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Abstract: This study aims to map scientific literature related to e-commerce and 

consumer behavior through a Systematic Mapping Study (SMS) approach based on 

Scopus data for the period 2012–2025. A total of 410 articles were analyzed using 

VOSviewer and RStudio to answer five main questions, namely annual publication 

trends, distribution of publications by country, primary source journals, top authors 

and citations, and dominant and under-researched thematic keywords. The results 

show a publication trend increasing by 16.76% per year, with major contributions 

from China, Indonesia, and the United Kingdom. Trust, purchase intention, and 

social commerce are the dominant topics, while impulse buying and e-commerce 

platforms remain under-researched. These findings provide a useful scientific map 

for academics and practitioners in understanding the research landscape and 

identifying further research opportunities in the field of digital consumer behavior. 
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Abstrak: Studi ini bertujuan memetakan literatur ilmiah terkait e-commerce dan 

consumer behavior melalui pendekatan Systematic Mapping Study (SMS) berbasis 

data Scopus periode 2012–2025. Sebanyak 410 artikel dianalisis menggunakan 

VOSviewer dan RStudio untuk menjawab lima pertanyaan utama, yaitu tren 

publikasi tahunan, distribusi publikasi berdasarkan negara, jurnal sumber utama, 

penulis dan sitasi teratas, serta kata kunci tematik yang dominan maupun kurang 

diteliti. Hasil menunjukkan tren publikasi meningkat sebesar 16,76% per tahun, 

dengan kontribusi utama dari Tiongkok, Indonesia, dan Inggris. Trust, purchase 

intention, dan social commerce menjadi topik dominan, sementara impulse 

buyingdan e-commerce platform masih under-researched. Temuan ini memberikan 

peta ilmiah yang berguna bagi akademisi dan praktisi dalam memahami lanskap 

riset serta mengidentifikasi peluang penelitian lanjutan di bidang perilaku 

konsumen digital. 

 

Kata kunci: bibliometrik, e-commerce, perilaku konsumen, scopus, systematic 

mapping study 

 

 

Latar Belakang  

Perkembangan teknologi informasi 

telah mendorong transformasi signifikan 

dalam perkembangan bisnis dan perilaku 

konsumsi. Salah satu wujud transformasi 

tersebut adalah kemunculan electronic 

commerce (e-commerce), yang secara 

fundamental mengubah pola interaksi 

antara produsen dan konsumen. Di era 

digital, platform e-commerce seperti 

Shopee, Lazada, Tokopedia, dan Bukalapak 

telah menjadi bagian integral dari 

kehidupan masyarakat Indonesia dalam 

mencari, membandingkan, dan membeli 

produk (Sanny et al., 2021). Popularitas 

platform-platform ini tidak lepas dari 

kemudahan akses, efisiensi waktu, serta 

ragam pilihan yang ditawarkan.  
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Berdasarkan laporan We Are Social 

pada April 2021, Indonesia tercatat sebagai 

salah satu negara dengan tingkat adopsi e-

commerce tertinggi di dunia, dengan 88,1% 

pengguna internet memanfaatkan layanan 

ini untuk kebutuhan konsumsi (Sartika et 

al., 2024; Setiawan et al., 2022). E-

commerce tidak hanya memfasilitasi tran-

saksi jarak jauh, tetapi juga memungkinkan 

perluasan jangkauan geografis tanpa batas 

(Khotimah, 2021). Dalam konteks ini, 

platform digital menawarkan peluang 

strategis bagi perusahaan untuk 

memperluas pasar, menjangkau konsumen 

di berbagai wilayah, serta meningkatkan 

kualitas layanan secara berkelanjutan 

(Sulistyawati & Munawir, 2024) 

Seiring dengan pesatnya adopsi 

digital, terjadi pula perubahan dalam 

perilaku konsumen, baik dalam cara mereka 

mengakses informasi, membuat keputusan 

pembelian, maupun berinteraksi dengan 

platform digital (Ardani, 2022; Hasibuan & 

Indra, 2023). Berbagai pendekatan telah 

digunakan untuk mengkaji hubungan antara 

e-commerce dan perilaku konsumen, seperti 

model Stimulus–Organism–Response 

(SOR), analisis eksperimen, hingga biblio-

metrik tematik. Namun demikian, sebagian 

besar penelitian sebelumnya masih bersifat 

parsial dan berfokus pada isu tertentu 

seperti trust, purchase intention, atau 

customer engagement. Kajian yang mem-

berikan gambaran agregat dan menyeluruh 

terhadap tren, topik, serta distribusi 

penelitian dalam bidang ini masih terbatas. 

Lebih jauh, belum banyak studi yang 

memetakan fokus dan tren topik penelitian 

e-commerce dan consumer behavior secara 

sistematis dalam rentang waktu yang 

panjang, mengidentifikasi distribusi 

geografis dan jurnal yang dominan di 

bidang ini, menggunakan pendekatan 

bibliometrik visual untuk menelusuri relasi 

antar topik dan potensi research frontier, 

dan menyediakan basis literatur yang utuh 

untuk peneliti selanjutnya berdasarkan data 

ilmiah yang terindeks internasional. 

