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Abstrak

Perkembangan teknologi digital telah menciptakan dinamika baru bagi
keberlangsungan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), baik sebagai tantangan
maupun peluang. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis kondisi aktual UMKM
dalam menghadapi era digital, mengevaluasi penerapan strategi pemasaran digital
yang telah digunakan, serta merumuskan langkah optimalisasi yang diperlukan untuk
meningkatkan efektivitas pemasaran. Temuan menunjukkan bahwa tingkat adopsi
teknologi di kalangan UMKM masih bervariasi, dengan sebagian besar pelaku usaha
belum menerapkan digitalisasi secara komprehensif. Rendahnya literasi digital,
keterbatasan biaya, dan minimnya kemampuan mengukur efektivitas promosi menjadi
hambatan utama. Evaluasi terhadap strategi pemasaran digital seperti SEO, SEM,
media sosial, pemasaran konten, dan email marketing menunjukkan bahwa pendekatan
terintegrasi mampu meningkatkan jangkauan pasar, brand awareness, dan penjualan
secara signifikan. Lebih lanjut, optimalisasi pemasaran digital perlu dilakukan melalui
penguatan kualitas konten, personalisasi layanan berbasis data, serta pemanfaatan
teknologi mutakhir seperti big data dan kecerdasan buatan. Penelitian ini menegaskan
pentingnya kemampuan adaptasi dan fleksibilitas UMKM dalam mengikuti
perkembangan teknologi agar dapat bersaing secara berkelanjutan di era digital.

Kata Kunci: UMKM, pemasaran digital, media sosial, big data, transformasi digital.
1. Pendahuluan

Pada era modern saat ini, kemajuan teknologi informasi telah membawa
perubahan besar terhadap pola hidup masyarakat. Fenomena tersebut terlihat dari

meningkatnya jumlah pengguna internet, baik di kalangan remaja, orang dewasa,
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hingga anak-anak (Digital et al., 2024). Kehadiran internet memungkinkan
masyarakat memperolehdan mudah. Dalam struktur perekonomian Indonesia,
usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) memegang peranan yang sangat
strategis sebagai penggerak utama aktivitas ekonomi masyarakat. Sektor ini
tidak hanya berkontribusi dalam menciptakan lapangan Kkerja, tetapi juga
berperan dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat serta memperkuat
ketahanan ekonomi nasional. Seiring dengan perkembangan teknologi informasi
dan komunikasi yang semakin pesat, berbagai pelaku UMKM mulai
memanfaatkan teknologi tersebut sebagai sarana untuk mengembangkan usaha

mereka.

Pemanfaatan teknologi digital memberikan peluang yang lebih luas bagi
pelaku UMKM untuk meningkatkan daya saing usaha, terutama dalam hal
pemasaran, promosi, dan perluasan jangkauan pasar. Melalui berbagai platform
digital seperti media sosial dan marketplace, produk yang dihasilkan oleh
UMKM dapat dikenal oleh konsumen yang lebih luas tanpa dibatasi oleh
wilayah geografis. Hal ini tentunya memberikan kemudahan bagi pelaku usaha
untuk memperkenalkan produk mereka secara lebih efektif dan efisien. Selain
itu, penggunaan teknologi digital juga mendorong perubahan pola transaksi yang
sebelumnya dilakukan secara konvensional menjadi lebih modern dan praktis.
Konsumen dapat dengan mudah memperoleh informasi produk, melakukan
pemesanan, hingga melakukan pembayaran secara daring. Dengan demikian,
pemanfaatan teknologi informasi tidak hanya membantu meningkatkan
penjualan UMKM, tetapi juga memperkuat keberlanjutan usaha di tengah

persaingan pasar yang semakin dinamis.

Pemberdayaan ekonomi lokal berbasis ekonomi kerakyatan melalui
UMKM berpotensi membuka kesempatan kerja bagi masyarakat sehingga
berkontribusi dalam menekan angka pengangguran di wilayah pedesaan.

