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Strategi untuk Meningkatkan Penjualan dengan 

Pemasaran Digital 

Aries Setyawan* 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Manajemen Bisnis Indonesia 

Abstrak: Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) memainkan peran penting dalam meningkatkan ekonomi Indonesia 

di tengah perlambatan ekonomi saat ini. Tujuan penelitian ini adalah untuk menunjukkan betapa pentingnya strategi 

pemasaran digital bagi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) lainnya karena kehadiran mereka memungkinkan 

penciptaan lapangan kerja baru dan kesempatan bagi rumah tangga untuk menghasilkan uang. Ini dicapai dengan 

menggunakan metodologi penelitian deskriptif. Untuk melakukan analisis, peneliti menggunakan data dari buku, jurnal, 

dan artikel. Sebagian besar informan setuju bahwa interaksi, biaya, dan kepuasan pelanggan meningkat melalui 

pemasaran digital. Saat ini, UMK harus memikirkan proses pemasaran yang efektif. Informasi biasanya diberikan setiap 

hari untuk mempertahankan dan menarik pelanggan lama. Setiap bisnis UMKM mengatakan bahwa iklan digital 

membantu mereka dalam menginformasikan dan berinteraksi secara langsung dengan pelanggan. Para pelaku UMKM 

mengatakan bahwa beberapa UMKM dapat meningkatkan penjualan, pangsa pasar, dan kesadaran pelanggan. 

Kata kunci: UMKM, Pemasaran Digital, Strategi Pemasaran 

Abstract: Amid the current economic slowdown, micro, small and medium enterprises 

(SMEs) play a significant role in improving the Indonesian economy. The presence of 

SMEs has the potential to create new jobs and give households the opportunity to make 

money. This research aims to give an idea of how important digital marketing strategy is 

for other SMEs. This is done through the application of descriptive research methodology. 

Researchers use data from books, journals, and articles to perform analysis. Most 

informants agree that digital marketing increases customer interaction, cost, and 

convenience. Currently, UMK needs to consider efficient marketing processes. Informers 

usually provide information daily to retain old customers and attract new customers. 

Every SME actor says that the use of digital advertising helps them to inform and interact 

directly with consumers. SMEs say that by using digital advertising, they can expand 

market share, increase consumer awareness, and increase sales as some SMEs work with 

some marketplaces. 
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Pendahuluan 

Kehidupan modern tidak dapat dihindari tanpa kemajuan dalam ilmu pengetahuan 

dan teknologi. Dalam sepuluh tahun terakhir, masyarakat telah memperoleh banyak 

keuntungan dari inovasi, terutama dalam bidang teknologi. Keuntungan baru, kemudahan, 

dan cara baru untuk melakukan aktivitas muncul (Dallocchio, 2024; Wu, 2024). 

Kemajuan teknologi informasi telah mengubah dunia pemasaran. Menurut Andirwan 

et al. (2023), teknik periklanan kontemporer terkait dengan dunia komputerisasi. Istilah 

"pemasaran digital" sering digunakan untuk menggambarkan jenis pemasaran yang 
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menggunakan kemajuan teknologi digital. Produsen, calon pembeli, dan perantara pasar 

dapat berinteraksi satu sama lain melalui digital marketing yang interaktif dan terintegrasi 

(Fu, 2024; Khan, 2024).  

Bagi mereka yang selalu terhubung, manfaat internet semakin terasa. Konsumen 

sekarang semakin menghargai individu yang mencari produk tertentu, seperti marketer 

internet, narablog, blogger, dan juga toko online (Darmawan, 2024; Mahrinasari, 2024). 

Sebuah laporan dari Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemkominfo) 

menunjukkan bahwa 82 juta orang Indonesia menggunakan internet, menempatkan negara 

tersebut di peringkat ke-8 di seluruh dunia.  

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) memainkan peran penting dalam 

meningkatkan ekonomi Indonesia di tengah perlambatan ekonomi saat ini. Kehadiran 

UMKM memiliki potensi untuk membuat lapangan kerja baru dan memberi kesempatan 

kepada rumah tangga untuk menghasilkan uang (de Haan, 2024; Divrik, 2024). Jumlah 

UMKM yang tercatat pada tahun 2021 mencapai sekitar 65,46 juta unit, menurut data dari 

Badan Pusat Statistik (BPS). Bisnis kecil dan menengah (UMKM) ini dapat menyerap 97% 

tenaga kerja, menyumbang 60,3% terhadap PDB, dan menyumbang 14,4% terhadap ekspor 

nasional. Data menunjukkan bahwa UMKM memberikan lapangan kerja dan pendapatan 

kepada masyarakat, memainkan peran penting dalam pertumbuhan ekonomi. Akibatnya, 

usaha kecil dan menengah (UMKM) perlu diberdayakan agar mereka dapat berkembang 

dan berkontribusi pada stabilitas ekonomi nasional (Malhotra, 2024; Praswati, 2024).  

