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PENDAHULUAN

Abstract: Kepercayaan konsumen merupakan faktor
yvang kritis yang menentukan daya saing UMKM di
marketplace digital, namun dinamikanya terhadap
Brand Besar belum dipahami secara komprehensif
menggunakan pendekatan simulasi. Penelitian ini
mengembangkan model Agent-Based Modelling
(ABM)  berbasis NetLogo untuk menganalisis
dinamika kepercayaan konsumen antara UMKM dan
Brand Besar dengan mempertimbangkan variabel
kualitas ulasan dan asimetri informasi. Model
disimulasikan menggunakan ratusan agen konsumen
melalui beberapa skenario eksperimen dengan run
independen  yang  bervariasi. Hasil simulasi
menunjukkan bahwa asimetri informasi tinggi
menyebabkan erosi kepercayaan yang progresif pada
UMKM, sementara Brand Besar secara konsisten
mendominasi dengan nilai kepercayaan mendekati
saturasi. Sebaliknya, kombinasi asimetri informasi
rendah dan kualitas ulasan tinggi secara sinergis
mempercepat difusi kepercayaan melalui interaksi
social antar konsumen, memungkinkan UMKM untuk
secara bertahap mendekati paritas kepercayaan
dengan Brand Besar. Temuan ini mengimplikasikan
bahwa platform digital dan pembuat kebijakan perlu
merancang ekosistem yang mendorong transparansi
informasi dan kualitas ulasan sebagai strategi
berkelanjutan untuk memperkuat daya saing UMKM
di pasar digital.

Perteumbuhan e-commerce telah melampaui ekspektasi selama dua decade terakhir. Pada
tahun 2017, tercatat 14% dari total penjualan ritel di dunia terjadi secara online, dengan
pertumbuhan lebih dari 10% setiap tahunnya (Attar et al., 2022). Di Indonesia, platform e-
commerce telah menjadi inti dari strategi pemasaran konsumen digital, dengan 88,1% pengguna
internet aktif berbelanja secara daring, menjadikan Indonesia salah satunya pasar e-commerce
dengan pertumbuhan tercepat di asia tenggara (Rosario & Raimundo, 2021). Dalam ekosistem
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marketplace, dua jenis penjual dengan karakteristik yang sangat berbeda bersaing secara
bersamaan: usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) dan Brand Besar.

Penelitian sebelumnya menunjukan bahwa adopsi e-commerce dan perdagangan sosial
memberikan peluang bagi UMKM untuk memperluas jaringan pasar dan meningkatkan daya
saing digital (Solomon et al., 2024; Wirdiyanti et al., 2023) namun demikian, membangun
kepercayaan konsumen menjadi salah satu tantangan utama yang dihadapi oleh UMKM dalam
marketplace digital. Studi menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) terhadap 780
responden mengonfirmasi bahwa integritas informasi dan kerahasiaan data berdampak positif
yang kuat terhadap kepercayaan konsumen pada platform e-commerce (Han et al., 2023; Singh et
al., 2024). Sistem ulasan daring telah menjadi mekanisme utama untuk mengurangi ketidak
pastian konsumen di marketplace, ulasan pelangan secara daring terutama yang bersifat negatif,
terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan. Jaringan sosial yang efektif
bukan sekedar jumlah respon semata, menjadi penghasilan kepercayaan konsumen yang
sesungguhnya (Jeon et al., 2021). Dalam tinjauan sistematis terhadap 143 studi perdagangan
sosial yang mengintegrasikan konten kuatan pengguna dan interaksi sosial terbukti secara
fundamental membentuk ulang proses pembentukan kepercayaan konsumen (Attar et al., 2022).