Pemanfaatan media sosial dan berbagai platform e-commerce juga memberikan
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peluang yang luas bagi pelaku UMKM untuk meningkatkan visibilitas serta
jangkauan pemasaran produknya. Namun demikian, masih terdapat banyak
pelaku UMKM yang belum sepenuhnya menyadari maupun memanfaatkan
secara optimal potensi strategis dari pemasaran digital tersebut. Di sisi lain,
pengembangan inovasi produk secara berkelanjutan menjadi faktor penting
dalam memperkuat daya saing usaha. Hal ini semakin relevan mengingat
dinamika pasar dan perubahan preferensi konsumen yang terus berkembang
dalam lingkungan persaingan yang semakin ketat, UMKM dituntut untuk terus
melakukan inovasi agar mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen

secara optimal (Saing et al., 2023).

Pada masa Kkini, kegiatan bisnis tidak hanya berlangsung secara
konvensional, tetapi juga berkembang di ruang digital yang menghubungkan
berbagai individu maupun organisasi. Internet sebagai jaringan komputer publik
yang sangat luas memungkinkan masyarakat dari beragam latar belakang untuk
saling berinteraksi serta memperoleh akses terhadap berbagai informasi.
Keadaan ini menghadirkan peluang baru bagi pelaku usaha untuk menciptakan
nilai tambah bagi konsumen sekaligus membangun hubungan yang lebih erat

dengan mereka (Sugiharto, 2024).

Perubahan perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh penggunaan
teknologi juga memberikan dampak yang cukup besar terhadap perkembangan
strategi pemasaran. Dalam konteks ini, keberhasilan penerapan pemasaran
berbasis data menjadi semakin penting. Melalui pemahaman tujuan yang jelas
dan terencana, pelaku usaha dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat
sasaran dan efektif. Untuk menarik sekaligus mempertahankan minat konsumen,
pelaku UMKM perlu menghadirkan konten yang relevan, menghibur, dan
berkualitas sehingga mampu memunculkan respons cepat dari konsumen.
Strategi pemasaran kreatif yang fokus pada konten menarik membantu

perusahaan meraih keberhasilan dalam kompetisi pasar digital masa kini (Riofita
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et al., 2024).

Berdasarkan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008, usaha mikro, kecil,
dan menengah (UMKM) merupakan kegiatan usaha produktif yang dijalankan
oleh individu maupun badan usaha perseorangan yang memenuhi Kriteria
sebagai usaha mikro (Noviani & Fahlevi, 2024). Dalam regulasi tersebut
dijelaskan bahwa UMKM terdiri atas beberapa kategori. Usaha mikro adalah
usaha produktif yang dimiliki oleh perorangan atau dijalankan oleh unit usaha
perseorangan sesuai dengan kriteria usaha mikro. Usaha kecil merupakan usaha
ekonomi produktif yang berdiri secara mandiri, tidak menjadi anak perusahaan
ataupun cabang dari usaha menengah maupun usaha besar. Sementara itu, usaha
menengah adalah kegiatan usaha ekonomi produktif yang juga berdiri sendiri
dan tidak dimiliki atau berada di bawah kendali usaha besar dengan total nilai

aset bersih atau pendapatan tahunan sesuai ketentuan hukum (Zahra, 2022).

UMKM berperan strategis dalam meningkatkan kemandirian ekonomi
nasional. Dalam UU No. 20 Tahun 2008, pendirian UMKM memiliki tujuan
sebagai berikut: Mewujudkan struktur perekonomian nasional yang berkeadilan,
seimbang, dan berkembang. Meningkatkan kapasitas usaha kecil dan menengah
sehingga mampu tumbuh menjadi usaha yang mandiri dan kuat. Memperkuat
kontribusi UMKM dalam pembangunan daerah, penciptaan lapangan kerja,
pemerataan pendapatan, pertumbuhan ekonomi, serta pengentasan kemiskinan
(Suryati & Siswanti, 2021).