Para pelaku UMKM harus dapat memanfaatkan media digital di era teknologi saat ini 

untuk memasarkan produk mereka dan membuat pelanggan lebih mengenal mereka 

(Khatimah, 2024; Krismajayanti, 2024). Bisnis kecil dan menengah (UMKM) yang memiliki 

internet, terlibat di media sosial, dan kemudian berkembang ke e-commerce biasanya akan 

menikmati keuntungan bisnis yang signifikan dalam hal pendapatan, kesempatan kerja, 

inovasi, dan daya saing. Namun, banyak usaha kecil dan menengah (UMKM) belum 

menggunakan teknologi informasi, khususnya media digital, karena mereka tidak tahu 

fungsi dan manfaatnya (Indrapura & Fadli, 2023). Bisnis kecil dan menengah (UMKM) 

memiliki peluang untuk menjadi pusat kekuatan ekonomi dengan menerapkan konsep 

pemasaran digital yang berbasis teknologi digital (Thanos, 2024a, 2024b).  

Kemajuan teknologi saat ini telah menunjukkan banyak kemajuan yang luar biasa. 

Teknologi digunakan dalam banyak aspek kehidupan (Ahmeti, 2024; Le, 2024). Kehidupan 

manusia sangat dipengaruhi oleh keberadaannya. Sama seperti halnya struktur organisasi, 

teknologi komunikasi diperlukan. Teknologi ini memiliki nilai sosial yang memungkinkan 

orang mengumpulkan, memproses, dan berbagi data satu sama lain (AbdGhani, 2024; 

Oliveira, 2024). Ekonomi nasional dan regional Indonesia telah dibantu oleh kekuatan 

ekonomi yang dikenal sebagai usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Bisnis kecil dan 
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menengah (UMKM) tidak terpengaruh oleh resesi ekonomi global dan Indonesia; sebagian 

besar dari mereka terus bekerja untuk membantu ekonomi negara mereka (Alhalwachi, 

2024; Meyer, 2024).  

Kontribusi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) terhadap PDB telah meningkat 

dalam lima tahun terakhir, menurut Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil Menengah 

(UMKM). Pengeluaran UMKM telah meningkat dari 57,84% menjadi 60,34%, dan 

penyerapan tenaga kerja domestik telah meningkat dari 96,99% menjadi 97,22%.  

Digital marketing adalah pemasaran yang dilakukan melalui internet, media sosial, 

dan berbagai perangkat digital lainnya (Aditya & Rusdianto, 2023). Bisnis kecil dan 

menengah (UMKM) dapat memperoleh manfaat dari penggunaan digital marketing dalam 

pemasaran dan penjualan barang dan jasa mereka. Selain itu, karena keterbatasan waktu, 

jarak, dan metode komunikasi yang digunakan, mereka dapat memasuki pasar baru yang 

sebelumnya tertutup atau terbatas (Jatmiko, 2022). Untuk mempromosikan produk, Anda 

dapat menggunakan media online seperti Facebook, YouTube, dan Instagram. Strategi 

digital marketing menurunkan biaya pemasaran dan mencapai jangkauan pasar yang lebih 

luas. Selain itu, karena digital marketing berlangsung secara real time, para pelaku UMKM 

dapat dengan cepat menganalisis minat dan feedback pasar yang dituju dan membuat 

strategi penyesuaian konten iklan untuk hasil yang lebih baik.  

Saat ini, usaha kecil dan menengah (UMKM) harus memiliki kemampuan untuk 

menggunakan media digital dalam memasarkan barang dan jasa mereka. Ini akan 

meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap penawaran UMKM. Bisnis kecil dan 

menengah (UMKM) yang memiliki jaringan yang kuat dapat menggunakan media sosial 

untuk melakukan lebih banyak hal dan lebih banyak orang. Keterampilan ebisnis biasanya 

menyebabkan pendapatan, peluang kerja, inovasi, dan daya saing. Namun, banyak usaha 

kecil dan menengah kekurangan kemampuan untuk mengakses teknologi informasi, 

terutama media digital. Akibatnya, mereka tidak memahami manfaat dan arti media digital.  

