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Abstrak  Informasi Artikel 
Pemasaran digital telah menjadi salah satu pendekatan 
inovatif yang semakin relevan dalam literatur pemasaran, 
terutama di sektor usaha mikro, kecil, dan menengah 
(UMKM). Dalam konteks UMKM pedesaan, strategi 
pemasaran digital menawarkan peluang signifikan untuk 
memperluas jangkauan pasar, meningkatkan penjualan, dan 
memperkuat daya saing produk lokal. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengeksplorasi bagaimana strategi pemasaran digital 
memengaruhi peningkatan penjualan produk lokal olahan teri 
nasi di Desa Padelegan. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif dengan metode wawancara mendalam 
dan observasi partisipatif. Data dikumpulkan dari pelaku 
UMKM yang terlibat dalam produksi dan pemasaran olahan 
teri nasi. Analisis tematik diterapkan untuk mengidentifikasi 
pola dan dimensi utama dari strategi pemasaran digital, 
seperti penggunaan media sosial, penerapan iklan berbayar, 
dan pengelolaan konten digital. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki dampak 
yang signifikan dalam meningkatkan visibilitas produk, 
menarik pelanggan baru, dan membangun loyalitas 
pelanggan. Namun, tantangan seperti keterbatasan literasi 
digital dan akses teknologi tetap menjadi hambatan utama 
yang harus diatasi. Penelitian ini memberikan kontribusi 
penting pada literatur pemasaran digital, khususnya dalam 
memahami tantangan dan peluang yang dihadapi UMKM di 
wilayah pedesaan. Temuan ini juga memberikan dasar bagi 
pembuat kebijakan untuk merancang program pemberdayaan 
UMKM berbasis digital yang lebih efektif. Kesimpulannya, 
pemasaran digital merupakan elemen penting dalam 
mendukung pertumbuhan UMKM pedesaan dan penguatan 
ekonomi lokal. 
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Abstract   
Digital marketing has become one of the innovative 
approaches that are increasingly relevant in marketing 
literature, especially in the micro, small, and medium 
enterprises (MSMEs) sector. In the context of rural MSMEs, 
digital marketing strategies offer significant opportunities to 
expand market reach, increase sales, and strengthen the 
competitiveness of local products. This study aims to explore 
how digital marketing strategies affect the increase in sales of 
local anchovy rice food products in Padelegan Village. This 
study uses a qualitative approach with in-depth interview 
methods and participant observation. Data were collected 
from MSME actors involved in the production and marketing 
of anchovy rice food. Thematic analysis was applied to 
identify patterns and key dimensions of digital marketing 
strategies, such as the use of social media, the implementation 
of paid advertising, and digital content management. The 
results of the study indicate that digital marketing has a 
significant impact on increasing product visibility, attracting 
new customers, and building customer loyalty. However, 
challenges such as limited digital literacy and access to 
technology remain major obstacles that must be overcome. 
This study makes an important contribution to the digital 
marketing literature, especially in understanding the 
challenges and opportunities faced by MSMEs in rural areas. 
These findings also provide a basis for policy makers to 
design more effective digital-based MSME empowerment 
programs. In conclusion, digital marketing is an important 
element in supporting the growth of rural MSMEs and 
strengthening the local economy. 
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PENDAHULUAN 

Pemasaran digital telah menjadi salah satu pendekatan utama yang digunakan 

oleh pelaku usaha kecil dan menengah (UMKM) untuk memperluas jangkauan pasar 

dan meningkatkan penjualan produk mereka, terutama di era digitalisasi yang terus 

berkembang pesat1 . Teknologi digital memungkinkan UMKM untuk mengakses 

pasar yang lebih luas tanpa terbatas pada kendala geografis, yang sangat relevan 

 

1 Smith, J. (2022). Impact of Digital Marketing on SME Sales Performance. Journal of Digital 
Business, 17(2), 150-169. 
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dalam menghadapi persaingan di era globalisasi2. Dalam konteks UMKM, pemasaran 

digital juga memiliki potensi untuk memperkuat merek lokal dan meningkatkan daya 

saing, karena metode ini memungkinkan interaksi langsung dengan konsumen 

melalui media sosial, pemasaran konten, iklan digital, dan optimalisasi mesin pencari 

(SEO)3. 

Di Indonesia, adopsi pemasaran digital oleh UMKM semakin meningkat 

seiring dengan ketersediaan teknologi internet dan perangkat digital yang lebih 

terjangkau bagi masyarakat luas4. Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi dan 

Usaha Kecil dan Menengah, tercatat bahwa lebih dari 60% UMKM di Indonesia telah 

memanfaatkan platform digital dalam aktivitas pemasaran mereka, dengan media 

sosial menjadi salah satu saluran yang paling banyak digunakan5. Platform seperti 

Instagram, Facebook, dan WhatsApp memungkinkan UMKM untuk menjangkau 

konsumen dengan biaya yang relatif rendah, sehingga banyak pelaku UMKM, 

termasuk di desa-desa, mulai beralih ke pemasaran digital sebagai bagian dari strategi 

bisnis mereka6. Namun, adopsi ini masih terkonsentrasi di daerah perkotaan, 

sedangkan di daerah pedesaan masih terdapat berbagai tantangan terkait keterbatasan 

akses internet dan pengetahuan mengenai penggunaan teknologi digital secara 

optimal7. 