Indonesia digolongkan sebagai negara berpendapatan per kapita rendah
sehingga diperlukan program pemberdayaan ekonomi yang dapat mempercepat
pertumbuhan. UMKM merupakan salah satu sektor yang sangat signifikan dan
terus berkembang (Prasetiyo & Rofiah, 2021). Pada tahun 2021, jumlah UMKM
yang terdaftar mencapai 64,2 juta unit. Angka tersebut meningkat menjadi 9 juta

unit pada 2022, dan pada 2023 Kementerian Koperasi dan UKM menargetkan
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10 juta UMKM terdaftar dalam sistem Online Single Submission (OSS) yang
berfungsi sebagai lembaga penerbit perizinan berbasis elektronik. Peningkatan
jumlah UMKM setiap tahun menunjukkan tingginya kompetisi pada sektor ini
(KemenKopUKM Gandeng BPS Lakukan Pendataan Lengkap Koperasi Dan
UMKM 2023 - Berita Dan Siaran Pers - Badan Pusat Statistik Indonesia, n.d.).
Oleh karena itu, pemilik usaha harus memiliki strategi tepat untuk bertahan dan
berkembang di tengah persaingan. Dalam bisnis yang sejenis, strategi yang
matang diperlukan untuk mengantisipasi berbagai potensi risiko dan perubahan
pasar (Azzahra et al., 2024).

Salah satu jenis UMKM yang banyak digemari ialah UMKM kuliner.
Sebagai bagian dari sektor UMKM, industri kuliner berperan penting dalam
mendorong pertumbuhan ekonomi nasional. UMKM kuliner menyediakan
beragam makanan dan minuman yang menjadi kebutuhan masyarakat sehari-
hari, sekaligus membuka lapangan kerja serta meningkatkan PDB. Pertumbuhan
sektor kuliner yang pesat mencerminkan besarnya minat masyarakat serta
perkembangan tren kuliner sebagai gaya hidup, didukung oleh kekayaan cita rasa

dan destinasi wisata Indonesia (Graciella & Kristianto, 2025).

Kemajuan teknologi informasi telah memberikan dampak yang signifikan
terhadap perkembangan dunia pemasaran. Perubahan ini ditandai dengan
munculnya pemasaran digital yang memungkinkan terjadinya interaksi antara
konsumen dan produsen tanpa harus bertatap muka secara langsung. Hal ini
berbeda dengan sistem pemasaran tradisional yang umumnya mengandalkan
pertemuan fisik atau komunikasi langsung dalam proses transaksi dan promosi

produk.

Melalui pemasaran digital, berbagai platform berbasis internet seperti
media sosial, website, dan aplikasi daring menjadi sarana utama dalam
memperkenalkan serta memasarkan produk kepada konsumen. Keberadaan

teknologi ini tidak hanya memperluas jangkauan pasar, tetapi juga memberikan
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kemudahan bagi pelaku usaha untuk menyampaikan informasi produk secara

lebih cepat, efektif, dan efisien.

Selain itu, pemasaran digital juga membuka peluang bagi konsumen untuk
memperoleh informasi produk secara lebih luas serta memberikan umpan balik
secara langsung kepada produsen. Interaksi dua arah ini menjadikan proses
pemasaran lebih dinamis, karena produsen dapat memahami kebutuhan dan
preferensi konsumen dengan lebih baik, sehingga strategi pemasaran yang
diterapkan dapat disesuaikan dengan perkembangan pasar dan perilaku

konsumen.

Pelaku UMKM Kini seharusnya memanfaatkan media digital agar dapat
menjangkau konsumen lebih luas dan memperkuat pengenalan produk. Namun,
masih banyak UMKM yang belum mengoptimalisasikan platform digital untuk
pemasaran. TikTok menjadi salah satu media sosial yang banyak digunakan
untuk membuat dan membagikan konten video, selain platform lainnya seperti

Facebook, Instagram, dan YouTube (Rimadias et al., 2024).

2. Metode
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Metode ini

bertujuan menggali dan memahami fenomena secara mendalam dengan
memberikan gambaran rinci mengenai karakteristik, konsep, serta sifat dari
objek yang diteliti. Fokus penelitian diarahkan untuk mengetahui bagaimana
penggunaan media sosial dalam strategi pemasaran digital mempengaruhi
persepsi dan pengalaman konsumen. Selain itu, penelitian ini juga menelaah
bagaimana berbagai aspek dalam strategi pemasaran digital dapat meningkatkan

kesadaran serta keterlibatan konsumen terhadap suatu merek.