Tiktok telah berkembang menjadi alat pemasaran digital saat ini karena banyaknya 

pengguna dan kemudahan penggunaan. Tiktok juga memiliki fitur bisnis di mana 

pengguna dapat membantu mempromosikan produk mereka. Hanya perlu masuk ke toko 

online Tiktok, mempublikasikan akunnya, dan mulai menggunakan fitur mitra.  

Instagram juga sering digunakan oleh pemasaran digital sebagai platform media 

sosial. Perusahaan sebesar apa pun dapat menggunakan fiturnya untuk mencapai tujuan 

mereka, seperti membuat profil, mendapatkan pengikut, berbagi informasi, dan 

mempromosikan postingan. 
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Metode 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menunjukkan seberapa penting strategi 

pemasaran digital marketing bagi pelaku UMKM lainnya. Ini dicapai dengan 

menggunakan metodologi penelitian deskriptif. Untuk melakukan analisis, peneliti 

menggunakan data dari buku, jurnal, dan artikel.  

Dalam penelitian ini, model triangulasi digunakan sebagai metodologi kualitatif. 

Bisnis kecil dan menengah (UMKM) diwawancarai secara mendalam melalui observasi dan 

wawancara terstruktur. Secara teoritis, penelitian kualitatif berbeda dari kuantitatif. Ini 

berbeda dengan desain penelitian kualitatif, yang biasanya tidak memiliki pola. Menurut 

(Sugiyono (2019:17), 2019), yang dikutip dalam Sugiyono (2017)b, metodologi kualitatif 

digunakan untuk mengumpulkan data pada latar alami. Peneliti dengan minat alami 

biasanya melakukan penelitian kualitatif. Studi kualitatif menggunakan mata manusia 

untuk melihat. Penelitian kualitatif memerlukan ide, persepsi, pendapat, atau kepercayaan 

subjeknya, sehingga tidak dapat diukur dengan angka.  

Dalam studi kualitatif, situasi sosial dan informan, bukan populasi atau sampel 

digunakan. Pelaku UMK yang menggunakan teknologi informasi dianggap sebagai 

informan dalam penelitian ini. Mereka telah menggunakan berbagai platform sosial media, 

seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan YouTube, serta platform chat, seperti WhatsApp, 

TikTok, dan Instagram. Selain itu, mereka telah menggunakan pasar dan media web pribadi 

mereka, seperti Bukalapak, Tokopedia, dan Shopee, antara lain. Data utama penelitian 

berasal dari observasi dan wawancara terstruktur, serta data sekunder tentang jumlah 

pelaku UMK aktif dari dinas PMP-KUMK. Peneliti menggunakan metode purposive untuk 

mengumpulkan sampel.  

Pengumpulan sampel harus didasarkan pada karakteristik, karakteristik, atau 

karakteristik khusus populasi, sifat-sifat ini harus paling mungkin dikombinasikan dengan 

populasi (subjek kunci); dan studi harus mencakup lebih dari satu masalah. Purposive 

sampling memilih beberapa bagian populasi berdasarkan kriteria.  

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil observasi dan wawancara mendalam yang dilakukan oleh UMK menunjukkan 

bahwa mereka perlu menyesuaikan diri dengan kemajuan teknologi, terutama dalam hal 

proses pemasaran. Pengiklan UMK dapat lebih mudah menarik pelanggan dan berinteraksi 

secara langsung dengan mereka dengan menggunakan platform seperti pasar, chat sosial, 

dan platform sosial media lainnya.  

Sebagian besar UMKM menggunakan media sosial, baik melalui chat atau marketplace, 

untuk berinteraksi dengan konsumen dan memberikan informasi. Beberapa UMKM 

menggunakan media sosial untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan memberikan 
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informasi. Beberapa platform media sosial yang paling populer adalah Facebook, 

Instagram, dan YouTube. Beberapa platform ini sangat bagus untuk memasarkan barang 

dagangan bisnis Anda. Para pelaku UMKM umumnya menggunakan WhatsApp dan Line 

sebagai platform sosial untuk berkomunikasi.  