Sebagai respons terhadap kekosongan 

tersebut, penelitian ini menggunakan 

metode Systematic Mapping Study (SMS) 

untuk memetakan perkembangan penelitian 

tentang e-commerce dan perilaku konsumen 

selama periode Januari 2012 hingga Mei 

2025. Sumber data berasal dari dokumen 

yang terindeks dalam database Scopus, dan 

dianalisis menggunakan perangkat lunak 

Vosviewer dan Rstudio. Adapun pertanya-

an penelitian ini, yaitu:  

1. Bagaimana tren publikasi berubah setiap 

tahun?  

2. bagaimana distribusi publikasi 

berdasarkan negara?   

3. bagaimana sumber jurnal publikasi?  

4. bagaimana berdasarkan penulis dan 

citasi? 

5. bagaimana tren kata kunci tematik 

muncul dominan maupun masih under-

researched? 

 

Studi Literatur  

Pengertian dan Model Electronic 

Commerce (E-commerce)  

Menurut Salvador (dalam Abuali et 

al., 2024; Santos et al., 2022), e-commerce 

adalah aktivitas pertukaran barang, jasa, 

atau informasi melalui perangkat elektronik 

yang terhubung dengan jaringan internet. 

Definisi ini sejalan dengan Galang & 

Jannah (2021), yang menyatakan bahwa e-

commerce mencakup aktivitas jual beli 

produk secara daring, baik antara individu 

maupun perusahaan, dengan memanfaatkan 

perangkat digital sebagai media transaksi. 

Gunasekaran et al., (2002) menambahkan 

bahwa e-commerce berperan penting dalam 

meningkatkan efisiensi proses bisnis lintas 

entitas melalui teknologi internet. 

Lebih dari sekadar aktivitas 

pembelian, e-commerce juga mencakup 

proses pasca-penjualan yang memperkuat 

hubungan antara perusahaan dan konsumen 

(Gosling et al., 2020). Dalam kerangka 

manajemen modern, e-commerce memain-

kan peran strategis dalam mendukung 

pengumpulan data, analisis perilaku 

konsumen, dan pengambilan keputusan 

berbasis informasi. 

 Turban et al. (2015) mengklasifikasi-

kan e-commerce ke dalam berbagai model 

bisnis, antara lain: (1) B2C: transaksi antara 

perusahaan dan konsumen akhir, (2) B2B: 

transaksi antar organisasi untuk optimalisa-

si rantai pasok, (3) C2C: transaksi antar 
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konsumen yang difasilitasi platform digital, 

(4) C2B: kontribusi konsumen terhadap 

aktivitas bisnis, seperti saran produk, (5) 

P2P: pertukaran data antar pengguna tanpa 

server pusat, (6) B2E: hubungan elektronik 

antara perusahaan dan karyawan, (7) Sosial 

E-Commerce: transaksi melalui jejaring 

sosial, (8) M-Commerce: transaksi melalui 

perangkat mobile, dan lainnya. Perbedaan 

utama e-commerce dan perdagangan 

tradisional terletak pada penggunaan 

teknologi informasi dalam pengelolaan 

transaksi dan hubungan pelanggan 

 

Pengertian dan Model Perilaku 

Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi 

tentang bagaimana individu, kelompok, 

atau organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan mengevaluasi produk 

atau jasa (Kotler & Keller, 2009). Menurut 

Schiffman & Kanuk (2008), perilaku ini 

mencakup bagaimana konsumen meng-

alokasikan sumber daya seperti waktu, 

uang, dan energi. Peter & Olson 

(2013),menambahkan bahwa perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh interaksi antara 

lingkungan, kesadaran, dan pengalaman. 

Kosasi (2017) berpendapat bahwa perilaku 

konsumen adalah perilaku yang erat kaitan-

nya dengan proses pengambilan maupun 

organisasi dalam usaha memperoleh dan 

menggunakan barang dan jasa yang 

diharapkan dapat memuaskan kebutuhan. 

keputusan baik secara individu, kelompok. 

Kotler dan Keller (2009) dalam 

Asy’ari (2017) terdapat empat faktor utama 

yang memengaruhi perilaku konsumen, 

yaitu (1) faktor budaya, yaitu nilai-nilai inti, 

subkultur, dan kelas sosial, (2) faktor sosial, 

yaitu kelompok referensi, peran sosial, 

status, dan keluarga, (3) faktor pribadi: usia, 

yaitu pekerjaan, gaya hidup, dan kondisi 

ekonomi, dan (4) faktor psikologis, yaitu 

motivasi, persepsi, pembelajaran, dan me-

mori. Model perilaku konsumen menurut 

Kotler dan Keller (2009) menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian merupakan 

hasil dari proses internal konsumen dalam 

merespons stimulus eksternal. Proses ini 

mencakup lima tahap: pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pasca 

pembelian. 