3. Landasan Teori
3.1 Media Sosial

Media sosial merupakan platform digital yang memberikan ruang bagi

individu untuk melakukan berbagai aktivitas sosial. Melalui platform ini,
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pengguna dapat berkomunikasi, bertukar informasi, serta membagikan konten
dalam bentuk tulisan, gambar, maupun video. Semua informasi yang dibagikan
melalui media sosial dapat diakses oleh pengguna lain kapan pun dibutuhkan.
Perkembangan media sosial tidak terlepas dari evolusi internet yang dalam
beberapa dekade terakhir mengalami kemajuan sangat pesat, sehingga
memungkinkan pengguna untuk mendistribusikan konten secara bebas tanpa
batas ruang dan waktu (S & Oktaviani, 2023).

Sebagai sekumpulan perangkat digital, media sosial memfasilitasi individu
dan komunitas untuk berkumpul, berdiskusi, berkolaborasi, bahkan bekerja atau
bermain bersama secara virtual. Inti dari sosial media terletak pada kemampuan
untuk melakukan aktivitas dua arah, seperti pertukaran informasi, kerja sama,
dan membangun koneksi melalui teks, gambar, maupun audiovisual. Konsep
utama media sosial berakar pada tiga aktivitas: berbagi, berkolaborasi, dan
terhubung dengan orang lain (S & Oktaviani, 2023)

Transformasi teknologi informasi telah membawa perubahan signifikan
terhadap budaya, etika, dan norma dalam kehidupan bermasyarakat. Di
Indonesia sebagai negara dengan jumlah penduduk besar dan keragaman budaya,
ras, serta agama media sosial menjadi sarana penting untuk mendapatkan dan
menyebarkan informasi. Media sosial termasuk kategori media online yang
memungkinkan partisipasi pengguna untuk membuat, membagikan, dan
memodifikasi konten seperti blog, wiki, forum, jejaring sosial, hingga dunia
virtual. Di antara jenis media sosial tersebut, wiki dan jejaring sosial merupakan
yang paling populer secara global (Oktaviani et al., 2023)

3.2 EraDigital
Era digital menunjukkan periode ketika hampir seluruh aktivitas manusia

didukung oleh teknologi yang terus berkembang untuk mempermudah
kehidupan sehari-hari. Digitalisasi telah meresap ke seluruh aspek kehidupan,
memungkinkan berbagai aktivitas dilakukan secara efisien dan praktis (Digital
etal., 2024).
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Istilah “era digital” mulai digunakan seiring hadirnya internet yang
mempermudah akses terhadap informasi. Industri media massa pun harus
menyesuaikan diri dengan perkembangan teknologi, khususnya dalam
penyampaian informasi melalui media digital. Pelaku usaha juga perlu
beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan tersebut agar mampu bersaing
dalam lingkungan bisnis modern (Anugerah et al., 2025).

Perkembangan penting pada era digital meliputi:

a) Bidang Komunikasi

Kehadiran smartphone dengan fitur canggih mendorong percepatan
inovasi komunikasi.

b) Aplikasi Bisnis

Teknologi digital memudahkan interaksi antara pelaku usaha dan
pelanggan.

¢) Fintech (Teknologi Keuangan)

Pertumbuhan dompet digital dan layanan keuangan berbasis aplikasi

menunjukkan relevansi fintech dalam dunia bisnis modern.
d) E-commerce

Platform e-commerce berperan dalam meningkatkan aktivitas ekonomi
melalui penjualan barang dan jasa secara online (Oktaviani et al., 2023)

3.3 Pemasaran
Pemasaran digital merupakan aktivitas promosi produk atau merek dengan

memanfaatkan media digital maupun internet guna menarik perhatian konsumen
secara cepat. Sejak internet berkembang pesat pada 1990-an, pemasaran digital
mulai mengandalkan situs web, media sosial, perangkat seluler, dan berbagai
saluran berbasis internet lainnya untuk menjangkau audiens secara lebih luas,
meskipun prinsipnya tetap sejalan dengan pemasaran tradisional (Hendrawan,

2019).

