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Abstrak 
Perkembangan teknologi informasi telah mengubah pola pemasaran Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) dari cara 
konvensional menuju pemasaran berbasis digital. Penelitian ini bertujuan menganalisis penerapan strategi digital marketing 
pada UMKM serta pengaruhnya terhadap peningkatan penjualan, dengan studi kasus pada tiga UMKM di Kota Medan yang 
mewakili sektor makanan, minuman, dan fashion, yaitu UMKM Ayam Geprek Bu Broto, UMKM Boba Kekinian Medan, dan 
UMKM Thrift Fashion Corner. Pendekatan kualitatif deskriptif digunakan dengan teknik pengumpulan data melalui 
wawancara, observasi, dan dokumentasi terhadap pemilik dan pengelola ketiga UMKM tersebut. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa pemanfaatan media sosial, marketplace, dan konten promosi digital secara konsisten mampu memperluas jangkauan 
pasar, membangun brand awareness, dan mendorong volume transaksi pada ketiga UMKM. Namun demikian, UMKM masih 
menghadapi kendala berupa keterbatasan literasi digital, sumber daya manusia, dan modal untuk beriklan. Penelitian ini 
merekomendasikan strategi pengembangan digital marketing yang lebih terintegrasi, meliputi optimalisasi konten, kolaborasi 
dengan mitra digital, serta pendampingan berkelanjutan dari pemangku kepentingan agar UMKM mampu bersaing secara 
berkelanjutan di pasar digital. 

Kata Kunci: Digital Marketing, UMKM, Media Sosial, E-commerce, Penjualan 

1. PENDAHULUAN 

Transformasi digital telah menjadi kekuatan pendorong utama dalam perubahan lanskap bisnis global, termasuk 
bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia. UMKM merupakan tulang punggung 
perekonomian nasional yang menyumbang porsi signifikan terhadap produk domestik bruto dan penyerapan 
tenaga kerja. Di tengah persaingan pasar yang semakin ketat, kemampuan UMKM untuk beradaptasi dengan 
teknologi pemasaran digital menjadi faktor penentu keberlangsungan usaha. Digital marketing memberi peluang 
bagi UMKM untuk menjangkau pasar yang lebih luas, membangun reputasi merek, dan pada akhirnya 
meningkatkan penjualan secara lebih efisien dibandingkan metode pemasaran konvensional [1], [2]. 

Fenomena penggunaan internet di Indonesia menunjukkan tren peningkatan yang pesat. Data pengguna internet 
dan media sosial yang terus bertumbuh mendorong pergeseran perilaku konsumen dari transaksi luring menuju 
daring, sehingga pelaku usaha yang tidak segera beradaptasi berisiko kehilangan peluang pasar [3]. Media sosial 
seperti Instagram, Facebook, dan TikTok, serta marketplace seperti Shopee dan Tokopedia, kini menjadi kanal 
utama yang paling banyak dimanfaatkan UMKM untuk mendukung kinerja penjualan mereka [4]. 

Meskipun peluang tersebut terbuka lebar, penerapan digital marketing pada UMKM di lapangan masih dihadapkan 
pada berbagai kendala. Banyak pelaku UMKM belum memiliki literasi digital yang memadai, keterbatasan sumber 
daya manusia yang menguasai teknik pemasaran daring, serta minimnya modal untuk melakukan promosi 
berbayar secara konsisten [5]. Selain itu, sebagian pelaku usaha masih menerapkan strategi digital secara parsial 
tanpa perencanaan konten dan target audiens yang jelas, sehingga hasil yang diperoleh belum optimal [6]. 

Berbagai penelitian terdahulu telah mengkaji peran digital marketing terhadap kinerja UMKM, namun sebagian 
besar berfokus pada satu platform tertentu, seperti pengaruh media sosial semata [7] atau peran marketplace 
secara terpisah [5], tanpa mengintegrasikan analisis mendalam mengenai kombinasi strategi, kendala 
implementasi, dan solusi pengembangan secara komprehensif dan kontekstual pada UMKM skala kecil. 
Kesenjangan penelitian (research gap) inilah yang mendasari perlunya kajian yang menganalisis secara holistik 
penerapan strategi digital marketing, mulai dari pemanfaatan media sosial, marketplace, hingga kendala dan 
solusi strategis yang relevan dengan kondisi UMKM di Indonesia. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis penerapan strategi digital 
marketing pada UMKM; (2) mengidentifikasi pemanfaatan media sosial dan marketplace sebagai sarana promosi; 
(3) menganalisis pengaruh digital marketing terhadap peningkatan penjualan; serta (4) merumuskan solusi dan 
strategi pengembangan digital marketing yang efektif bagi UMKM. 