Kedua platform ini mudah digunakan dan memungkinkan bisnis UMKM untuk 

membuat grup unik dan mengirimkan katalog produk kepada pelanggan setia mereka. 

Pasar bekerja sama dengan sejumlah usaha kecil dan menengah (UMKM) untuk 

memasarkan produk mereka di seluruh Indonesia. Pelanggan tertentu menggunakan 

platform e-commerce terkenal seperti Shopee dan Tokopedia. Pasar ini tidak hanya mudah 

diakses, tetapi juga memberikan pelaku UMKM rasa aman dalam hal pembayaran karena 

mereka akan mentransfer uang yang dibayarkan pelanggan ketika produk mereka sampai 

ke tangan pelanggan. Seperti aplikasi ojek online lainnya, seperti GoJek, aplikasi Go-Food 

membantu usaha kecil dan menengah (UMKM). Beberapa UMKM mengatakan penjualan 

mereka meningkat sejak bergabung dengan Go-Food. Setiap hari, beberapa usaha kecil dan 

menengah (UMKM) memberikan informasi terbaru. 

Hasil wawancara dengan informan dan pelaku UMK didasarkan pada pendekatan 4C: 

biaya, pelanggan, kemudahan, dan komunikasi. Para pelaku UMK setuju bahwa pemasaran 

digital membantu mereka mempromosikan dan memasarkan produk mereka secara efektif. 

Informan mengklaim bahwa, karena mereka masih bergantung pada pemasaran online, 

seperti brosur, iklan di koran, dan billboard, pengeluaran mereka akan meningkat ketika 

mereka beralih ke pemasaran offline.  

Akibatnya, mereka percaya bahwa digital marketing dapat mengurangi biaya iklan. 

Selain itu, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa hubungan pelanggan yang lebih 

baik, jangkauan pasar yang lebih besar, dan biaya pemasaran yang lebih rendah dapat 

dicapai melalui penggunaan internet (Sampita, 2021).  

Namun, beberapa UMK tidak dapat memanfaatkan digital marketing dengan baik 

karena mereka tidak tahu cara menggunakannya, seperti membuat situs web perusahaan, 

meningkatkan SEO, dan menggunakan Google AdSense sebagai alat utama.  

Sebagian besar informan setuju bahwa interaksi, biaya, dan kepuasan pelanggan 

ditingkatkan oleh pemasaran digital. Saat ini, UMK harus memikirkan proses pemasaran 

yang efektif. Informasi biasanya diberikan setiap hari untuk mempertahankan dan menarik 

pelanggan lama. Ini dapat dilakukan melalui berbagai platform, seperti pasar, grup khusus 

pelanggan, situs web media sosial, dan lainnya.  

Karena media sosial hanya memerlukan kuota internet, biaya promosi dapat 

dikurangi. Selain itu, individu yang memiliki sumber daya untuk iklan digital dapat 

memanfaatkan Google AdSense, Facebook Ads, Instagram Ads, dan lainnya.  
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Konsumen mengatakan bahwa promosi digital meningkatkan penjualan karena 

konsumen dapat dengan mudah mengakses informasi perusahaan dan membeli produk. 

Selain itu, penelitian (Andriana et al., 2022) menunjukkan bahwa pemasaran internet dapat 

meningkatkan penjualan di lokasi yang sangat terpencil. Karena pengiklan dapat 

mengakses informasi melalui platform seperti website dan media sosial, beberapa informan 

setuju bahwa digital marketing dapat meningkatkan penjualan hingga tiga puluh hingga 

seratus persen.  

Penjual UMKM dapat meningkatkan penjualan karena pelanggan dapat berinteraksi 

secara langsung dengan penjual dan mendapatkan akses mudah ke informasi seperti harga 

produk, menu, promosi, dan lain-lain. Beberapa produsen UMKM dalam industri makanan 

dan minuman bekerja sama dengan pasar online seperti Shopee dan Tokopedia untuk 

memberi pelanggan di seluruh Indonesia kesempatan untuk membeli barang yang sudah 

diproduksi di sana. Sebaliknya, Go Food bekerja sama dengan produsen UMKM yang ada 

dalam industri makanan dan minuman sehingga konsumen dapat membeli barang-barang 

dalam kategori ini.  