Pemasaran digital merupakan aktivitas promosi produk atau merek dengan
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memanfaatkan media digital maupun internet guna menarik perhatian konsumen
secara cepat. Sejak internet berkembang pesat pada tahun 1990-an, pemasaran
digital mulai mengandalkan situs web, media sosial, perangkat seluler, dan
berbagai saluran berbasis internet lainnya untuk menjangkau audiens secara
lebih luas, meskipun prinsip dasarnya tetap sejalan dengan konsep pemasaran
tradisional yang berfokus pada pemenuhan kebutuhan konsumen.
Perkembangan pemasaran digital juga menunjukkan adanya perubahan
pola perilaku konsumen dalam memperoleh informasi dan mengambil keputusan
pembelian. Konsumen tidak lagi sepenuhnya bergantung pada promosi langsung
dari produsen, melainkan dapat mencari, membandingkan, dan menilai produk
melalui berbagai sumber informasi yang tersedia di internet. Kondisi ini
menuntut pelaku usaha untuk lebih adaptif dalam memanfaatkan teknologi
digital sebagai sarana komunikasi pemasaran yang interaktif, sehingga mampu
membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen serta meningkatkan

kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan.

Menurut (Disler et al., 2019) pemasaran adalah sistem bisnis yang berfokus
pada penciptaan produk yang dibutuhkan konsumen, disertai proses promosi,
penetapan harga, dan distribusinya. (Sunyoto, 2014) menggambarkannya
sebagai rangkaian proses yang memungkinkan perusahaan menciptakan nilai
bagi konsumen sekaligus membangun hubungan jangka panjang untuk
memperoleh manfaat dari loyalitas konsumen. (Rimadias et al., 2024)
menambahkan bahwa pemasaran merupakan kegiatan yang mengintegrasikan
sumber daya manusia, keuangan, serta material organisasi untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen dalam strategi bisnis yang terpadu
(Rimadias et al., 2024).

3.4 Komunikasi
Setiap individu tidak dapat terlepas dari aktivitas komunikasi karena

manusia adalah makhluk sosial. Keterampilan komunikasi—baik verbal maupun

nonverbal dapat ditingkatkan melalui pembelajaran sehingga seseorang mampu
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memahami komunikasi sebagai bagian dari perilaku sosial. Komunikasi
nonverbal mencakup ekspresi fisik seperti senyum, gerakan tubuh, maupun
isyarat lain, sedangkan komunikasi verbal menggunakan bahasa lisan atau
tulisan (Nasution et al., 2022)(Rimadias et al., 2024).

Bernard Berelson dan Gary A. Steiner mendefinisikan komunikasi sebagai
proses penyampaian informasi, emosi, ide, dan keterampilan melalui
penggunaan simbol, kata, gambar, angka, grafik, dan elemen lainnya. Sementara
itu, Theodore M. Newcomb menekankan bahwa komunikasi adalah proses
transmisi pesan yang terdiri dari rangsangan tertentu yang dikirim dari pengirim
kepada penerima (Nasution et al., 2022).

Berdasarkan pandangan tersebut, komunikasi dapat dipahami sebagai
proses penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan melalui
berbagai media atau saluran dengan tujuan memengaruhi atau mengubah
perilaku penerimanya.

4. Hasil dan Pembahasan
Dalam konteks pemasaran digital, media digital berperan sebagai sarana

penyampaian informasi yang mampu meningkatkan awareness masyarakat
terhadap suatu merek. Di sisi lain, kinerja UMKM sering kali diukur melalui
kekuatan dan konsistensi merek tersebut. Kehadiran media sosial menjadi
elemen penting untuk menjaga serta memperluas daya saing UMKM di hadapan
publik. Strategi bisnis yang memanfaatkan media sosial terbukti memberikan
dampak positif, terutama dalam menjalin komunikasi yang efektif antara pelaku
usaha dan konsumen. Interaksi dalam ruang digital dapat berlangsung kapan
saja, tanpa batas waktu, sehingga membuka peluang yang luas bagi aktivitas
pemasaran. Promosi digital ini juga membantu menarik minat konsumen
terhadap produk atau layanan tertentu (Sifwah et al., 2024).