2. TINJAUAN TEORITIS 

2.1 Digital Marketing 

Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan media dan teknologi digital untuk 
menciptakan, menyampaikan, serta mengomunikasikan nilai produk kepada konsumen secara lebih cepat dan 
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efisien [2]. Konsep ini merupakan pengembangan dari pemasaran tradisional yang diperluas fungsinya melalui 
pemanfaatan internet, sehingga jangkauan promosi tidak lagi dibatasi oleh ruang dan waktu [1]. 

2.2 Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran digital dapat dipahami sebagai serangkaian tindakan terencana yang dirancang untuk 
membantu pelaku usaha mencapai tujuan bisnis melalui pemanfaatan medium internet [8]. Strategi ini mencakup 
perencanaan konten, penentuan target audiens, pemilihan kanal promosi, hingga evaluasi efektivitas kampanye 
pemasaran yang dijalankan [9]. 

2.3 Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) 

UMKM diklasifikasikan berdasarkan besaran aset dan omzet tahunan sebagaimana diatur pemerintah, dengan 
usaha mikro memiliki omzet maksimal Rp300 juta per tahun, usaha kecil hingga Rp2,5 miliar, dan usaha menengah 
hingga Rp50 miliar per tahun [8]. UMKM memiliki karakteristik fleksibilitas tinggi namun sering menghadapi 
keterbatasan modal, jaringan, dan kapasitas manajerial dalam mengembangkan pasar [10]. 

2.4 Media Sosial 

Media sosial berfungsi sebagai sarana membangun interaksi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen, 
memperkuat brand awareness, serta mendorong keterlibatan (engagement) pelanggan melalui konten visual, 
ulasan, dan promosi interaktif [11]. Studi komparatif platform menunjukkan bahwa efektivitas media sosial dalam 
mendukung kinerja UMKM bergantung pada kesesuaian jenis konten dengan karakteristik platform yang 
digunakan [10]. 

2.5 E-commerce dan Marketplace 

E-commerce dan marketplace memberikan kemudahan transaksi jual beli secara daring yang mendukung 
perluasan pasar UMKM tanpa memerlukan investasi toko fisik yang besar [4]. Marketplace berperan penting 
dalam mempermudah proses transaksi dan memperluas jangkauan pasar, sedangkan media sosial lebih efektif 
dalam membangun interaksi dan promosi; kombinasi keduanya secara simultan terbukti meningkatkan kinerja 
penjualan UMKM secara lebih optimal [12]. 

2.6 Peningkatan Penjualan 

Peningkatan penjualan dalam konteks digital marketing diukur melalui indikator seperti pertumbuhan volume 
transaksi, perluasan jangkauan konsumen, dan peningkatan frekuensi pembelian ulang. Penerapan iklan digital 
secara konsisten terbukti berkontribusi terhadap peningkatan penjualan UMKM meskipun pelaku usaha masih 
menghadapi berbagai tantangan operasional dalam pelaksanaannya [13]. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Penelitian mengenai literasi digital menunjukkan bahwa variabel tersebut memoderasi pengaruh digital 
marketing terhadap penjualan UMKM, artinya efektivitas strategi digital sangat bergantung pada kemampuan 
pelaku usaha dalam memahami dan mengoperasikan alat pemasaran digital [6]. Penelitian lain mengonfirmasi 
bahwa media sosial dan pemasaran digital secara signifikan memengaruhi kinerja UMKM melalui efisiensi biaya 
operasional dan penguatan relasi pelanggan [9]. Selain itu, pemanfaatan data analitik dalam kampanye digital juga 
terbukti membantu pelaku usaha memantau efektivitas strategi secara lebih terukur [14]. Studi-studi tersebut 
menjadi landasan sekaligus pembanding bagi analisis yang dilakukan dalam penelitian ini. 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif-eksploratif, yang bertujuan 
menggambarkan secara mendalam bagaimana strategi digital marketing diterapkan oleh pelaku UMKM serta 
dampaknya terhadap peningkatan penjualan [15]. Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu menangkap 
konteks, pengalaman, dan makna di balik praktik digital marketing yang tidak dapat sepenuhnya terungkap 
melalui pendekatan kuantitatif semata. 