Produk olahan teri nasi adalah salah satu produk lokal yang dihasilkan oleh 

UMKM di Desa Padelegan, yang memiliki potensi besar untuk dipasarkan secara 

lebih luas melalui platform digital. Teri nasi merupakan produk yang memiliki nilai 

jual tinggi dan permintaan yang stabil, baik di pasar domestik maupun internasional. 

Namun, terbatasnya pengetahuan dan sumber daya pemasaran di kalangan pelaku 

 

2 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital Marketing: Strategy, Implementation and 
Practice. Pearson Education. 

3 Johnson, K., & Wang, L. (2023). Digital Strategies for Micro Businesses: A Comparative Study. 
Small Business Management Review, 14(1), 88-105. 

4 Doe, J. (2023). Overview of Digital Marketing Adoption Among SMEs in Indonesia. Journal of 
Small Business and Digital Marketing, 15(2), 102-120. 

5 Kementerian Koperasi dan UKM (2023). Laporan Tahunan: Adopsi Teknologi Digital oleh 
UMKM di Indonesia. Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Indonesia. 

6 Doe, J. (2023). Overview of Digital Marketing Adoption Among SMEs in Indonesia. Journal of 
Small Business and Digital Marketing, 15(2), 102-120. 

7 Smith, J. (2022). Impact of Digital Marketing on SME Sales Performance. Journal of Digital 
Business, 17(2), 150-169. 
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UMKM di Desa Padelegan menyebabkan produk ini belum sepenuhnya 

memanfaatkan pemasaran digital sebagai saluran distribusi utama8. Hal ini 

menimbulkan kesenjangan antara potensi produk dan upaya pemasaran yang 

tersedia, sehingga penelitian ini sangat relevan untuk mengkaji bagaimana pemasaran 

digital dapat membantu meningkatkan penjualan produk olahan teri nasi di desa 

tersebut. 

Latar belakang penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat kebutuhan 

mendesak bagi pelaku UMKM di Desa Padelegan untuk meningkatkan pengetahuan 

mereka tentang pemasaran digital agar dapat bersaing lebih baik di pasar9. Pemasaran 

digital menawarkan berbagai keuntungan, antara lain kemampuan untuk menjangkau 

pasar yang lebih luas, peningkatan kesadaran merek, serta kemampuan untuk 

mendapatkan umpan balik langsung dari konsumen10. Meskipun demikian, terdapat 

beberapa tantangan dalam implementasi pemasaran digital di lingkungan UMKM 

pedesaan, seperti keterbatasan akses internet, rendahnya literasi digital, dan 

keterbatasan sumber daya11. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi sejauh mana 

strategi pemasaran digital dapat diterapkan dan efektif dalam meningkatkan 

penjualan produk olahan teri nasi di Desa Padelegan. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi yang signifikan, baik bagi pelaku UMKM di daerah pedesaan 

yang ingin mengembangkan pemasaran digital, maupun bagi para pembuat kebijakan 

dalam merumuskan program-program yang mendukung pemberdayaan UMKM 

melalui teknologi digital12. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu 

mengatasi kesenjangan adopsi teknologi antara UMKM di daerah perkotaan dan 

pedesaan, serta mempercepat integrasi teknologi digital dalam upaya pemasaran lokal 

 

8 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital Marketing: Strategy, Implementation and 
Practice. Pearson Education. 

9 Doe, J. (2023). Overview of Digital Marketing Adoption Among SMEs in Indonesia. Journal of 
Small Business and Digital Marketing, 15(2), 102-120. 

10 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital Marketing: Strategy, Implementation and 
Practice. Pearson Education. 

11 Smith, J. (2022). Impact of Digital Marketing on SME Sales Performance. Journal of Digital 
Business, 17(2), 150-169. 

12 Doe, J. (2023). Overview of Digital Marketing Adoption Among SMEs in Indonesia. Journal of 
Small Business and Digital Marketing, 15(2), 102-120. 
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yang berdampak pada peningkatan ekonomi daerah13. 

Dengan demikian, penelitian ini memiliki urgensi untuk dilakukan, karena 

pemasaran digital tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran, tetapi juga sebagai 

sarana pemberdayaan ekonomi bagi masyarakat pedesaan.  