Meskipun penelitian terdahulu telah secara ekstensif mengkaji faktor — faktor kepercayaan
konsumen, sebagian besar studi menggunakan pendekatan statistik konvensional seperti SEM,
regresi linier, dan model struktural yang bersifat statistik (Han et al., 2023). Keunggulan
pendekatan Agent Based-Modelling (ABM) dalam menangkap kompleksitas interaksi antar
konsumen, platform dan penjual secara dinamis dalam ekosistem e-commerce telah
didemonstrasikan oleh penelitian terdahulu (Janssen, 2005) . ABM memungkinkan simulasi
perilaku agen yang heterogen dan interaksi sistem yang menghasilkan pola makro secara
emergen dari interaksi tingkat mikro sesuatu yang tidak dapat ditangkap oleh pendekatan statistik
konvensional. Hingga saat ini, belum ada penelitian yang secara simultan memodelkan dinamika
kepercayaan konsumen terhadap UMKM dan Brand Besar menggunakan ABM dengan fokus
gabungan pada kualitas ulasan, asimetri informasi, dan interaksi sosial dalam satu kerangka
simulasi tunggal (Adomavicius et al., 2021; Fatras et al., 2022; Rand & Stummer, 2021). Tanpa
pemahaman yang dinamis tentang bagaimana kepercayaan terbentuk dan menyebar dalam
pengaturan marketplace yang kompetitif, UMKM akan terus menghadapi kerugian struktural
tanpa solusi kebijakan berbasis bukti, dan platform akan kekurangan alat analitis untuk
merancang ekosistem penjual yang berkeadilan. Urgensi penelitian ini semakin kuat mengingat
kontribusi UMKM terhadap PDB Indonesia mencapai lebih dari 61% (Aftitah et al., 2025),
namun pangsa pasar digital mereka masih jauh tertinggal akibat kesenjangan kepercayaan yang
belum terpecahkan secara sistemik. Berdasarkan latar belakang ini, penelitian ini
mengembangkan model ABM menggunakan NetLogo untuk menganalisis dinamika kepercayaan
konsumen terhadap UMKM dan Brand Besar.

Berdasarkan permasalahan tersebut, penelitian ini berupaya menjawab tiga pertanyaan
mendasar. Pertama, bagaimana kualitas ulasan (review quality) mempengaruhi dinamika
kepercayaan konsumen terhadap UMKM dan Brand Besar, mengingat kedua jenis pelaku usaha
ini memiliki basis reputasi awal yang berbeda di marketplace digital. Kedua, sejauh mana
asimetri informasi informasi yang tinggi berkontribusi terhadap pembentukan trust gap antara
UMKM dan Brand Besar, sebagai konsekuensi dari ketimpangan akses informasi yang dihadapi
konsumen saat mengavuluasi kedua jenis penjualan tersebut. Ketiga, bagaimana kombinasi antara
asimetri informasi yang rendah dan kualitas ulasan yang tinggi dapat mempercepat proses difusi
kepercayaan melalui interaksi sosial antar konsumen, sehingga kepercayaan tidak hanya
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terbentuk secara individual tetapi juga menyebar melalui jaringan sosial dalam ekosistem digital.

TINJAUAN PUSTAKA
Kepercayaan konsumen dalam E-Commerce

Kepercayaan konsumen (consumer trust) merupakan konsep yang mencakup beberapa
dimensi yang secara fundamental mempengaruhi perilaku pembelian dalam lingkungan digital.
Wang., (2022) mendefinisikan kepercayaan konsumen dalam e-commerce sebagai keyakinan
konsumen terhadap kompetensi, kebaikan hati, integritas, dan prediktabilitas penjual daring.
Definisi ini menjadi landasan konseptual yang digunakan secara luas dalam literatur e-commerce
selanjutnya karena mencakup dimensi kognitif maupun afektif dari kepercayaan. Temuan ini
menegaskan posisi kepercayaan sebagai prediktor independen yang tidak dapat direduksi menjadi
sekedar persepsi kegunaan teknologi. (Han et al., 2023) melalui studi SEM terhadap 780
responden mengonfirmasi bahwa integritas informasi dan kerahasiaan data konsumen merupakan
anteseden terkuat dari kepercayaan konsumen pada platform e-commerce, dengan efek langsung
yang signifikan secara statistik. Dalam konteks marketplace Indonesia, kepercayaan konsumen
menghadapi tantangan yang lebih kompleks akibat heterogenitas penjual yang ekstrem.
Ekosistem marketplace seperti Lazada, Tokopedia, dan Shopee menempatkan UMKM
bersanding langsung dengan Brand Besar, menciptakan kondisi persaingan asimetris di mana
sinyal kepercayaan seperti ekuitas merek, volume ulasan historis, dan sertifikasi resmi menjadi
keunggulan komparatif yang sulit dikejar oleh penjual pemula. Kontribusi UMKM terhadap PDB
Indonesia yang mencapai lebih dari 61% menjadikan kesenjangan keprcayaan digital ini menjadi
isu kebijakan yang kritis (Aftitah et al., 2025).