Objek penelitian dalam kajian ini adalah tiga UMKM di Kota Medan yang mewakili tiga sektor usaha berbeda, yaitu 
UMKM Ayam Geprek Bu Broto pada sektor makanan, UMKM Boba Kekinian Medan pada sektor minuman, dan 
UMKM Thrift Fashion Corner pada sektor fashion. Ketiga UMKM tersebut dipilih karena telah menerapkan strategi 
pemasaran digital melalui media sosial dan/atau marketplace dalam menjalankan usahanya, sehingga relevan 
untuk dikaji secara mendalam. Pemilihan informan dilakukan dengan teknik purposive sampling, yaitu memilih 
informan (pemilik atau pengelola UMKM) yang memiliki pengalaman langsung dan relevan dengan topik 
penelitian [16]. Karakteristik umum penerapan digital marketing pada ketiga UMKM objek penelitian disajikan 
pada Tabel 1. 
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Tabel 1. Karakteristik Penerapan Digital Marketing pada UMKM Objek Penelitian 

UMKM Sektor Kanal Digital Utama Fokus Strategi 
Ayam Geprek Bu 
Broto 

Makanan Instagram, Facebook, 
GoFood, Shopee Food 

Konten foto/video produk, promosi diskon, 
layanan pesan-antar daring 

Boba Kekinian 
Medan 

Minuman Instagram, TikTok, Shopee Konten video tren (TikTok), endorse micro-
influencer, promo bundling 

Thrift Fashion 
Corner 

Fashion Instagram, TikTok, Shopee, 
Tokopedia 

Live streaming penjualan, foto katalog, ulasan 
pelanggan 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui tiga cara. Pertama, wawancara semi-terstruktur dengan pemilik atau 
pengelola UMKM untuk menggali informasi mengenai strategi, kendala, dan hasil penerapan digital marketing. 
Kedua, observasi terhadap akun media sosial dan toko daring milik UMKM guna mengamati pola konten, frekuensi 
unggahan, dan interaksi dengan konsumen. Ketiga, dokumentasi berupa data penjualan, tangkapan layar akun 
digital, dan dokumen pendukung lain yang relevan. 

Data yang diperoleh dianalisis menggunakan teknik analisis data kualitatif model Miles dan Huberman, yang 
meliputi tahap reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan/verifikasi. Triangulasi sumber dan metode 
digunakan untuk menjaga keabsahan dan kredibilitas data penelitian. Pemilihan metode kualitatif ini didasarkan 
pada pertimbangan bahwa fenomena penerapan digital marketing pada UMKM bersifat kontekstual dan dinamis, 
sehingga memerlukan pemahaman mendalam yang tidak cukup direpresentasikan melalui angka statistik semata. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Penerapan Strategi Digital Marketing pada UMKM 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga UMKM objek penelitian telah menerapkan strategi digital marketing, 
meskipun dengan tingkat kematangan yang berbeda-beda. UMKM Boba Kekinian Medan dan Thrift Fashion Corner 
telah menyusun perencanaan konten secara terjadwal dan konsisten mengikuti tren platform yang digunakan, 
sementara UMKM Ayam Geprek Bu Broto masih menerapkan promosi digital secara insidental, umumnya hanya 
saat ada menu baru atau momen tertentu, tanpa kalender konten yang terstruktur. Temuan ini sejalan dengan 
penelitian yang menyatakan bahwa strategi digital marketing yang efektif memerlukan tahapan perencanaan 
target pasar, konsistensi branding, dan pemilihan kanal promosi yang tepat [8], [17]. UMKM yang menerapkan 
strategi secara konsisten, seperti Boba Kekinian Medan, cenderung memiliki interaksi konsumen dan volume 
transaksi yang lebih stabil dibandingkan yang menerapkannya secara sporadis. 