 

Teori Terkait Perilaku Konsumen dalam 

E-commerce 

Beberapa teori digunakan untuk 

menganalisis perilaku konsumen di ranah e-

commerce. Salah satunya adalah model 

Stimulus–Organism–Response (SOR) yang 

dikembangkan oleh Donovan dan Rossiter 

(Donovan, 1994). Model ini menjelaskan 

bahwa stimulus eksternal, seperti desain 

situs, promosi, dan tampilan produk, dapat 

memengaruhi kondisi internal konsumen 

(misalnya emosi dan kognisi), yang kemu-

dian menghasilkan respons berupa keputus-

an atau tindakan pembelian. Model SOR 

banyak diterapkan dalam studi perilaku 

konsumen daring karena mampu meng-

gambarkan bagaimana faktor lingkungan 

digital memengaruhi keputusan konsumen. 

Selain itu, teori Technology 

Acceptance Model (TAM) yang 

dikembangkan oleh (Venkatesh & Morris, 

2000) juga sering digunakan untuk men-

jelaskan perilaku adopsi teknologi dalam 

konteks e-commerce. TAM menyatakan 

bahwa niat seseorang untuk menggunakan 

teknologi dipengaruhi oleh dua persepsi 

utama, yaitu persepsi kemudahan 

penggunaan (perceived ease of use) dan 

persepsi kegunaan (perceived usefulness). 

Kedua persepsi ini secara signifikan 

membentuk sikap dan niat konsumen dalam 

menggunakan platform e-commerce. 

Meskipun model ini bersifat kuantitatif dan 

banyak digunakan, beberapa penelitian 

menilai bahwa TAM belum sepenuhnya 

menjelaskan faktor-faktor emosional dan 

budaya yang juga memengaruhi keputusan 

konsumen dalam konteks digital. 

 

Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan Systematic Mapping Study 

(SMS), yang merupakan pengembangan 

dari metode Systematic Literature Review 

(SLR) (Kitchenham, 2010; Tribis et al., 

2018). SMS bertujuan untuk memberikan 

tinjauan umum yang luas terhadap studi-

studi utama dalam suatu topik tertentu serta 

mengidentifikasi bukti-bukti yang tersedia 
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terkait topik tersebut (Keele, 2007). 

Pendekatan ini menyediakan struktur 

kategorikal untuk mengklasifikasikan 

laporan dan hasil penelitian yang telah 

dipublikasikan, sehingga memungkinkan 

identifikasi terhadap jumlah dan tema 

penelitian, tren publikasi, serta kesenjangan 

riset yang ada(Tahir et al., 2021).  

Dalam penelitian ini,  SMS digunakan 

untuk menganalisis literatur ilmiah yang 

relevan dengan topik e-commerce dan 

consumer behavior. Prosedur pemetaan 

dilakukan dengan merujuk pada pedoman 

dari Petersen et al., (2008) serta diarahkan 

secara sistematis untuk menjawab lima 

pertanyaan penelitian yang telah ditetapkan, 

yaitu terkait tren tahunan, distribusi negara, 

sumber publikasi, penulis utama, serta kata 

kunci tematik. 

Proses utama dalam systematic 

mapping study ini meliputi, lima tahapan 

utama, yaitu: perumusan pertanyaan 

penelitian, pencarian artikel yang relevan, 

penyaringan artikel, pemberian kata kunci 

pada abstrak, serta ekstraksi dan pemetaan 

data (lihat Gambar 1). Setiap tahapan 

menghasilkan keluaran tertentu, dengan 

hasil akhir berupa peta sistematis 

(systematic map). 

 

Perumusan Pertanyaan Penelitian 

(Lingkup Penelitian) 

Tujuan utama dari studi ini adalah 

untuk mengklasifikasikan penelitian terkini 

dan mengidentifikasi tema serta tren 

literatur yang berkaitan langsung dengan e-

commerce dan consumer behavior. Pemeta-

an ini bertujuan untuk menjawab pertanya-

an penelitian secara terarah, mulai dari tren 

publikasi, distribusi penulis, jurnal domi-

nan, hingga fokus tematik yang muncul. 

Melakukan Pencarian Studi Primer 

(Seluruh Artikel) 

Pencarian dilakukan melalui basis 

data Scopus karena cakupannya yang luas 

terhadap jurnal ilmiah bereputasi dan 

kemampuan ekspor data untuk analisis 

bibliometrik. Rangkaian pencarian 

menggunakan string berikut: TITLE-ABS 

KEY (e AND commerce AND consumer 

AND behavior) dengan batasan waktu 

PUBYEAR > 2011 AND PUBYEAR < 

2026. Kata kunci dipilih berdasarkan 

terminologi utama dalam literatur terkait 

dan telah diuji secara awal untuk 

memastikan relevansi hasil. 

 

Penyaringan Makalah untuk 

Dimasukkan dan Dikeluarkan (Makalah 

yang Relevan) 

Seluruh hasil pencarian disaring 

berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi 

(Tabel 1) untuk memastikan hanya artikel 

yang relevan dengan fokus kajian yang 

dianalisis. Kriteria ini ditetapkan dengan 

mempertimbangkan pertanyaan penelitian 

dan fokus topik yang dibahas secara 

substantif, bukan sekadar disebutkan secara 

singkat dalam abstrak.  