Sistem Ulasan Online dan Kualitas Informasi

Sistem ulasan online telah berkembang menjadi infrastruktur kepercayaan yang dominan
dalam ekosistem marketplacee digital. Qiu & Zhang et al., (2024) mendemonstrasikan bahwa
kualitas ulasan yang dioperasionalisasikan melalui dimensi relevansi, kredibilitas, dan
kelengkapan informasi memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan kepercayaan
konsumen, melampaui pengaruh kuantitas ulasan semata. Temuan ini memiliki implikasi penting
bagi UMKM: tidak cukup hanya mengakumulasi volume ulasan, melainkan kualitas informasi
yang terkandung dalam ulasan tersebut yang menentukan efektivitasnya sebagai sinyal
kepercayaan. Wang et al., (2022) memperkuat argumen ini dengan menunjukkan bahwa ulasan
yang bersifat deskriptif, spesifik, dan dapat diverifikasi menghasilkan efek kepercayaan yang
lebih kuat dibandingkan ulasan numerik semata. Sun & Zhao et al., (2020) menambahkan
dimensi jaringan sosial dalam analisis ulasan, dengan mengidentifikasi bahwa ulasan yang
disebarluaskan melalui jaringan sosial yang efektif menghasilkan dampak kepercayaan yang
lebih besar karena memanfaatkan mekanisme social proof dan endorsement dari koneksi yang
dipercaya. Karena dalam tinjauan sistematis komprehensif terhadap 143 studi mengonfirmasi
bahwa integrasi konten buatan pengguna (user-generated content) dengan interaksi sosial secara
fundamental membentuk ulang proses pembentukan kepercayaan konsumen dalam platform
social commerce, menegaskan bahwa sistem ulasan merupakan infrastruktur aktif yang
memediasi difusi kepercayaan dalam jaringan sosial marketplace.

Asimetri Informasi dalam Pasar Digital

Konsep asimetri informasi dalam konteks pasar digital berakar pada teori tentang pasar
lemon yang mendemonstrasikan bagaimana ketimpangan informasi antara penjual dan pembeli
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dapat menyebabkan kegagalan pasar. Dalam lingkungan e-commerce, asimetri informasi
memanifestasikan diri dalam berbagai bentuk: ketidakpastian konsumen terhadap kualitas aktual
produk, ketidakjelasan identitas dan reputasi penjual, serta keterbatasan kemampuan konsumen
dalam memverifikasi klaim produk yang dibuat oleh penjual. Zhao et al., (2025)
mengidentifikasi bahwa efek asimetri informasi bersifat heterogen antar segmen konsumen:
konsumen baru dengan pengalaman transaksi daring yang terbatas terbukti secara signifikan lebih
rentan terhadap kerugian akibat asimetri informasi dibandingkan konsumen yang berpengalaman.
Lebih kritis, studi ini menemukan bahwa asimetri informasi secara tidak proporsional merugikan
penjual dengan reputasi awal yang rendah seperti UMKM, karena konsumen dalam kondisi
ketidakpastian informasi cenderung menggunakan ekuitas merek sebagai heuristik risiko. Li et al.,
(2024) mengargumentasikan bahwa mekanisme agregasi informasi dalam marketplace digital,
termasuk sistem rating, badge verifikasi, dan program garansi platform, berfungsi sebagai
institusi pasar yang dirancang untuk mereduksi asimetri informasi, namun efektivitasnya
terdistribusi secara tidak merata antara Brand Besar dan UMKM yang baru bergabung ke
platform.

METODE PENELITIAN

Peneletian ini menggunakan pendekatan Agent Based-Modelling (ABM) dengan platform
simulasi NetLogo versi 7.0.3. ABM dipilih karena kemampuannya dalam merepresentasikan
sistem kompleks dengan agen-agen otonom yang berinteraksi satu sama lain, menghasilkan
perilaku emergen yang tidak dapat dimodelkan dengan persamaan matematika konvensional.
Metodologi penelitian ini terdiri dari empat tahap utama, yaitu: perancangan arsitektur agen,
operasionalisasi variabel, pengembangan model simulasi, dan pengujian secara sistematis. Model
ini mensimulasikan 500 agen konsumen yang berinteraksi di lingkungan pasar digital selama 365
tick (hari). Setiap agen memiliki tingkat kepercayaan individu terhadap dua jenis penjual, yaitu
UMKM dan Brand Besar yang berubah secara dinamis selama simulasi berdasarkan mekanisme
inti (Adomavicius et al., 2021; Safeer et al., 2022). Pendekatan ABM dipilih karena agen bersifat
otonom dan mampu mengelola interaksi kompleks dalam lingkungan terdistribusi, memunculkan
pola perilaku pasar yang tidak dapat diprediksi dari parameter individu, sekaligus mengatasi
keterbatasan pendekatan statistik konvensional.