Melalui aktivitas promosi tersebut, pelaku usaha dapat memahami segmentasi
pasar serta membangun komunikasi dua arah dengan konsumen. Banyak

UMKM memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk memberi informasi
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kepada pelanggan, membangun kepercayaan, dan menciptakan citra positif.
Namun demikian, sebagian pelaku UMKM masih belum memanfaatkan
pemasaran digital secara optimal akibat keterbatasan pemahaman mengenai
konsep dan strategi digital marketing (Sifwah et al., 2024).

4.1 Analisis Kondisi UMKM Lokal pada Era Digital

Pada era digital saat ini, UMKM lokal berada dalam situasi yang unik di
satu sisi mendapatkan peluang untuk berkembang melalui pemanfaatan
teknologi, namun di sisi lain harus menghadapi berbagai tantangan yang tidak
sederhana. Agar mampu bersaing secara efektif di pasar modern, UMKM
dituntut untuk melakukan transformasi digital, baik dalam proses produksi,
pemasaran, maupun manajemen usaha. Meskipun demikian, tingkat kesiapan
serta kemampuan adopsi digital di kalangan UMKM ternyata tidak homogen.
Variasi ini dipengaruhi oleh beragam faktor, seperti sektor industri yang
dijalankan, lokasi geografis usaha, skala bisnis, hingga tingkat literasi digital dari
para pemilik atau pengelola usaha.

Temuan (Hendrawan, 2019) memberikan gambaran bahwa proses
transformasi digital UMKM di negara berkembang masih relatif rendah, di mana
hanya sekitar 25% UMKM yang telah melakukan digitalisasi secara menyeluruh.
Angka ini mencerminkan adanya kesenjangan besar antara potensi teknologi
digital dan implementasinya di lapangan (Sifwah et al.,, 2024). Artinya,
meskipun digitalisasi menawarkan peluang besar untuk memperluas pasar dan
meningkatkan efisiensi, sebagian besar UMKM masih berada pada tahap awal
dalam pemanfaatan teknologi.

Bentuk teknologi digital yang dapat digunakan UMKM sangat beragam,
mulai dari aplikasi manajemen keuangan, penggunaan platform e-commerce
sebagai kanal penjualan, strategi pemasaran digital, hingga teknologi finansial
seperti pembayaran digital dan layanan pinjaman berbasis teknologi. Beberapa

UMKM telah menunjukkan kemajuan melalui penggunaan media sosial sebagai
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sarana komunikasi dan promosi. Namun demikian, banyak pelaku usaha masih
menghadapi kendala fundamental, seperti kurangnya keterampilan digital,
keterbatasan anggaran untuk menjalankan strategi digital, hingga
ketidakmampuan dalam menilai efektivitas dari setiap aktivitas pemasaran
digital yang dilakukan.

Laporan Deloitte (2020) menguatkan kondisi tersebut dengan menemukan
bahwa 60% UMKM menganggap kurangnya penguasaan keterampilan digital
sebagai hambatan utama yang menghalangi penerapan teknologi secara lebih
optimal (Triwijayati et al., 2023). Data ini menunjukkan bahwa literasi digital
menjadi faktor yang sangat menentukan keberhasilan UMKM dalam melakukan
transformasi digital secara berkelanjutan.

4.2 Evaluasi Strategi Pemasaran Digital yang Digunakan UMKM

Dalam menjalankan pemasaran digital, UMKM umumnya mengadopsi
berbagai pendekatan mulai dari Search Engine Optimization (SEO), Search
Engine Marketing (SEM), pemasaran melalui platform media sosial, pemasaran
konten, hingga email marketing. Masing-masing strategi memiliki karakteristik
tersendiri sehingga penggunaannya perlu disesuaikan dengan tujuan pemasaran
yang ingin dicapai.

Search Engine Optimization (SEO) merupakan salah satu strategi utama
yang bertujuan meningkatkan posisi situs web UMKM pada hasil pencarian
mesin telusur. SEO yang dikelola secara konsisten dan tepat dapat memberikan
dampak signifikan terhadap peningkatan jumlah pengunjung situs. Moz (2015)
mencatat bahwa SEO yang efektif mampu meningkatkan trafik organik hingga
20% setiap tahunnya, sehingga strategi ini sangat potensial untuk meningkatkan
eksistensi digital UMKM dalam jangka panjang.

