap informasi dan pelatihan terkait e-commerce (Singh & 
Kumar: 2024). Perusahaan dengan infrastruktur digital yang memadai dan 
staf yang terlatih memiliki kemampuan lebih baik dalam memahami fitur 
platform B2B, memanfaatkan integrasi data, serta mengoptimalkan proses 
transaksi dan manajemen hubungan bisnis. Selain itu, perkembangan 
teknologi seperti sistem ERP dan e-procurement meningkatkan 
kemampuan organisasi untuk memahami dan mengelola transaksi B2B 
secara efektif. 

Business-to-Consumer (B2C) merupakan jenis e-commerce di mana 
perusahaan menjual produk atau jasa langsung kepada konsumen akhir 
melalui platform digital. Menurut Lee dan Park (2022), karakteristik utama 
B2C meliputi transaksi dengan volume relatif kecil tetapi frekuensi tinggi, 
fokus pada pengalaman pengguna, sistem pembayaran instan, dan 
interaksi yang bersifat personal. Platform B2C populer mencakup 
marketplace seperti Amazon, Tokopedia, Shopee, dan aplikasi ritel daring 
yang menawarkan kemudahan akses, katalog produk lengkap, dan layanan 
pengiriman cepat. 
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Dampak B2C terhadap perilaku konsumen digital cukup signifikan. 
Penelitian oleh Zhao dan Wang (2023) menunjukkan bahwa pemahaman 
konsumen terhadap model B2C memengaruhi loyalitas, pengalaman 
belanja, dan keputusan pembelian. Konsumen yang memahami 
mekanisme B2C cenderung memanfaatkan promosi digital, 
membandingkan harga, serta memilih platform yang menyediakan 
kemudahan, keamanan, dan reputasi baik. Selain itu, B2C juga mendorong 
interaksi konsumen yang lebih intens melalui review, rating, dan 
rekomendasi produk, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas jangka panjang (Rahman & Hossain, 2024). 

Faktor lain yang diperoleh dari studi literatur adalah bahwa 
pemahaman B2C juga dipengaruhi oleh tingkat literasi digital konsumen, 
pengalaman berbelanja daring sebelumnya, serta kemampuan platform 
dalam menyediakan informasi produk yang lengkap dan akurat. Hal ini 
menegaskan bahwa pemahaman konsumen terhadap B2C tidak hanya 
terkait dengan kemampuan teknologi, tetapi juga dengan persepsi dan 
pengalaman yang memengaruhi perilaku konsumsi digital secara 
keseluruhan (Kaur & Singh, 2025). 

Consumer-to-Consumer (C2C) merupakan model e-commerce di 
mana transaksi dilakukan langsung antarindividu atau konsumen melalui 
platform digital. Menurut Tan dan Lim (2022), karakteristik utama C2C 
meliputi interaksi peer-to-peer, transaksi yang umumnya berskala kecil, 
fleksibilitas harga, dan penggunaan platform pihak ketiga untuk 
memfasilitasi komunikasi serta pembayaran. Contoh platform C2C populer 
antara lain eBay, OLX, Tokopedia (fitur pasar pengguna), dan Facebook 
Marketplace, yang memungkinkan individu menjual atau menukar barang 
dan jasa secara langsung. 

Hasil kajian literatur menunjukkan bahwa dalam C2C, kepercayaan 
menjadi faktor kunci yang memengaruhi perilaku konsumen digital. 
Penelitian oleh Wu dan Chou (2023) menekankan bahwa ulasan dan 
reputasi penjual memainkan peran penting dalam membentuk keputusan 
pembelian. Konsumen cenderung memilih transaksi dengan penjual yang 
memiliki rating tinggi dan feedback positif, karena hal ini mengurangi risiko 
penipuan atau produk yang tidak sesuai ekspektasi. Selain itu, kepercayaan 
dalam C2C juga dapat dibangun melalui mekanisme escrow, jaminan 
pengembalian barang, dan komunikasi langsung yang transparan antara 
penjual dan pembeli. 