e
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Review Quality Trust Brand
\ Update (0-1) per fick
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oo -4
Y Y
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mﬂf::y > e Trust UMKM
e A : Update (0-1) per-tick
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———
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interaction)

Gambar 1. 1 Arsitektur Mekanime baruan Kepercayaan pada Model ABM

Desain model
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Gambar 1. 2 Interface dan Agen

Interface model NetLogo dirancang untuk memungkinkan kontrol interaktif terhadap
parameter simulasi serta visualisasi real-time terhadap dinamika kepercayaan konsumen. Secara
umum, antarmuka model terdiri atas tiga komponen utama, yaitu panel kontrol, panel visualisasi
agen, dan panel monitor & plot.

Panel control berisi tiga slider (pengatur nilai), yaitu num-consumers (konsumen agent) untuk
menentukan jumlah agen konsumen (ditetapkan sebesar 500), review-quality untuk mengatur
kualitas ulasan produk dengan rentang nilai 0-1, dan info-asymmetry untuk mengatur tingkat
ketidakjelasan informasi di pasar dengan rentang nilai 0-1. Selain itu, terdapat tombol Setup
untuk memulai ulang (reset) model dan tombol Go untuk menjalankan simulasi.

Panel visualisasi agen menampilkan seluruh agen konsumen yang bergerak di dalam area
simulasi secara real-time. Setiap agen merepresentasikan satu konsumen pasar dengan
karakteristik yang heterogen, baik dari segi kecenderungan untuk mempercayai (trust propensity)
maupun faktor-faktor terkait merek (brand) dan platform yang berbeda-beda pada setiap
konsumen. Setiap agen memiliki dua atribut utama, yaitu trust-umkm dan trust-brand, yang
masing-masing bernilai dalam rentang 0-1. Selain itu, terdapat pula penanda khusus pada agen
tertentu, yaitu penanda skeptis untuk agen yang cenderung lebih lambat dalam membentuk
kepercayaan, dan penanda influencer untuk agen yang memiliki radius pengaruh sosial lebih
besar terhadap agen lain di sekitarnya. Agen skeptis merepresentasikan konsumen dengan
persepsi yang lebih kritis terhadap informasi yang diterima, sedangkan agen influencer
merepresentasikan konsumen dengan pengaruh sosial yang besar dalam jaringan.

Panel monitor & plot menampilkan enam angka pemantauan secara langsung, yaitu rata-rata trust
UMKM, rata-rata trust Brand, selisih kepercayaan Brand terhadap UMKM (trust gap), persentase
konsumen yang membeli dari Brand, persentase konsumen yang membeli dari UMKM, serta
musim yang sedang berjalan (Q1-Q4). Selain itu, terdapat empat grafik yang menampilkan
perkembangan rata-rata transaksi per konsumen, tingkat pembelian (purchase rate), kesenjangan
kepercayaan (trust gap), dan perubahan kepercayaan dari waktu ke waktu (trust over time).
Terdapat Kode warna agen menunjukan Tingkat kepercayaan:

merah (< 0,33, kepercayaan sangat rendah), biru (0,33-0,49, kepercayaan rendah), kuning (0,50-
0,65, kepercayaan sedang), putih (0,66-0,79, kepercayaan tinggi), dan hijau (0,80-1,00,
kepercayaan sangat tinggi).

Variabel Model
Tiga variable eksogen utama dioperasionalisasikan dalam model ini. Pertama, kualitas
ulasan (review quality) dengan nilai kontinu antara 0 hingga 1, dimana nilai 0 merepresentasikan
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ulasan sangat buruk dan nilai 1 merepresentasikan ulasan sangat baik, yang membuktikan
pengaruh signifikan kualitas ulasan terhadap kepercayaan konsumen (Ikhsan et al., 2024; Riwu et
al., 2024). Kedua, asimetri informasi (information asymmetry) dioperasionalisasikan sebagai nilai
kontinu 0 hingga 1, di mana nilai 0 merepresentasikan kondisi informasi sepenuhnya transparan
dan nilai 1 merepresentasikan asimetri informasi ekstrem, mengacu pada literatur ketimpangan
informasi dalam e-commerce (Sanchez-Amboage et al., 2024). Ketiga, jumlah agen konsumen
ditetapkan sebanyak 500 agen yang merepresentasikan populasi konsumen aktif marketplace.

