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Abstrak 

 
Pertumbuhan marketplace yang pesat di Indonesia membawa peluang sekaligus tantangan bagi penjual kecil. 
Strategi harga rendah dan promosi agresif sering kali membuat penjual kecil kesulitan dalam bersaing. Namun, 
mereka masih memiliki kekuatan lain berupa fleksibilitas, pelayanan personal, serta diferensiasi produk. Penelitian 
ini menggunakan metode studi literatur dengan pendekatan kualitatif. Hasil menunjukkan bahwa penjual kecil 
dapat bertahan melalui kedekatan emosional dengan konsumen, pemanfaatan komunitas lokal, serta strategi fokus 
pada pasar yang spesifik. Temuan ini menegaskan bahwa meskipun harga menjadi faktor dominan di marketplace 
besar, penjual kecil tetap memiliki peluang bersaing dengan mengoptimalkan keunikan dan hubungan personal 
dengan konsumen. 

 
Kata kunci: Penjual kecil, marketplace, strategi harga, loyalitas konsumen, diferensiasi. 

 
 

ANALYSIS OF SMALL SELLERS' STRENGTH IN CONFRONTING THE PRICE 
DOMINATION OF LARGE MARKETPLACES 

 
Abstract 

 
The rapid growth of marketplaces in Indonesia presents both opportunities and challenges for small sellers. Low 
pricing strategies and aggressive promotions often make it difficult for them to compete. However, they still 
possess other strengths such as flexibility, personalized services, and product differentiation. This study employs 
a literature review with a qualitative approach. The findings reveal that small sellers can survive by building 
emotional closeness with consumers, leveraging local communities, and focusing on specific market niches. These 
results emphasize that although price is a dominant factor in large marketplaces, small sellers still have the 
opportunity to compete by optimizing their uniqueness and personal relationships with customers. 

 
Keywords: Small sellers, marketplace, pricing strategy, consumer loyalty, differentiation. 
 
 
1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam dua 
dekade terakhir telah mengubah cara masyarakat 
berbelanja dan berinteraksi dengan pasar. 
Marketplace besar hadir dengan berbagai inovasi dan 
layanan yang mempermudah konsumen, seperti 
sistem pembayaran praktis hingga layanan logistik 
terintegrasi[1][2]. Kondisi ini membuat konsumen 
semakin bergantung pada platform-platform besar 
karena menawarkan kenyamanan dan harga yang 
lebih rendah dibandingkan pasar tradisional[3][4][5]. 
Namun situasi ini juga menimbulkan tantangan besar 
bagi penjual kecil yang tidak memiliki sumber daya 
sekuat perusahaan marketplace. 

 
Selain perbedaan skala usaha, penjual kecil juga 

menghadapi tekanan persaingan harga. Marketplace 
besar sering kali menerapkan strategi penetapan 
harga rendah secara jangka panjang untuk menguasai 

pasar[6][7]. Dengan dukungan modal dan investor 
besar, mereka mampu menerima kerugian sementara 
demi merebut pangsa pasar. Sementara itu, penjual 
kecil bergantung pada margin keuntungan yang 
terbatas sehingga sulit untuk menyesuaikan diri 
dengan tren harga rendah tersebut[8][9]. 

 
Meskipun begitu, penjual kecil tetap menjadi 

bagian yang tidak tergantikan dalam ekosistem 
perdagangan digital. Mereka memberikan variasi 
produk, kreativitas, serta sentuhan personal yang sulit 
ditemukan pada platform besar[10]. Faktor-faktor ini 
menjadi dasar bagi kemampuan penjual kecil untuk 
tetap bertahan meskipun menghadapi tekanan 
persaingan yang sangat ketat[11][12]. 