Selanjutnya, Search Engine Marketing (SEM) menjadi alternatif strategis
bagi UMKM yang ingin memperoleh hasil lebih cepat melalui iklan berbayar,
khususnya model Pay-Per-Click (PPC). Google Ads merupakan platform SEM
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yang paling banyak digunakan karena kemampuannya menargetkan konsumen
berdasarkan kata kunci tertentu. Studi WordStream menunjukkan bahwa SEM
dapat memberikan imbal hasil tinggi, dengan rata-rata setiap $1 yang
dikeluarkan menghasilkan $2 dalam bentuk pendapatan baru.

Di sisi lain, pemasaran media sosial menjadi strategi yang sangat populer
di kalangan UMKM karena aksesnya yang mudah serta jangkauan audiens yang
sangat luas. Platform seperti Facebook, Instagram, TikTok, dan YouTube
memungkinkan pelaku UMKM untuk membangun hubungan interaktif dengan
pelanggan melalui konten visual, video, maupun komunikasi langsung.
Penelitian Buffer (2019) mengungkapkan bahwa UMKM yang aktif di media
sosial mampu meningkatkan brand awareness hingga 70%—sebuah angka yang
menunjukkan betapa besarnya pengaruh media sosial terhadap persepsi publik
(Nitisastra, 2023). (Pengembangan Potensi Daya Saing Umkm Pemancingan
Lokal Di Desa Kedung Banteng Melalui Pelatihan Marketing Online Dan

Branding | Nitisastra | Jurnal Pasopati, n.d.)

Kemudian, strategi pemasaran konten (content marketing) berfokus pada
penyajian konten yang relevan, informatif, dan bernilai untuk menarik serta
mempertahankan pelanggan. Content Marketing Institute (2016) menyatakan
bahwa pemasaran konten yang dikelola dengan baik dapat mengurangi biaya
pemasaran hingga 62% serta menghasilkan prospek tiga kali lebih banyak
dibanding metode tradisional (Susanto & Ridwan, 2024).

Adapun email marketing tetap menjadi salah satu strategi yang paling
efektif untuk membangun hubungan personal dengan pelanggan. Kampanye
email yang tersegmentasi dan personal mampu mendorong tingkat konversi yang
tinggi, bahkan ROIl-nya mencapai rata-rata $44 untuk setiap $1 yang
dibelanjakan (Campaign Monitor) (Mariam & Ramli, 2023).

Keberhasilan penerapan kombinasi strategi ini telah terbukti pada beberapa
UMKM di Indonesia. Salah satu UMKM fashion, misalnya, berhasil
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meningkatkan volume penjualan hingga 150% dalam jangka waktu enam bulan
dengan mengintegrasikan SEO, media sosial, dan email marketing secara
bersamaan (Burhanudin et al., 2024). Temuan ini menegaskan bahwa efektivitas
pemasaran digital akan lebih maksimal apabila berbagai teknik diaplikasikan
secara terintegrasi.
4.3 Optimalisasi Strategi Pemasaran Digital

Optimalisasi strategi pemasaran digital merupakan tahap penting yang
bertujuan memastikan bahwa seluruh metode pemasaran yang diterapkan
UMKM mampu memberikan hasil terbaik sesuai target bisnis. Optimalisasi ini
melibatkan analisis mendalam atas perilaku konsumen, segmentasi pasar, tren
industri, dan efektivitas dari setiap kanal digital yang digunakan. Salah satu
elemen krusial dalam optimalisasi adalah pemanfaatan data analitik untuk
mengevaluasi performa kampanye pemasaran. Penelitian HubSpot (2020)
menunjukkan bahwa bisnis dapat meningkatkan efisiensi pemasaran hingga 20%
ketika analitik diterapkan secara konsisten dalam strategi mereka (Vera Maria et
al., 2024).