Tabel 1. 1 Variable Tabel

Variabel Parameter Justifikasi

Review Quality 0-1 Kualitas ulasan mempengaruhi reputasi
kepercayaan.
0 = kepercayaan sangat buruk
1 = kepercayaan sangat baik

Asimetri Informasi 0-1 Ketidak jelasan informasi menurunkan
kepercayaan.
0 = transparan penuh
1 = asimetri ekstrim

Agen Konsumen 0-500 Representasi konsumen marketplace dengan
kepercayaan terhadap UMKM dan Brand
Besar.

Skenario Konfigurasi

Tiga skenario dirancang untuk menjawab tiga pertanyaan penelitian secara sistematis
dengan prinsip isolasi variabel (ceterus paribus). Skenario (S1-S3) masing masing untuk
menjawab Reaserch Quation (pertanyaan penelitian) pada RQ1, RQ2, RQ3 secara
langsung.

Setiap skenario dijalankan sebanyak dua run independent (run 1 dan 2) dengan seed
populasi (random) 11111 dan 22222 untuk memverifikasi konsistensi output model.

Tabel 1. 2 Penjelasan Running Verifikasi Konsistensi Output Model

Run Seed populasi Tujuan
Run 1 Seed 11111 Uji konsistensi : output populasi awal pertama
Run 2 Seed 22222 Uji robustness : verifikasi konsistensi dengan populasi
awal berbeda

Total simulasi: S1-S3 x 2 run = 6 run; Grand total = 6 run simulasi independent
Tabel 1. 3 Skenario

Skenario Review Info Asimetri | Agen Research
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Quality Konsumen Question
S1: 0.50 0.80 500 RQ2:
kesenjangan Pengaruh
kepercayaan asimetri
dengan informasi
asimetri tinggi terhadap
informasi yang kesenjangan
tinggi kepercayaan
S2: Dinamika 0.50 0.50 500 RQI1: Review
kepercayaan quality,
kualitas ulasan dinamika trust
UMKM  dan UMKM VS
Brand Brand
S3: 0.80 0.20 500 RQ3: Asimetri
penyebaran rendah +
dengan tingkat review tinggi,
Asimetri percepat difusi
rendah dan kepercayaan
tingkat sosial
kepercayaan
ulasan  yang
tinggi
HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Pengaruh Asimetri Informasi Tinggi Terhadap Kesenjangan Kepercayaan.

Untuk menguji RQ2 kami menggunakan skenario satu seperti pada tabel 1.4, tujuannya untuk
menganalisis sejauh mana asimetri informasi mempengaruhi pembentukan kesenjangan
kepercayaan antara brand besar dan UMKM. Dengan skenario tersebut menggunkan 365 tick

(hart).

Tabel 1. 4 Skenario Pertama

Skenario 1- kesenjangan kepercayaan dengan asimetri informasi yang tinggi

Objective

Parameter

Menganalisis sejauh mana informasi yang
tinggi memperngaruhipembentukan
kesenjangan kepercayaan konsumen antara

Review quality: 0.50

Info asimetri: 0.80
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Brand Besar dan UMKM Num consumer: 500