 
Oleh karena itu, artikel ini mencoba 

menganalisis bagaimana penjual kecil dapat 
mempertahankan eksistensinya di tengah dominasi 
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harga dari marketplace besar. Fokus utama analisis 
adalah pada strategi diferensiasi, kekuatan hubungan 
dengan konsumen, serta pemanfaatan teknologi 
sederhana yang sesuai dengan kebutuhan 
mereka[13][14]. Analisis ini diharapkan dapat 
memberikan wawasan tentang cara penjual kecil tetap 
kompetitif di era digital[15]. 

2. METODE PENELITIAN 

Artikel ini menggunakan metode kualitatif 
deskriptif dengan pendekatan studi literatur. 
Pendekatan ini dipilih karena tujuan penelitian bukan 
untuk mengukur fenomena secara angka, melainkan 
ingin memahami secara mendalam bagaimana para 
penjual kecil mampu bertahan dalam menghadapi 
dominasi harga dari marketplace besar. Sumber data 
diperoleh dari berbagai artikel ilmiah, laporan 
industri, berita ekonomi digital, dan berbagai 
publikasi pemerintah yang membahas perkembangan 
UMKM di era digital. 

 
Proses pengumpulan data dilakukan dengan 

cara memilih literatur yang relevan, baik dari segi 
teori persaingan bisnis maupun studi empiris 
mengenai perilaku penjual kecil. Literatur itu 
kemudian dianalisis untuk menemukan pola umum 
mengenai kekuatan yang dimiliki oleh penjual kecil. 
Selain itu, penulis juga membandingkan strategi yang 
dilakukan penjual kecil di Indonesia dengan contoh di 
negara lain untuk melihat perbedaan serta kesamaan 
dari konteks mereka. 

 
Untuk menganalisis data, digunakan teknik 

analisis isi (content analysis). Dengan cara ini, 
penulis menafsirkan data sekunder secara sistematis 
agar dapat menemukan tema utama. Tema yang 
dianalisis meliputi strategi diferensiasi, pemanfaatan 
komunitas, hubungan emosional dengan konsumen, 
serta cara menghadapi tekanan harga rendah. Analisis 
dilakukan dengan menghubungkan hasil dari literatur 
dengan kerangka teori persaingan bisnis. 

 
Dengan menggunakan metode ini, diharapkan 

hasil penelitian bisa memberikan gambaran lengkap 
mengenai kekuatan penjual kecil, bukan hanya dalam 
hal kelemahan, tetapi juga dari potensi keunggulan 
yang mereka miliki. Pendekatan ini dianggap tepat 
untuk topik yang berfokus pada dinamika sosial-
ekonomi serta strategi adaptasi dalam dunia digital. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

3.1. Kekuatan Diferensiasi Penjual Kecil 

Penjual kecil unggul dalam diferensiasi produk, 
baik dari segi kualitas, desain, maupun keaslian. 
Mereka mampu menyesuaikan produk dengan 
kebutuhan konsumen, seperti produk custom atau 

edisi terbatas. Hal ini memberikan nilai tambah yang 
tidak selalu bisa ditemukan di pasar besar. 

 
Selain produk, pelayanan personal juga menjadi 

faktor diferensiasi. Penjual kecil sering menjalin 
komunikasi langsung dengan konsumen melalui 
media sosial atau pesan pribadi. Sentuhan personal ini 
menciptakan hubungan emosional yang memperkuat 
kepercayaan konsumen. 

 
Keunggulan diferensiasi ini memungkinkan 

penjual kecil tetap menarik konsumen meskipun 
harga produknya relatif lebih tinggi. Konsumen 
cenderung menghargai keunikan dan nilai emosional 
yang ditawarkan. 

3.2. Loyalitas dan Hubungan dengan Konsumen 

Loyalitas konsumen adalah aset penting bagi 
penjual kecil. Hubungan yang personal membuat 
konsumen merasa dihargai. Faktor ini membangun 
kepercayaan jangka panjang, bahkan mampu 
menahan konsumen dari berpindah ke marketplace 
besar. 

 
Media sosial menjadi alat efektif dalam 

membangun kedekatan dengan konsumen. Dengan 
strategi komunikasi yang konsisten, penjual kecil 
dapat menciptakan komunitas pelanggan yang loyal. 
Konsumen yang puas seringkali menjadi agen 
promosi gratis melalui mulut ke mulut. 