Dalam proses optimalisasi, terdapat beberapa langkah utama yang
direkomendasikan:

a) Membuat dan Mengelola Konten Berkualitas

UMKM perlu memproduksi konten yang memenuhi kebutuhan serta minat
audiens, karena konten berkualitas dapat meningkatkan otoritas merek,
memperluas jangkauan, serta mendorong interaksi pelanggan. Konten yang
informatif, kreatif, dan relevan akan memperkuat posisi UMKM dalam
persaingan pasar.

b) Personalisasi Pesan Pemasaran

Personalisasi memanfaatkan data konsumen untuk menciptakan pesan dan
penawaran yang spesifik berdasarkan preferensi individu. Menurut Epsilon

(2018), konsumen memiliki peluang 80% lebih tinggi untuk melakukan


https://journal.uiad.ac.id/index.php/asy-syarikah

Asy-Syarikah

Volume 8, No. 1, 2026

ISSN (print) :2656-6117 ISSN (online) : 27150356

Homepage : https://journal.uiad.ac.id/index.php/asy-syarikah
Doi :10.47435/asy-syarikah.v%vi%i.4309

pembelian ketika mereka menerima layanan atau pesan yang dipersonalisasi
(Jatmiko, 2022). Personalisasi dapat berupa rekomendasi produk, email khusus,

ataupun promosi khusus untuk segmentasi tertentu.
c) Integrasi Teknologi Mutakhir seperti Al dan Big Data

Teknologi kecerdasan buatan (Al) memungkinkan otomatisasi dalam
layanan pelanggan melalui chatbot, analisis prediktif, dan personalisasi lanjutan.
Gartner (2019) memperkirakan bahwa sekitar 25% aktivitas layanan pelanggan
akan dikelola oleh Al pada tahun 2023 (M. Afdhal Chatra P et al., 2023).
Sementara itu, big data membantu UMKM memahami pola perilaku pelanggan,
memproyeksikan permintaan pasar, serta menentukan strategi pemasaran yang
relevan. McKinsey & Company (2016) menjelaskan bahwa pemanfaatan big
data dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan hingga 60% (Andrika &
Suroso, 2024).

d) Evaluasi Berkelanjutan dan Eksperimen Strategi

Karena dinamika digital sangat cepat berubah, UMKM perlu mengadopsi
pendekatan fleksibel berupa eksperimen (trial and error) untuk menemukan
strategi pemasaran yang paling efektif. (Azzahra et al., 2024) menegaskan
bahwa pengujian strategi secara berkelanjutan membantu UMKM menyesuaikan
metode pemasaran sesuai perkembangan kebutuhan konsumen serta tren
industri.

Secara keseluruhan, optimalisasi pemasaran digital menuntut kombinasi
antara kemampuan teknis, literasi teknologi, pemanfaatan data, serta kreativitas
dalam menciptakan strategi pemasaran yang adaptif. UMKM yang mampu
berinovasi dan beradaptasi dengan cepat akan memiliki peluang lebih besar

untuk bertahan dan berkembang dalam persaingan digital saat ini.

5. Simpulan
Pemasaran digital berperan sebagai media penting untuk memperkenalkan

dan meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap suatu merek. Di sisi lain,
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kekuatan merek menjadi indikator utama dalam menilai kinerja UMKM.

Beberapa temuan utama penelitian ini adalah sebagai berikut:

a) Analisis Kondisi UMKM di Era Digita

UMKM menghadapi tantangan signifikan dalam proses digitalisasi,
termasuk keterbatasan keterampilan dan rendahnya tingkat adopsi teknologi.
Hanya sekitar seperempat UMKM di negara berkembang yang telah
mengimplementasikan digitalisasi secara optimal.

b) Evaluasi Strategi Pemasaran Digital

UMKM memanfaatkan berbagai teknik pemasaran digital seperti SEO,
SEM, media sosial, konten, dan email marketing. Setiap teknik memiliki nilai

strategis untuk meningkatkan visibilitas, interaksi, dan potensi penjualan.
c) Optimalisasi Strategi Pemasaran Digital

Optimalisasi diperlukan untuk mendapatkan hasil maksimal dari
pemasaran digital. Pendekatan berbasis data, pemanfaatan teknologi baru,
personalisasi layanan, serta evaluasi berkelanjutan menjadi kunci keberhasilan

UMKM dalam bersaing di era digital.
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