Hasil simulasi skenario 1 memperlihatkan bahwa kondisi asimetri informasi yang tinggi
(info asymmetry = 0,80) secara konsisten memperlebar kesenjangan kepercayaan antara Brand
Besar dan UMKM sepanjang 365 tick simulasi. Heatmap korelasi mengungkapkan adanya
hubungan negatif yang kuat antara variabel asimetri informasi dengan tingkat trust UMKM,
sekaligus menunjukkan korelasi positif yang signifikan antara trust Brand dan perilaku pembelian
konsumen. Pada grafik tren mean trust, Brand Besar terlihat mulai mendominasi kepercayaan
konsumen sejak Tick 0 pada kedua populasi (P1 dan P2), dengan laju pertumbuhan trust yang
tajam pada fase QI hingga Q2. Sebaliknya, UMKM mengalami erosi kepercayaan yang progresif
hingga nilainya mendekati nol pada pertengahan periode simulasi. Kondisi ini menggambarkan
mekanisme “trust gap amplification” yang dipicu oleh asimetri informasi: ketika konsumen tidak
memiliki akses memadai terhadap informasi produk UMKM yang kredibel, mereka secara
rasional mengalihkan preferensi kepada entitas yang memiliki rekam jejak reputasi yang lebih
terdokumentasi. Temuan ini menegaskan bahwa asimetri informasi merupakan variabel
penghambat struktural yang secara langsung membatasi kemampuan UMKM untuk bersaing
dalam bentuk keprcayaan Konsumen dipasar digital.

Gambar 1. 3 Heatmep Korelasi Kesenjangan Kepercayaan

Tren Mean Trust — P1

Gambar 1. 4 Grafik kepercayaan UMKM dan Brand Besar S1

Review quality, dinamika trust UMKM vs Brand

Untuk menguji RQ1 kami menggunakan scenario 2 seperti pada tabel 1.5, tujuannya
untuk menganalisis dinamika kepercayaan konsumen terhadap UMKM dan Brand Besar. Dengan
scenario tersebut menggunakan 365 tick.
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Tabel 1. 5 Skenario Kedua

Skenario 2 - Dinamika kepercayaan kualitas ulasan UMKM dan Brand

Objective Parameter
Menganalisis dinamika kepercayaan Review quality: 0.50
konsumen terhadap UMKM dan Brand Info asimetri: 0.50
Besar berdasarkan kualitas ulasan produk Num consumer: 500
selama periode simulasi

Hasil simulasi pada skenario dua, menunjukan adanya divergensi yang signifikan antara
Tingkat kepercayaan konsumen terhadap UMKM dan Brand besar sejak awal periode simulasi.
Pada fase awal (Ql: Januari-Maret), grafik zoom menampilkan bahwa nilai trust UMKM
mengalami penurunan secara konsisten dengan laju -0,0031 per tick, sementara nilai trust Brand
Besar menunjukkan trajektori yang terus meningkat. Kondisi ini berlaku konsisten pada kedua
kelompok populasi (P1 dan P2), mengindikasikan bahwa pola dinamika kepercayaan bersifat
robust terhadap variasi karakteristik populasi konsumen. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui
mekanisme asimetri informasi yang moderat di mana konsumen cenderung mengandalkan
reputasi merek yang telah mapan sebagai heuristik pengambilan keputusan. Trust UMKM
mencapai titik terendah sekitar 0,002-0,003 pada rentang tick 260-270, sebelum mengalami
sedikit kenaikan kembali (rebound) hingga berakhir pada kisaran 0,046-0,051 di akhir periode
simulasi. Pada rentang keseluruhan 365 tick, grafik tren mean trust mengonfirmasi bahwa Brand
Besar secara konsisten mendominasi tingkat kepercayaan dengan nilai akhir mendekati 0,99,
sementara UMKM tertinggal jauh meski tidak benar-benar stagnan di titik nol. Dengan demikian,
hasil ini mengkonfirmasi bahwa dalam kondisi baseline dengan asimetri informasi tinggi,
UMKM berada pada posisi yang secara struktural dirugikan akibat keterbatasan sinyal
kepercayaan yang dapat dikomunikasikan kepada konsumen dibandingkan dengan Brand Besar
yang memiliki ekuitas merek lebih kuat.

Zoom Fase Awal (Q1) — P1 Zoom Fase Awal (Q1) — P2
Laju panurunan UMKM: -0.0031/tick Laju panurunan UMKM: -0.0031/tick
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Gambar 1. 5 Grafik Penurunan Kepercayaan
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Gambar 1. 6 Gambar 1. 6 Grafik Kepercayaan antara UMKM dan Brand Besar S2

Asimetri informasi rendah serta Review tinggi, percepat difusi kepercayaan social
Untuk menguji RQ3 kami menggunakan skenario 3 seperti pada tabel 1.6, tujuannya
untuk menganalisis asimetri informasi yang rendahbdan kualitas ulasan review mempercepat
difusi kepercayaan melalui interaksi sosial antar agen konsumen. Dengan skenario tersebut
menggunakan 365 tick (hari).
Tabel 1. 6 Skenario Ketiga