Proses penyaringan dilakukan 

sebanyak dua kali oleh peneliti dalam waktu 

yang berbeda dengan jeda dua hari, guna 

meningkatkan reliabilitas seleksi dan 

meminimalkan bias subjektif. Namun, dari 

dua kali proses penyaringan tersebut tidak 

ditemukan perbedaan signifikan dalam hasil 

seleksi, yang menunjukkan konsistensi dan 

stabilitas dalam penerapan kriteria inklusi 

dan eksklusi. Diperoleh 410 artikel yang 

memenuhi kriteria tersebut. 

 

 
Gambar  1. Proses Systematic Map 
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Tabel 1. Kriteria Inklusi dan Ekslusi 

Kriteria Inklusi Kriteria Eksklusi 

Artikel yang dipublikasikan dari Januari 2012 hingga Mei 

2025 

Publikasi sebelum Januari 2012 

Jenis dokumen: Artikel Artikel konferensi, book chapter, review, 

conference review, dan lainnya. 

Status dokumen: final Artikel yang masih dalam status in 

press (belum final) 

Jenis Sumber: Jurnal Prosiding seminar, buku, buku series, trade 

Journal 

Bahasa: Inggris Publikasi non-Inggris 

Akses: Open Acess Lainnya 

Subject area: Business, Management and Accounting dan 

Economics, Econometrics and Finance 

Lainnya  

 
Tabel 2. Hasil Pencarian Artikel dengan Kata Kunci 

Kriteria Pencarian Detail Jumlah Artikel 

Kata Kunci consumer behavior dan e-commerce 5824 

Tahun Publikasi Januari 2012- Mei 2025 4975 

Jenis Dokumen Artikel 3105 

Tahap Publikasi Final 3006 

Jenis Sumber Jurnal 2996 

Bahasa Inggris 2911 

Akses Open acces 1182 

Subject area 
Business, Management and Accounting dan Economics, Econometrics 

and Finance 

410 

 

Berdasarkan Tabel 1, diperoleh data 

jumlah artikel yang akan dianalisis pada 

penelitian ini sebanyak 410 artikel yang 

disajikan secara lengkap pada Tabel 2. 

 

Penentuan Kata Kunci Abstrak (Skema 

Klasifikasi) 

Setiap artikel diklasifikasikan 

berdasarkan atribut tertentu, seperti tahun, 

negara, jurnal, tema, dan kata kunci. Kata 

kunci diekstraksi dan dikelompokkan ke 

dalam klaster menggunakan lembar kerja 

klasifikasi yang disusun secara sistematis, 

guna memfasilitasi proses pemetaan dan 

analisis data. 

 

Ekstraksi Data dan Pemetaan Studi 

(Systematic Map) 

Data dianalisis secara deskriptif dan 

divisualisasikan melalui tiga jenis tampilan 

menggunakan perangkat lunak VOSviewer: 

Network Visualization, Overlay 

Visualization, dan Density Visualization 

untuk memetakan hubungan antar kata 

kunci dan tren tematik. Selain itu, Rstudio 

digunakan untuk analisis frekuensi dan 

distribusi lainnya (tahun, negara, jurnal, 

penulis). Data dari Scopus disimpan dalam 

format.ris untuk Vosviewer dan .bibtex 

untuk RStudio. 

Pendekatan ini memungkinkan pe-

metaan ilmiah yang sistematis dan menye-

luruh terhadap tren, kontribusi, dan area 

riset yang masih minim eksplorasi dalam 

ranah e-commerce dan consumer behavior. 

 

Hasil Penelitian dan Pembahasan  

Gambar 2. menyajikan statistik umum 

dari hasil analisis pada RStudio yang 

menunjukkan bahwa publikasi terkait e-

commerce dan consumer behavior men-

cakup rentang waktu Januari 2012 hingga 

Mei 2025, dengan total 410 dokumen yang 

dipublikasikan dalam 207 sumber/jurnal 

ilmiah. Tingkat pertumbuhan tahunan 

publikasi berada pada angka 16,76%, yang 

mencerminkan tren peningkatan signifikan 

dalam minat akademik terhadap topik ini 

dari tahun ke tahun. 

Dari total dokumen tersebut, tercatat 

1.236 penulis terlibat, dengan hanya 29 

penulis yang menghasilkan artikel secara 

tunggal (single-authored), menunjukkan 

bahwa mayoritas artikel disusun melalui 

kolaborasi. Rata-rata jumlah penulis per 

artikel adalah 3,18, mengindikasikan ting-

kat kolaborasi yang cukup tinggi dalam pro- 
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Gambar  2. Statistik Publikasi E-commerce dan Consumer Behavior 

 

 
Gambar 1. Distribusi Publikasi Artikel Berdasarkan Tahun 

 

duksi publikasi. Secara khusus, 27,8% dari 

dokumen melibatkan kolaborasi internasio-

nal (international co-authorship), yang 

menunjukkan keterlibatan peneliti lintas 

negara dalam pengembangan topik ini. 