Pemahaman konsumen terhadap mekanisme C2C, termasuk cara 
menilai reputasi penjual dan memanfaatkan fitur keamanan platform, 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku belanja online. Konsumen yang 
lebih memahami C2C cenderung lebih aktif dalam bertransaksi, 
memanfaatkan fitur review, dan berpartisipasi dalam komunitas jual-beli 
digital, sehingga meningkatkan efisiensi dan kepuasan pengalaman 
berbelanja (Halim & Putra, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa literasi digital 
dan pengalaman berinteraksi antar-konsumen menjadi faktor penentu 
utama dalam efektivitas C2C. 
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Consumer-to-Business (C2B) adalah model e-commerce di mana 
konsumen menawarkan produk, jasa, atau layanan kepada perusahaan, 
berlawanan dengan model tradisional di mana bisnis menjual kepada 
konsumen (Mahmoud & El-Sayed: 2022). Karakteristik C2B meliputi 
partisipasi aktif konsumen dalam penentuan harga, penyediaan konten atau 
layanan, serta interaksi dua arah antara individu dan organisasi. Contoh 
platform C2B yang populer mencakup situs freelance seperti Upwork dan 
Fiverr, platform review dan konten user-generated seperti TripAdvisor, serta 
mekanisme crowdsourcing di mana konsumen memberikan ide produk atau 
layanan kepada perusahaan. 

Berdasarkan kajian literatur, model C2B berperan signifikan dalam 
pemberdayaan konsumen, karena memungkinkan mereka untuk 
berpartisipasi langsung dalam proses bisnis dan memengaruhi keputusan 
perusahaan (Yusuf & Kurnia: 2023). Penelitian menunjukkan bahwa 
konsumen yang memahami model C2B lebih aktif dalam menawarkan 
produk atau layanan, memberikan feedback, dan berkontribusi dalam 
pengembangan produk, sehingga tercipta interaksi yang lebih seimbang 
antara konsumen dan bisnis (Hernández & Rivera: 2024). Partisipasi aktif 
ini juga meningkatkan kepuasan konsumen, memperkuat loyalitas, serta 
mendorong inovasi di pihak perusahaan. 

Faktor yang memengaruhi pemahaman dan keterlibatan C2B antara 
lain literasi digital konsumen, akses terhadap platform interaktif, serta 
pengalaman sebelumnya dalam berpartisipasi dalam mekanisme bisnis 
digital. Konsumen yang mampu memanfaatkan platform C2B secara 
optimal dapat memperoleh keuntungan berupa pengakuan, kompensasi, 
atau insentif, sementara perusahaan mendapatkan informasi yang relevan 
dan ide inovatif dari perspektif konsumen (Santoso & Lestari: 2025). 

2. Perilaku Konsumen Digital 

Perilaku konsumen digital merupakan studi mengenai bagaimana individu 
melakukan pencarian informasi, evaluasi produk, dan pengambilan keputusan 
pembelian melalui platform digital. Menurut Prasetyo dan Rahman (2022), perilaku 
konsumen digital tidak hanya dipengaruhi oleh preferensi pribadi, tetapi juga oleh 
interaksi sosial, pengalaman digital sebelumnya, dan persepsi terhadap 
keamanan serta kenyamanan transaksi online. Model perilaku konsumen yang 
sering digunakan untuk memahami fenomena ini antara lain Technology 
Acceptance Model (TAM) yang menekankan persepsi kemudahan penggunaan 
dan manfaat sebagai faktor utama dalam adopsi teknologi, serta model perilaku 
konsumen digital yang menekankan pengalaman pengguna, loyalitas, dan 
interaksi sosial sebagai determinan keputusan pembelian (Hidayat & Lestari: 
2023). 

Faktor individu, seperti usia, pendidikan, dan kemampuan teknologi, 
sangat menentukan tingkat literasi digital dan kemampuan dalam menavigasi 
platform e-commerce (Putri & Nugroho: 2021). Konsumen yang lebih muda dan 
berpendidikan tinggi cenderung lebih cepat mengadopsi teknologi baru dan lebih 
nyaman bertransaksi secara digital. Faktor sosial juga memiliki pengaruh 
signifikan, termasuk ulasan produk, rekomendasi teman, dan interaksi dalam 
komunitas online yang membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen (Arifin & 
Sari: 2024). Selain itu, faktor teknologi seperti kemudahan penggunaan platform, 
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fitur interaktif, keamanan transaksi, dan kecepatan akses menjadi determinan 
penting dalam membentuk keputusan pembelian dan tingkat kepuasan konsumen 
digital (Yulia & Santoso: 2023). 