Skenario 3 - penyebaran dengan tingkat Asimetri rendah dan tingkat kepercayaan ulasan
yang tinggi

Objective Parameter
Menganalisis bagaimana kombinasi asimetri | Review quality: 0.80
informasi yang rendah dan kualitas ulasan Info asimetri: 0.20
yang tinggi dapat mempercepat difusi Num consumer: 500
kepercayaan konsumen melalui interaksi

sosial antar agen

Hasil simulasi pada skenario 3 memberikan bukti empiris yang kuat bahwa kombinasi
antara asimetri informasi yang rendah (info asymmetry = 0,20) dan kualitas ulasan yang tinggi
(review quality = 0,80) secara sinergis mempercepat difusi kepercayaan melalui jaringan
interaksi sosial antar agen konsumen. Grafik penyempitan trust gap menunjukkan bahwa
kesenjangan kepercayaan antara Brand Besar dan UMKM mencapai puncaknya pada sekitar Tick
ke-89, dengan nilai gap maksimum sebesar 0,544 (P1) dan 0,543 (P2), kemudian mengalami
penurunan yang konsisten dengan tren slope negative sebesar -0,0012 hinga -0,0013 per tick
hingga akhir periode simulasi. Fenomena ini berbeda secara fundamental dari pola yang diamati
pada RQI dan RQ2, di mana kesenjangan justru semakin melebar secara permanen. Pada grafik
tren mean trust, kedua entitas baik UMKM maupun Brand besar menunjukan trajektori
pertumbuhan yang positif yang mana keduanya tumbuh secara Bersama, dengan nilai akhir
UMKM mencapai sekitar 0,97-0,98 dan brand besar mencapai saturasi di sekitar 0,99,
menyisakan trust gap akhir yang menyempit menjadi sekitar 0,017. Konsistensi pola ini pada P1
dan P2 memperkuat validitas temuan. Grafik trust gap agregat P1 vs P2 mengonfirmasi bahwa
kedua populasi menunjukkan pola konvergensi yang hampir identik sepanjang empat kuartal
simulasi. Temuan ini mengindikasikan bahwa intervensi berupa peningkatan kualitas ulasan dan
reduksi asimetri informasi secara bersamaan mampu menciptakan kondisi difusi kepercayaan
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yang menguntungkan UMKM, schingga secara bertahap memungkinkan UMKM untuk
mendekati paritas kepercayaan dengan brand besar melalui mekanisme pengaruh sosial antar
konsumen.

Trust Gap (Brand — UMKM) — PL Trust Gap (Brand — UMKM) — P2

Gambar 1. 7 Grafik Penyempitan Trust Gap Difusi Kepercayaan

Tren Mean Trust (Keduanya Naik) — P1

Tren Mean Trust (Keduanya Naik) — P2
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Gambar 1. 8 Grafik Kepercayaan antara UMKM dan Brand (S3)
PEMBAHASAN

Hasil simulasi berbasis agen (ABM) dari ketiga skenario secara bersama-sama
menjelaskan bagaimana kualitas ulasan, asimetri informasi, dan interaksi sosial antar agen
memengaruhi dinamika kepercayaan konsumen antara UMKM dan Brand Besar.