Dari sisi konten, terdapat 1.447 kata 

kunci yang digunakan oleh penulis, 

menunjukkan keberagaman konsep dan 

tema dalam kajian e-commerce dan 

consumer behavior. Rata-rata usia doku-

men dalam database ini adalah 3,64 tahun, 

yang berarti banyak dokumen yang masih 

relatif baru dan relevan. Selain itu, rata-rata 

sitasi per dokumen adalah 22,4, meng-

indikasikan bahwa sebagian besar publikasi 

memiliki tingkat visibilitas dan pengaruh 

yang cukup tinggi di komunitas ilmiah. 

Secara keseluruhan, data ini 

menunjukkan bahwa bidang e-commerce 

dan consumer behavior tidak hanya 

mengalami pertumbuhan kuantitatif, tetapi 

juga memiliki karakteristik kolaboratif dan 

dampak ilmiah yang kuat, baik secara 

nasional maupun internasional. 

 

Tren Publikasi Berdasarkan Tahun 

Publikasi terkait e-commerce dan 

perilaku konsumen menunjukkan 

peningkatan dari tahun ke tahun, yang 

disajikan pada Gambar 3. Dari Gambar 3, 

perkembangan jumlah dokumen yang 

dipublikasikan setiap tahun selama periode 

2012 hingga Mei 2025. Pada awal dekade 

(2012–2014), jumlah publikasi masih 

sangat rendah, berkisar antara 4 hingga 7 

dokumen per tahun. Peningkatan mulai 

tampak pada tahun 2015 dengan jumlah 

dokumen mencapai sekitar 13, meskipun 

sempat menurun sedikit pada tahun 2016. 

Setelah itu, tren publikasi terus meningkat 

secara konsisten, khususnya mulai tahun 

2019 hingga 2022, di mana jumlah 

dokumen melonjak tajam dari sekitar 25 

menjadi lebih dari 50 dokumen. 

Puncak jumlah publikasi terjadi pada 

tahun 2023 dan 2024, dengan total doku-

men mencapai lebih dari 80 publikasi per 

tahun, yaitu 81 dokumen. Hal ini menunjuk-

kan meningkatnya perhatian peneliti 

terhadap isu-isu yang berkaitan dengan 

topik e-commerce dan consumer behavior. 

Namun, pada tahun 2025, terjadi penurunan 

tajam dalam jumlah publikasi. Penurunan 

ini kemungkinan besar disebabkan oleh 

data yang belum lengkap karena tahun 2025 

masih berlangsung saat pengumpulan data 

dilakukan. 

Tren ini menunjukkan bahwa topik 

penelitian mengalami pertumbuhan 

signifikan dalam satu dekade terakhir, 
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terutama setelah tahun 2020, seiring dengan 

perkembangan pesat digitalisasi dan 

perilaku konsumen di era pasca-pandemi. 

Temuan penelitian ini juga sejalan dengan 

(Rita & Ramos, 2022) yang menyatakan 

bahwa consumer behavior dan e-commerce 

menjadi area riset yang semakin penting 

dan relevan dalam dekade terakhir. 

 

Distribusi Publikasi Berdasarkan 

Negara 

Sebanyak 74 negara terlibat dalam 

penulisan artikel ilmiah terkait e-commerce 

dan consumer behavior. Gambar 4, 

menyajikan distribusi jumlah publikasi 

berdasarkan negara, sekaligus membedakan 

jenis kolaborasi penelitian, yaitu Single 

Country Publication (SCP) dan Multiple 

Country Publication (MCP). SCP ditunjuk-

kan dengan warna hijau, yang menandakan 

artikel ditulis oleh peneliti dari satu negara, 

sedangkan MCP ditunjukkan dengan warna 

orange, yang menunjukkan kolaborasi 

antara peneliti dari berbagai negara. 

Satu artikel sering kali ditulis oleh 

penulis dari beberapa negara, sehingga 

jumlah negara yang terlibat dapat melebihi 

jumlah artikel yang dipublikasikan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa kolaborasi 

internasional memainkan peran penting 

dalam pengembangan kajian ini. Fenomena 

ini sejalan dengan temuan (Moed et al., 

2006) yang menyatakan bahwa jaringan 

publikasi ilmiah internasional telah 

mengalami transformasi besar, di mana satu 

artikel kini sering kali merupakan hasil 

kerja sama lintas negara. 

Tiongkok menempati peringkat per-

tama dengan jumlah publikasi tertinggi, dan 

proporsi publikasi kolaboratif antarnegara 

(MCP) juga cukup besar, menunjukkan 

keterlibatan aktif dalam kerja sama riset 

internasional. Disusul oleh Indonesia dan 

Inggris yang juga menunjukkan kontribusi 

kuat, meskipun sebagian besar dokumen 

dari Indonesia merupakan SCP, yang berarti 

masih dominan dilakukan oleh peneliti dari 

dalam negeri tanpa kolaborasi lintas negara. 

Negara-negara seperti Malaysia, Ita-

lia, dan Spanyol menunjukkan keseimbang-

an antara kolaborasi domestik dan internasi-

onal. Di sisi lain, negara-negara seperti Fin-

landia, India, dan Korea Selatan menunjuk-

kan proporsi MCP yang relatif tinggi 

dibandingkan total publikasinya, yang 

mengindikasikan orientasi kolaboratif yang 

kuat meskipun volume dokumennya tidak 

sebanyak negara peringkat atas. 