Berbagai jenis e-commerce memiliki pengaruh berbeda terhadap perilaku 
konsumen. Pada B2B, pemahaman mengenai platform dan mekanisme transaksi 
memengaruhi efisiensi pengambilan keputusan bisnis, loyalitas antarorganisasi, 
dan integrasi rantai pasok (Rahardi & Kurniawan: 2022). B2C mempengaruhi 
loyalitas konsumen, pengalaman berbelanja, dan keputusan pembelian secara 
langsung melalui kemudahan akses, promosi, dan interaksi personal dengan 
platform (Fauzi & Putra: 2023). Sementara itu, C2C menekankan kepercayaan, 
reputasi penjual, dan ulasan sebagai faktor utama dalam mempengaruhi perilaku 
pembelian antar-konsumen (Sutanto & Hadi: 2024). Sedangkan C2B memberikan 
dampak pada pemberdayaan konsumen dan partisipasi aktif dalam proses bisnis, 
sehingga konsumen memiliki peran lebih besar dalam memengaruhi produk atau 
layanan yang ditawarkan perusahaan (Nugraha & Wicaksono: 2025). Sintesis 
literatur menunjukkan bahwa B2C dan C2B lebih berfokus pada interaksi individual 
dan pengalaman konsumen, sementara B2B dan C2C lebih menekankan pada 
hubungan antar-organisasi atau peer-to-peer. Pemahaman perbedaan ini penting 
bagi strategi pemasaran dan pengembangan platform e-commerce agar sesuai 
dengan karakteristik perilaku konsumen. 

 
E. KESIMPULAN 

setiap model e-commerce memiliki peran dan dampak yang berbeda 
terhadap interaksi konsumen. B2B menekankan efisiensi transaksi antar-
organisasi dan pengambilan keputusan yang lebih strategis, sementara B2C 
berfokus pada pengalaman belanja, loyalitas, dan keputusan pembelian individu. 
C2C menonjolkan pentingnya kepercayaan, reputasi, dan ulasan antar-konsumen, 
sedangkan C2B memberikan ruang bagi konsumen untuk berpartisipasi aktif 
dalam proses bisnis, sehingga memberdayakan mereka untuk memengaruhi 
produk dan layanan. 

Pemahaman konsumen terhadap mekanisme dan karakteristik masing-
masing jenis e-commerce memengaruhi tingkat partisipasi, kepuasan, dan 
loyalitas digital. Faktor individu, sosial, dan teknologi saling berinteraksi untuk 
membentuk perilaku digital konsumen, di mana literasi digital, pengalaman 
bertransaksi, serta fitur dan keamanan platform menjadi determinan utama. 
Dengan pemahaman yang baik, konsumen mampu memanfaatkan berbagai jenis 
platform e-commerce secara optimal, baik dalam pengambilan keputusan 
pembelian maupun dalam membangun interaksi yang aman dan efektif dengan 
penjual atau bisnis. 

pemahaman beragam jenis e-commerce menjadi kunci dalam membentuk 
perilaku konsumen digital yang adaptif, partisipatif, dan loyal. Hal ini menunjukkan 
bahwa strategi bisnis berbasis e-commerce tidak hanya bergantung pada 
pengembangan teknologi, tetapi juga pada edukasi konsumen, penyediaan 
platform yang user-friendly, serta pengelolaan reputasi dan keamanan transaksi. 
Dengan pendekatan yang terintegrasi, e-commerce dapat menjadi sarana utama 
dalam meningkatkan pengalaman konsumen, efisiensi transaksi, dan hubungan 
jangka panjang antara konsumen dan bisnis. 
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F. SARAN 

Pelaku bisnis disarankan untuk memahami karakteristik setiap jenis e-
commerce dan memanfaatkannya secara optimal. Untuk B2B, perkuat integrasi 
sistem dan efisiensi transaksi; B2C fokus pada pengalaman pengguna dan 
personalisasi; C2C tingkatkan kepercayaan dan reputasi; serta C2B dorong 
partisipasi aktif konsumen. Evaluasi rutin platform, edukasi literasi digital, dan 
interaksi yang baik akan meningkatkan kepuasan, loyalitas, serta keberlanjutan 
bisnis di era digital. 
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