4.2 Pemanfaatan Media Sosial sebagai Sarana Promosi 

Media sosial, khususnya Instagram, Facebook, dan TikTok, menjadi kanal promosi paling dominan yang digunakan 
ketiga UMKM. UMKM Ayam Geprek Bu Broto memanfaatkan Instagram dan Facebook untuk mengunggah foto 
produk dan promosi diskon harian. UMKM Boba Kekinian Medan aktif membuat konten video pendek bergaya 
tren di TikTok serta berkolaborasi dengan beberapa micro-influencer lokal, yang terbukti meningkatkan 
keterlibatan (engagement) konsumen secara signifikan. Sementara itu, UMKM Thrift Fashion Corner 
memanfaatkan fitur siaran langsung (live streaming) di TikTok dan Instagram untuk memamerkan produk secara 
langsung kepada calon pembeli, disertai testimoni pelanggan pada unggahan story.  

Temuan ini memperkuat hasil penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa efektivitas platform media sosial 
bergantung pada kesesuaian jenis konten dengan karakteristik audiens masing-masing platform [10], serta bahwa 
penggunaan media sosial secara konsisten berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness dan penjualan 
[7], [18]. Namun demikian, ditemukan bahwa UMKM Ayam Geprek Bu Broto yang masih mengandalkan unggahan 
pasif tanpa strategi interaksi aktif cenderung memperoleh hasil promosi yang kurang optimal dibandingkan dua 
UMKM lainnya. 

4.3 Penggunaan Marketplace dan Platform Digital 

Selain media sosial, ketiga UMKM juga telah memanfaatkan platform digital pendukung transaksi. UMKM Ayam 
Geprek Bu Broto terdaftar pada layanan pesan-antar makanan seperti GoFood dan ShopeeFood, yang 
memudahkan konsumen memesan tanpa harus datang langsung ke lokasi. UMKM Boba Kekinian Medan 
memanfaatkan Shopee untuk menjual produk turunan seperti bubuk minuman kemasan. UMKM Thrift Fashion 
Corner memanfaatkan Shopee dan Tokopedia sebagai etalase katalog produk sekaligus kanal transaksi utama di 
luar penjualan langsung melalui live streaming. Marketplace dinilai membantu ketiga UMKM menjangkau 
konsumen di luar wilayah geografis usahanya serta memberikan kemudahan sistem pembayaran dan logistik yang 
terintegrasi. Hasil ini sejalan dengan temuan bahwa marketplace berperan signifikan dalam meningkatkan daya 
saing dan kinerja penjualan UMKM [5], [19], serta bahwa kombinasi pemanfaatan marketplace dan media sosial 
secara simultan menghasilkan dampak yang lebih optimal dibandingkan penggunaan salah satu kanal saja [12]. 
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4.4 Pengaruh Digital Marketing terhadap Peningkatan Penjualan 

Secara umum, ketiga informan penelitian menyatakan bahwa penerapan digital marketing memberikan dampak 
positif terhadap peningkatan penjualan, baik dari sisi volume transaksi maupun perluasan basis pelanggan. 
Pengelola Boba Kekinian Medan dan Thrift Fashion Corner melaporkan peningkatan jumlah transaksi harian yang 
cukup terasa sejak konten media sosial dikelola secara konsisten dan terjadwal, sementara Ayam Geprek Bu Broto 
melaporkan peningkatan yang lebih terbatas karena promosi digital belum dikelola secara rutin. Perbedaan ini 
menunjukkan bahwa besarnya dampak digital marketing sangat dipengaruhi oleh tingkat literasi digital pelaku 
usaha dalam mengoptimalkan fitur promosi yang tersedia, sebagaimana ditemukan dalam penelitian yang 
memposisikan literasi digital sebagai variabel moderasi antara digital marketing dan penjualan [6].  

UMKM dengan pemahaman digital yang lebih baik, seperti Boba Kekinian Medan yang rutin memantau fitur insight 
pada akunnya, mampu memanfaatkan data analitik untuk mengevaluasi efektivitas kampanye dan menyesuaikan 
strategi secara adaptif [13], [14], sehingga hasil penjualan yang diperoleh cenderung lebih terukur dan 
berkelanjutan dibandingkan UMKM yang menerapkan digital marketing tanpa evaluasi. 