 
Dengan cara ini, penjual kecil membangun 

modal sosial yang tidak mudah ditiru oleh 
marketplace besar. Kedekatan emosional menjadi 
pembeda yang strategis di tengah persaingan berbasis 
harga. 
 

3.3. Pemanfaatan Marketplace sebagai Peluang 

Meskipun marketplace besar dianggap sebagai 
ancaman, penjual kecil tetap bisa menjadikannya 
sebagai peluang. Marketplace bisa digunakan sebagai 
kanal distribusi tambahan untuk memperluas pasar. 
Kuncinya adalah memilih strategi produk yang tepat 
agar tidak bersaing langsung dengan produk generik 
yang harganya ditekan rendah. 

 
Penjual kecil biasanya memanfaatkan 

marketplace untuk memperkenalkan produk unik, 
kemudian mengarahkan konsumen menjadi 
pelanggan tetap melalui komunikasi personal. 
Dengan cara ini, marketplace bukan hanya pesaing, 
tetapi juga sarana promosi. 

 
Strategi fokus pada ceruk pasar juga menjadi 

pilihan realistis. Alih-alih bersaing harga, penjual 
kecil menekankan kualitas, keaslian, serta nilai tradisi 
yang tidak dimiliki produk massal. 
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menekankan bahwa meskipun 
marketplace besar menguasai pasar melalui modal 
yang besar, promosi yang agresif, dan infrastruktur 
logistik yang kuat, penjual kecil tetap mempunyai 
kekuatan unik yang bisa dipertahankan. Meskipun 
dominasi harga seringkali menguntungkan penjual 
besar, penjual kecil tetap memiliki peluang untuk 
bertahan dengan memaksimalkan aspek non-harga 
seperti fleksibilitas, kemampuan menyesuaikan 
produk, pelayanan personal, serta hubungan 
emosional dengan konsumen yang sulit dibandingkan 
oleh marketplace besar. 

 
Di sisi lain, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penjual kecil dapat memanfaatkan media sosial dan 
komunitas lokal sebagai strategi efektif untuk 
memperkuat posisi di pasar. Promosi berbasis 
komunitas, testimoni pelanggan, serta interaksi yang 
personal mampu meningkatkan loyalitas dan 
menciptakan ikatan emosional yang menjadikan 
konsumen enggan berpindah meskipun ditawarkan 
harga lebih murah di marketplace besar. Selain itu, 
penjual kecil juga tidak boleh melihat marketplace 
besar hanya sebagai pesaing, melainkan sebagai 
saluran distribusi tambahan. Dengan strategi yang 
tepat, keberadaan marketplace justru bisa menjadi 
peluang untuk memperkenalkan produk unik kepada 
konsumen baru, sekaligus membangun basis 
pelanggan yang lebih loyal di luar platform tersebut. 

 
Untuk meningkatkan daya saing di masa depan, 

penjual kecil perlu fokus pada inovasi produk, 
peningkatan kualitas layanan, serta keberanian 
menggarap segmen pasar yang belum menjadi 
prioritas pemain besar. Pemerintah dan lembaga 
terkait diharapkan memberikan dukungan berupa 
pelatihan digitalisasi, subsidi logistik, serta regulasi 
yang melindungi UMKM dari praktik persaingan 
yang tidak sehat. Sinergi antara penjual kecil, 
konsumen, marketplace, dan kebijakan publik sangat 
penting untuk menciptakan ekosistem perdagangan 
digital yang adil dan berkelanjutan. Dengan 
kombinasi kreativitas, adaptasi terhadap teknologi 
yang sederhana, serta dukungan kebijakan yang tepat, 
penjual kecil tidak hanya bisa bertahan di tengah 
dominasi marketplace besar, tetapi juga berpotensi 
tumbuh menjadi penggerak utama ekonomi kreatif di 
era digital.). 
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