Data ini menunjukkan bahwa 

kolaborasi internasional dalam publikasi 

ilmiah masih didominasi oleh negara-

negara dengan infrastruktur riset yang kuat, 

seperti Tiongkok dan Inggris. Sementara 

itu, negara seperti Indonesia menempati 

posisi strategis dengan jumlah publikasi 

yang tinggi, mengungguli beberapa negara 

maju lainnya. Hal ini mencerminkan 

meningkatnya aktivitas dan kepedulian 

akademik terhadap isu-isu e-commerce dan 

consumer behavior, khususnya dalam 

konteks transformasi digital di kawasan 

Asia Tenggara. 

Namun demikian, sebagian besar 

publikasi dari Indonesia masih bersifat 

SCP, yang menunjukkan bahwa kolaborasi 

riset lintas negara masih terbatas. Oleh 

karena itu, terdapat peluang besar bagi 

Indonesia untuk memperluas jejaring 

kolaborasi internasional. Peningkatan kerja 

sama ini penting tidak hanya untuk 

memperkaya perspektif ilmiah, tetapi juga 

untuk memperkuat visibilitas dan dampak 

riset di tingkat global (Donthu et al., 2021). 

 

Sumber Jurnal Publikasi 

Selanjutnya, diperoleh ada sembilan 

jurnal teratas yang memuat artikel e-

commerce dan consumer behavior, yang 

disajikan pada Gambar 5. Secara umum, 

terlihat adanya fluktuasi kontribusi 

publikasi dari masing-masing jurnal dengan 

tren yang menunjukkan peningkatan dalam 

beberapa tahun terakhir, sejalan dengan 

temuan (Donthu et al., 2021) yang 

menyatakan bahwa dinamika publikasi 

ilmiah sangat dipengaruhi oleh isu-isu 

aktual dan perkembangan teknologi digital.
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Gambar  2. Negara dengan Jumlah Penulis Artikel Terbanyak 

 

 
Gambar  3. Jurnal Teratas Memuat Artikel E-commerce dan Consumer Behavior 

 

Gambar 5, menunjukkan distribusi 

jumlah publikasi berdasarkan sumber jurnal 

ilmiah yang paling sering menerbitkan 

artikel terkait e-commerce dan consumer 

behavior. Data ini membantu mengidentifi-

kasi outlet publikasi utama dalam bidang 

kajian yang dianalisis. Jurnal dengan 

jumlah publikasi terbanyak adalah Journal 

of Theoretical and Applied Electronic 

Commerce Research, yang memuat 25 

dokumen, menjadikannya sumber utama 

dalam pengembangan literatur pada topik 

ini. Disusul oleh Journal of Retailing and 

Consumer Services dengan 19 dokumen, 

dan Cogent Business and Management 

dengan 16 dokumen. Ketiga jurnal ini 

merupakan outlet yang secara konsisten 

memfasilitasi publikasi terkait perilaku 

konsumen dalam konteks digital. 

Selanjutnya, Journal of Open 

Innovation: Technology, Market, and 

Complexity menyumbang sembilan 

dokumen, diikuti oleh Journal of Logistics, 

Informatics and Service Science, sebanyak 

delapan dokumen, dan Innovative 

Marketing sebanyak enam dokumen. Bebe-

rapa jurnal lainnya seperti International 

Journal of E-Business Research, Journal of 

Organizational and End User Computing, 

dan International Journal of Recent 

Technology and Engineering juga ber-

kontribusi masing-masing dengan 5 – 6 do-

kumen, menunjukkan penyebaran literatur 

yang cukup luas di berbagai outlet ilmiah. 

Temuan ini mencerminkan bahwa 

meskipun ada beberapa jurnal yang menjadi 

pusat dominan untuk publikasi di bidang 

ini, kajian e-commerce dan consumer 

behavior juga dipublikasikan secara luas di 

berbagai jurnal lintas disiplin, mulai dari 

pemasaran dan sistem informasi hingga 

inovasi dan rekayasa teknologi. Hal ini 

memperkuat karakter interdisipliner dari 

topik yang dikaji. 



142 Kindai, Vol. 21, Nomor 2, Halaman 134–147 

 

 
Gambar 6. Penulis dengan Dokumen Terbanyak 

 

 
Gambar  4. Sitasi Artikel Terbanyak 

 

Berdasarkan Penulis dan Citasi  

Gambar 6 menunjukkan distribusi 

jumlah publikasi dari penulis-penulis 

teratas dalam bidang e-commerce dan 

consumer behavior berdasarkan data biblio-

metrik yang dianalisis. Terlihat bahwa 

Fedorko, R. merupakan penulis paling 

produktif dengan total lima dokumen, 

disusul oleh Bacik, R., Broeder, P., Esmeli, 

R., Hajli, N., dan Kraiwani, T. yang masing-

masing memiliki tiga publikasi. Sementara 

itu, Abdullahi, H., Agag, G., Anaya-

Sánchez, R., dan Artanti, Y. masing-masing 

menyumbang dua dokumen. 