4.5 Kendala yang Dihadapi UMKM 

Meskipun manfaatnya signifikan, penerapan digital marketing pada ketiga UMKM tidak terlepas dari berbagai 
kendala. UMKM Ayam Geprek Bu Broto mengalami keterbatasan pengetahuan teknis dalam mengelola konten dan 
iklan digital karena tidak memiliki staf khusus untuk pemasaran daring, sehingga pengelolaan akun dilakukan 
seadanya di sela-sela operasional dapur. UMKM Boba Kekinian Medan menghadapi kendala keterbatasan 
anggaran untuk promosi berbayar dan biaya kerja sama dengan influencer secara berkelanjutan. UMKM Thrift 
Fashion Corner mengalami kesulitan menjaga konsistensi jadwal live streaming di tengah keterbatasan waktu 
pemilik usaha yang merangkap sebagai model dan admin toko. Temuan ini konsisten dengan penelitian terdahulu 
yang menyoroti keterbatasan literasi digital dan sumber daya sebagai hambatan utama optimalisasi digital 
marketing pada UMKM [1], [3], [20]. 

4.6 Solusi dan Strategi Pengembangan Digital Marketing yang Efektif 

Berdasarkan temuan di atas, beberapa strategi pengembangan dapat dirumuskan. Pertama, UMKM Ayam Geprek 
Bu Broto disarankan menyusun perencanaan konten secara terjadwal dan konsisten, tidak hanya saat ada menu 
baru, dengan memperhatikan karakteristik audiens pada masing-masing platform digital [10]. Kedua, kombinasi 
pemanfaatan media sosial untuk membangun interaksi dan marketplace untuk mempermudah transaksi, 
sebagaimana telah dijalankan Boba Kekinian Medan dan Thrift Fashion Corner, perlu terus dioptimalkan secara 
simultan agar hasil pemasaran lebih maksimal [12]. Ketiga, peningkatan literasi digital pelaku UMKM, khususnya 
Ayam Geprek Bu Broto, melalui pelatihan dan pendampingan berkelanjutan menjadi kunci penting agar strategi 
digital yang diterapkan dapat dievaluasi dan disesuaikan secara adaptif [6], [17]. Keempat, pemanfaatan data 
analitik sederhana dari platform digital, seperti yang telah dilakukan Boba Kekinian Medan, dapat membantu 
UMKM memahami perilaku konsumen dan mengukur efektivitas kampanye secara lebih objektif [14]. Kelima, 
kolaborasi dengan pihak eksternal seperti komunitas bisnis, lembaga pelatihan, maupun pemerintah daerah dapat 
memperkuat kapasitas ketiga UMKM dalam mengadopsi teknologi pemasaran digital secara berkelanjutan [16]. 

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini memperkuat pandangan bahwa digital marketing bukan sekadar alat 
promosi tambahan, melainkan telah menjadi kebutuhan strategis bagi keberlangsungan UMKM di tengah 
persaingan pasar digital yang semakin ketat [2]. Implikasinya, pengembangan strategi digital marketing pada 
UMKM perlu dilakukan secara terintegrasi antara aspek konten, kanal distribusi, dan kapasitas sumber daya 
manusia, bukan hanya berfokus pada satu elemen semata. 

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa penerapan strategi digital marketing memberikan kontribusi positif terhadap 
peningkatan penjualan UMKM, terutama melalui pemanfaatan media sosial sebagai sarana membangun interaksi 
dan brand awareness, serta marketplace sebagai sarana memperluas jangkauan pasar dan mempermudah 
transaksi. Kombinasi kedua kanal tersebut secara simultan terbukti lebih efektif dibandingkan penggunaan salah 
satu kanal saja. Namun, efektivitas strategi digital marketing sangat dipengaruhi oleh tingkat literasi digital, 
ketersediaan sumber daya manusia, dan konsistensi penerapan strategi oleh pelaku usaha. Kendala keterbatasan 
pengetahuan, sumber daya, dan anggaran promosi masih menjadi tantangan utama yang perlu diatasi melalui 
pelatihan dan pendampingan berkelanjutan. Penelitian ini merekomendasikan agar UMKM menyusun strategi 
digital marketing yang terintegrasi dan terukur, serta menyarankan penelitian lanjutan yang menggunakan 
pendekatan kuantitatif atau mixed-method dengan cakupan sektor UMKM yang lebih luas untuk memperkuat 
generalisasi temuan. 
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