Strategi digital marketing bertujuan untuk menarik pelanggan potensial melalui 

penggunaan media digital. Dengan mengingat bahwa semakin banyak orang yang 

menggunakan internet. Akibatnya, pemasaran digital semakin populer dan menjadi pilihan 

utama bagi perusahaan untuk memasarkan produk mereka. Selain itu, dianggap lebih 

efisien dan hemat biaya daripada strategi pemasaran tanpa jaringan internet.  

Beberapa pendekatan pemasaran yang dapat diterapkan termasuk menggunakan 

situs web media sosial. Karena praktis dan mudah digunakan, media sosial memungkinkan 

pemasaran dan promosi produk yang tepat, termasuk dalam industri makanan dan 

minuman. Media sosial juga menjadi alat untuk berinteraksi. Oleh karena itu, bisnis UMKM 

harus memiliki akun media sosial.  

Bersama dengan penyedia pesan antar. Layanan ini adalah salah satu opsi terbaik 

untuk mendorong bisnis. Selain itu, sebagian besar orang ingin difasilitasi dan dilayani 

sebaik mungkin, terutama di zaman sekarang. Potensi pelanggan akan lebih senang dan 

mengubah keputusan pembelian mereka dengan layanan pesan antar yang tersedia untuk 

usaha UMKM. Tunggu saja pesanan Anda tiba di rumah Anda.  

Bisnis yang kami tawarkan akan dilihat oleh banyak pengguna yang menggunakan 

aplikasi ini dengan membuat konten yang menarik. Ini pasti akan berdampak pada 

penjualan produk UMKM. Publikasi rutin dan menarik foto dan video produk akan 

memberikan kesan pertama yang baik kepada calon pembeli, yang akan menumbuhkan 

rasa ingin tahu mereka dan pada akhirnya memengaruhi keputusan mereka untuk membeli 

produk. Setiap story, feed, dan reel Instagram memiliki kemampuan untuk memposting 

konten produk. Selain itu, konten video dapat diunggah ke media tik-tok dengan berbagai 
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fitur khusus yang menunjukkan keuntungan dari produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan kami.  

Mendaftarkan produk UMKM di platform pemasaran online yang umum digunakan 

oleh masyarakat untuk membantu pelanggan menemukan barang yang mereka inginkan. 

Dengan cara ini, produk perusahaan akan muncul di daftar pencarian dan publik akan 

mudah menemukannya. 

Beri testimoni atau ulasan. Untuk pemasaran secara online, ulasan juga harus 

dimasukkan untuk menarik dan meyakinkan calon pelanggan, dengan rating dan 

rekomendasi pelanggan yang terdiri dari pujian dan kritik. Pujian akan memberi tahu orang 

lain bahwa produk yang dijual memiliki kualitas terbaik. Kritik akan memungkinkan 

profesional untuk menangani keluhan pelanggan dan menetapkan standar untuk 

meningkatkan kualitas produk.  

Jangan lupa untuk menghubungi pelanggan dengan diskon dan penawaran. Tidak 

diragukan lagi, cara yang paling efektif untuk menarik pelanggan potensial untuk membeli 

produk kita adalah dengan memberikan potongan harga, pengiriman gratis, atau membeli 

sejumlah produk sebagai hadiah. Gunakan teknik ini dengan hati-hati untuk menghindari 

kerugian.  

Tujuan terakhir dan paling penting bagi industri makanan dan minuman adalah 

untuk menjaga dan mempertahankan cita rasa. Meskipun ada promosi dan penampilan, 

konsumen tidak akan membeli jika kualitasnya tidak memuaskan. Oleh karena itu, agar 

bisnis dapat terus berkembang, rasa harus menjadi hal utama yang harus diperhatikan.  

 

Simpulan 

Setiap pengusaha UMKM mengatakan bahwa iklan digital membantu mereka 

berkomunikasi dan menginformasikan pelanggan secara langsung. Para pelaku UMKM 

mengatakan bahwa mereka dapat meningkatkan pangsa pasar, meningkatkan kesadaran 

pelanggan, dan meningkatkan penjualan dengan menggunakan iklan digital. Beberapa 

UMKM bekerja sama dengan platform perdagangan. 

Secara keseluruhan, internet marketing adalah strategi pemasaran baru yang memiliki 

kemampuan untuk meningkatkan kesetiaan pelanggan, mengurangi biaya, dan 

menghasilkan banyak order. Internet marketing sangat mengatur hubungan pelanggan dan 

informasi. 
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