Pada kondisi asimetri informasi tinggi (RQ1 & RQ?2), terjadi divergensi kepercayaan yang
signifikan, trust UMKM menurun konsisten dengan laju -0,0027 hingga 0,0032 per tick pada fase
awal simulasi, sementara trust Brand Besar terus mengakumulasi nilai mendekati 1,00. Pola ini
konsisten di seluruh kelompok populasi, mengindikasikan robustitas temuan. Fenomena ini
sejalan dengan signaling theory, di mana konsumen yang dihadapkan pada ketidakpastian
informasi cenderung mengandalkan reputasi merek sebagai heuristik keputusan. Brand Besar
yang memiliki ekuitas merek lebih kuat mampu menyampaikan sinyal kepercayaan yang lebih
kredibel, sedangkan UMKM secara struktural terhambat oleh keterbatasan kapasitas komunikasi
reputasi. Lebih lanjut, simulasi menunjukkan mekanisme trust gap amplification yang konsisten
dengan Matthew Effect dalam ekosistem platform digital entitas dengan kepercayaan awal lebih
tinggi akan terus mengakumulasi kepercayaan lebih cepat sehingga UMKM terjebak dalam
credibility gap yang tidak dapat diatasi hanya dengan penurunan harga tanpa intervensi
informasional.
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Sebaliknya, ketika asimetri informasi direduksi dan kualitas ulasan ditingkatkan secara
bersamaan (RQ3), terjadi percepatan difusi kepercayaan yang signifikan. Kesenjangan trust
mencapai puncak sekitar tick 89 (nilai gap = 0,54) kemudian menyempit dengan tren slope
negative sekitar -0,0012 hingga -0,0013 per tick hingga trust UMKM mendekati paritas dengan
Brand Besar (UMKM = 0,97-0,98; Brand Besar = 0,99). Mekanisme ini mencerminkan proses
social trust diffusion dalam jaringan interaksi antar agen, di mana kualitas ulasan tinggi berperan
sebagai katalis transmisi sinyal kepercayaan. Temuan ini konsisten dengan yang menunjukkan
bahwa ulasan terverifikasi mempercepat pembentukan kepercayaan penjual baru, serta yang
mengonfirmasi bahwa transparansi ulasan mengurangi cognitive effort konsumen dan
meningkatkan kepercayaan terhadap UMKM (Pefia-Garcia et al., 2024). Interaksi sosial antar
konsumen juga terbukti berfungsi sebagai mekanisme trust bootstrapping yang efektif bagi
penjual skala kecil.

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa strategi peningkatan kepercayaan UMKM
harus bersifat simultan: peningkatan kualitas ulasan dan reduksi asimetri informasi tidak dapat
dipisahkan. Platform digital dan pembuat kebijakan perlu merancang ekosistem yang mendorong
transparansi informasi produk UMKM sekaligus memfasilitasi ulasan berkualitas sebagai
mekanisme kepercayaan berkelanjutan

KESIMPULAN

Penelitian ini berhasil mengembangkan dan memvalidasi model Agent-Based Modelling
(ABM) berbasis NetLogo untuk menganalisis dinamika kepercayaan konsumen terhadap UMKM
dan Brand Besar di marketplace digital. Hasil simulasi menunjukkan bahwa kualitas ulasan dan
asimetri informasi secara bersama-sama membentuk lintasan kepercayaan yang berbeda antara
kedua jenis penjual: pada kondisi asimetri informasi tinggi, kepercayaan konsumen terhadap
UMKM cenderung terkikis secara progresif, sementara Brand Besar terus terakumulasi hingga
mendekati titik jenuh. Pola ini mengonfirmasi bahwa UMKM menghadapi kerugian struktural
akibat keterbatasan ekuitas merek awal, dan bahwa asimetri informasi berperan sebagai faktor
penguat (amplifier) yang memperparah kesenjangan kepercayaan tersebut, sejalan dengan
signaling theory di mana konsumen cenderung mengandalkan reputasi merek sebagai heuristik
pengambilan keputusan ketika dihadapkan pada ketidakpastian informasi. Sebaliknya, temuan
penelitian ini juga menunjukkan bahwa kesenjangan kepercayaan tersebut bukan kondisi yang
bersifat permanen. Ketika asimetri informasi berhasil ditekan dan kualitas ulasan ditingkatkan
secara bersamaan, proses difusi kepercayaan melalui interaksi sosial antarkonsumen berlangsung
lebih cepat, sehingga UMKM secara bertahap mampu mendekati paritas kepercayaan dengan
Brand Besar. Temuan ini menegaskan bahwa strategi peningkatan kepercayaan UMKM perlu
bersifat simultan, yaitu memadukan peningkatan kualitas ulasan dengan reduksi asimetri
informasi, dan mengindikasikan bahwa platform digital serta pembuat kebijakan memiliki peran
strategis dalam merancang ekosistem yang mendorong transparansi informasi dan ulasan
berkualitas sebagai mekanisme kepercayaan berkelanjutan bagi UMKM.

Keterbatasan penelitian ini meliputi asumsi penyederhanaan pada model ABM yang tidak
memasukan variable harga, promosi, dan faktor musiman secara eksplisit. Penelitian lanjutan
disarankan untuk mengintegrasikan data empiris dari platform marketplace aktual sebagai
kalibrasi parameter model, serta memperluas model dengan memasukkan dinamika persaingan
harga dan strategi promosi sebagai variabel intervensi tambahan.
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