Distribusi ini mencerminkan pola 

produktivitas ilmiah yang relatif merata dan 

menunjukkan kontribusi dari penulis-

penulis yang berasal dari berbagai institusi 

dan negara. Menurut Donthu et al. (2021), 

identifikasi penulis paling produktif penting 

dilakukan dalam studi bibliometrik untuk 

mengenali tokoh-tokoh kunci yang menjadi 

pusat penyebaran pengetahuan dalam suatu 

bidang. Selain itu, Zupic & Čater (2015) 

menekankan bahwa penulis dengan produk-

tivitas tinggi umumnya juga merupakan 

bagian dari jejaring kolaborasi ilmiah yang 

aktif (co-authorship network), sehingga 

pemetaan semacam ini dapat menjadi dasar 

strategis untuk pengembangan kerja sama 

riset lebih lanjut. 

Gambar 7 memperkuat informasi ini 

dengan menampilkan daftar artikel yang 

paling banyak disitasi secara global dalam 
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topik yang sama. Artikel dengan sitasi 

tertinggi adalah Reinartz et al., (2019) 

dengan 354 sitasi, yang menjadi rujukan 

utama dalam kajian transformasi digital dan 

perilaku konsumen. Disusul oleh Hajli & 

Sims, (2015) dengan 252 sitasi, yang 

membahas pengaruh media sosial terhadap 

kepercayaan konsumen dan niat beli dalam 

konteks digital. Secara keseluruhan, baik 

dari sisi produktivitas (Gambar 4) maupun 

dampak ilmiah melalui sitasi (Gambar 5), 

nama-nama seperti Hajli, N. Dan Agag, G. 

menonjol sebagai tokoh penting dalam 

pengembangan keilmuan e-commerce dan 

consumer behavior. Pemetaan ini tidak 

hanya memberikan gambaran tentang 

lanskap literatur yang berkembang, tetapi 

juga membantu peneliti baru dalam 

mengidentifikasi sumber referensi yang 

berpengaruh dan potensi kolaborator riset 

yang relevan. 

 

Visualisasi Bibliometrik 

Untuk menganalisis keterkaitan antar 

topik atau kata kunci, digunakan perangkat 

lunak Vosviewer (Ness & Waltman, 2023). 

Visualisasi dilakukan melalui tiga tampilan 

utama: Network Visualization, Overlay 

Visualization, dan Density Visualization. 

Gambar 8. menyajikan Network 

Visualization, dimana hubungan antar 

istilah ditunjukkan melalui ketebalan garis 

dan ukuran node. Istilah dengan konektivi-

tas tinggi membentuk pusat dalam klaster 

masing-masing. Hasil visualisasi jaringan 

menghasilkan 6 klaster utama, yaitu klaster 

1 diwakili oleh warna merah sebanyak 13 

item, klaster 2 diwakili oleh yang diwakili 

oleh warna hijau sebanyak 12 item, klaster 

3 diwakili oleh warna biru sebanyak 11 

item, klaster 4 diwakili oleh warna kuning 

sebanyak 9 item, dan klaster 5 diwakili oleh 

warna ungu sebanyak 9 item, dan klaster 6 

diwakili warna biru muda sebanyak 7 item. 

Dalam visualisasi ini, istilah sales, e-

commerce, consumer behavior, retailing, 

consumption behavior, dan impluse buying 

tampak sebagai kata kunci utama yang 

memiliki keterhubungan erat dengan 

berbagai istilah lainnya di masing-masing 

klaster. Hal ini menunjukkan bahwa istilah-

istilah tersebut merupakan tema sentral da-

lam literatur ilmiah beberapa tahun terakhir, 

yang secara kolektif menggambarkan 

orientasi riset terhadap perilaku konsumen 

dalam konteks digital dan komersial.  

Gambar 9, menunjukkan Overlay 

Visualization yang berfungsi untuk me-

nampilkan jejak historis penelitian, Se-

makin gelap visualisasi analisis bibliome-

trik, maka hal tersebut menunjukkan pe-

nelitian yang telah dilakukan semakin lama 

dilakukan, apabila visualisasinya me-

nunjukkan warna terang, maka penelitian 

tersebut dilakukan pada waktu dekat. 

Gambar 9, menampilkan Overlay 

Visualization yang berfungsi untuk me-

rekam jejak temporal perkembangan topik 

penelitian berdasarkan tahun publikasi. 

Warna dalam visualisasi ini menunjukkan 

distribusi kronologis kata kunci, dari warna 

biru (menunjukkan tahun-tahun lebih awal, 

seperti 2018) hingga kuning (menunjukkan 

kemunculan dalam waktu yang lebih baru, 

seperti 2023). 

 
Gambar 5. Network Visualization 
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Gambar 9. Overlay Visualization 

 

 
Gambar 6. Density Visualization 

 

Kata kunci berwarna terang (kuning), 

seperti Covid-19, e-commerce platforms, 

dan impulse buying, mencerminkan topik-

topik baru yang mengalami peningkatan 

signifikan dalam dua tahun terakhir (2022 –

2023). Hal ini menunjukkan respons cepat 

komunitas akademik terhadap perubahan 

global yang dipicu oleh pandemi, serta 

meningkatnya kebutuhan untuk memahami 

perilaku konsumen dalam ekosistem digital 

yang semakin kompleks. Selain itu, istilah 

seperti digital marketing, online trust, 

social commerce, dan customer experience 

turut menguatkan arah perkembangan 

penelitian yang menekankan pada aspek 

pengalaman konsumen, kepercayaan 

digital, dan interaksi sosial dalam konteks 

perdagangan daring. 

Gambar 10, menunjukkan Density 

Visualization, yaitu warna kuning me-

nandakan area dengan konsentrasi tinggi 

dari kata kunci yang sering muncul, me-

nunjukkan topik yang sudah jenuh. Semen-

tara itu, node berwarna gelap menandakan 

topik yang masih sedikit dijelajahi. Hal 

tersebut dapat menumbuhkan peluang 

untuk melakukan riset atau penelitian 

dengan topik-topik tersebut. 

Berdasarkan Gambar 10, terlihat 

bahwa e-commerce dan consumer behavior 

merupakan dua topik utama yang telah 

banyak diteliti dan mendominasi jaringan 

kata kunci dalam literatur ilmiah. Istilah-

istilah lain seperti trust, purchase intention, 

retailing, dan social commerce juga 

menunjukkan kepadatan tinggi, yang 

menandakan tingginya perhatian peneliti 

terhadap aspek-aspek tersebut. 

Namun demikian, terdapat sejumlah 

kata kunci yang muncul dalam area dengan 
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kepadatan lebih rendah seperti e-commerce 

platform, digital marketing, shopping 

behavior, impulse buying, dan e-business. 

Meskipun telah menjadi bagian dari diskur-

sus ilmiah, rendahnya kepadatan pada kata 

kunci ini mengindikasikan bahwa riset-riset 

terkait masih relatif terbatas dibandingkan 

topik utama lainnya. Oleh karena itu, topik-

topik tersebut berpotensi untuk dieksplorasi 

lebih lanjut sebagai arah pengembangan 

penelitian ke depan, khususnya dalam kon-

teks transformasi digital, perubahan perila-

ku konsumen pasca-pandemi, dan integrasi 

teknologi dalam aktivitas belanja daring. 

 

Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk 

memetakan perkembangan riset terkait e-

commerce dan consumer behavior melalui 

pendekatan bibliometrik dengan cakupan 

data publikasi dari tahun 2012 hingga 2025. 

Hasil analisis menunjukkan tren 

pertumbuhan publikasi yang signifikan, 

dengan laju peningkatan tahunan sebesar 

16,76%. Lonjakan paling tinggi terjadi pada 

tahun 2023–2024, menandakan 

meningkatnya perhatian akademik terhadap 

isu digitalisasi dan perilaku konsumen, 

terutama di era pasca-pandemi. 

Distribusi publikasi berdasarkan 

negara menunjukkan bahwa Tiongkok, 

Indonesia, dan Inggris merupakan tiga 

negara teratas dalam hal produktivitas. 

Meskipun Indonesia menunjukkan kontri-

busi kuantitatif yang tinggi, sebagian besar 

publikasinya masih bersifat Single Country 

Publication (SCP), sehingga terdapat pe-

luang besar untuk meningkatkan kolaborasi 

riset internasional. 

Dari sisi outlet publikasi, jurnal-jurnal 

seperti Journal of Theoretical and Applied 

Electronic Commerce Research, Journal of 

Retailing and Consumer Services, dan 

Cogent Business and Management 

merupakan sumber dominan yang men-

cerminkan sifat interdisipliner dari bidang 

ini yang melibatkan ilmu pemasaran, tekno-

logi informasi, dan perilaku konsumen. 

Analisis penulis dan sitasi 

mengidentifikasi tokoh penting seperti 

Hajli, N. dan Agag, G. yang memiliki 

dampak signifikan dalam literatur global. 

Selain produktif, karya-karya mereka juga 

sering dijadikan rujukan dalam topik-topik 

seperti kepercayaan online, niat beli, dan 

pengalaman konsumen digital. 

Melalui visualisasi bibliometrik, 

ditemukan bahwa topik-topik seperti e-

commerce, consumer behavior, trust, dan 

purchase intention telah menjadi tema 

sentral dan banyak diteliti. Sementara itu, 

beberapa topik seperti e-commerce 

platform, digital marketing, shopping 

behavior, impulse buying, dan e-business 

masih berada dalam area dengan kepadatan 

penelitian rendah, yang mengindikasikan 

adanya ruang untuk eksplorasi lebih lanjut. 

Secara praktis, hasil ini dapat menjadi 

acuan bagi akademisi dan praktisi untuk 

memahami dinamika riset terkini dan me-

nentukan arah penelitian atau pengembang-

an strategi e-commerce berbasis perilaku 

konsumen. Penelitian selanjutnya disaran-

kan untuk: (1) mengeksplorasi lebih lanjut 

topik-topik yang masih kurang diteliti 

seperti e-business dan shopping behavior 

dan (2) memperkuat analisis kolaborasi 

antarpeneliti dan negara guna mendorong 

riset yang lebih berskala internasional dan 

berdampak tinggi. 
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