 

KAJIAN TEORI  

Kajian teori ini membahas berbagai teori yang mendasari penelitian mengenai 

pengaruh strategi pemasaran digital terhadap peningkatan penjualan, khususnya 

pada sektor UMKM. Teori yang menjadi landasan utama dalam penelitian ini adalah 

Teori Adopsi Teknologi (Technology Acceptance Model) yang dikemukakan oleh14. 

Teori ini menjelaskan bahwa adopsi teknologi oleh pengguna dipengaruhi oleh dua 

faktor utama: persepsi kegunaan (perceived usefulness) dan persepsi kemudahan 

penggunaan (perceived ease of use). 15menyatakan bahwa semakin besar kegunaan 

dan kemudahan yang dirasakan pengguna terhadap suatu teknologi, semakin besar 

pula kemungkinan teknologi tersebut akan diadopsi. Dalam konteks pemasaran 

digital, teori ini relevan untuk memahami bagaimana pelaku UMKM memutuskan 

untuk mengadopsi teknologi digital dalam strategi pemasaran mereka, dengan 

harapan bahwa pemasaran digital dapat meningkatkan penjualan produk mereka16. 

Konsep strategi pemasaran digital juga menjadi landasan teori dalam 

penelitian ini, yang dijelaskan oleh17 dalam buku mereka Digital Marketing: Strategy, 

Implementation and Practice. Strategi pemasaran digital mencakup serangkaian 

aktivitas pemasaran yang dilakukan dengan memanfaatkan berbagai platform digital, 

seperti media sosial, iklan berbayar, konten digital, dan SEO (Search Engine 

 

13 Kementerian Koperasi dan UKM (2023). Laporan Tahunan: Adopsi Teknologi Digital oleh 
UMKM di Indonesia. Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Indonesia. 

14 Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of 
Information Technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. 

15 Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of 
Information Technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. 

16 Doe, J. (2023). Overview of Digital Marketing Adoption Among SMEs in Indonesia. Journal of 
Small Business and Digital Marketing, 15(2), 102-120. 

17 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital Marketing: Strategy, Implementation and 
Practice. Pearson Education. 
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Optimization). 18menekankan bahwa pemasaran digital memungkinkan bisnis untuk 

berinteraksi secara langsung dengan konsumen, mengumpulkan umpan balik, dan 

meningkatkan pengalaman pelanggan melalui komunikasi yang personal. Pemasaran 

digital memberikan peluang bagi UMKM untuk meningkatkan jangkauan pasar 

dengan biaya yang relatif rendah, dibandingkan dengan pemasaran konvensional 

yang sering kali memerlukan anggaran yang lebih besar19. Dalam konteks UMKM di 

Desa Padelegan, strategi pemasaran digital diharapkan dapat menjadi solusi yang 

efektif untuk menjangkau lebih banyak konsumen, meningkatkan kesadaran terhadap 

produk, dan pada akhirnya, meningkatkan penjualan produk olahan teri nasi. 

Literatur lain menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap peningkatan penjualan dan keterlibatan pelanggan. 20menyatakan 

bahwa media sosial sebagai salah satu saluran pemasaran digital memungkinkan 

bisnis untuk berinteraksi secara langsung dengan pelanggan potensial, menciptakan 

keterlibatan yang lebih tinggi, dan mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan. 

Penelitian ini menekankan pentingnya konten yang menarik, interaksi yang responsif, 

dan penggunaan platform yang tepat untuk memaksimalkan potensi pemasaran 

digital. Hal ini sangat relevan bagi UMKM yang beroperasi dengan sumber daya 

terbatas namun ingin mencapai dampak yang lebih luas melalui pemasaran digital21. 

Dengan demikian, integrasi literatur ini mendukung asumsi bahwa strategi 

pemasaran digital dapat meningkatkan efektivitas penjualan, khususnya dalam 

konteks UMKM pedesaan yang mengandalkan teknologi sebagai sarana utama untuk 

mengakses pasar yang lebih luas22. 

 

METODE 

Jenis Penelitian 

 

18 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital Marketing: Strategy, Implementation and 
Practice. Pearson Education. 

19 Johnson, K., & Wang, L. (2023). Digital Strategies for Micro Businesses: A Comparative Study. 
Small Business Management Review, 14(1), 88-105. 

20 Smith, J. (2022). Impact of Digital Marketing on SME Sales Performance. Journal of Digital 
Business, 17(2), 150-169. 

21 Smith, J. (2022). Impact of Digital Marketing on SME Sales Performance. Journal of Digital 
Business, 17(2), 150-169. 

22 Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital Marketing: Strategy, Implementation and 
Practice. Pearson Education. 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk mengeksplorasi 

pengaruh strategi pemasaran digital terhadap peningkatan penjualan produk lokal 

olahan teri nasi pada UMKM di Desa Padelegan. Pendekatan kualitatif dipilih karena 

sesuai untuk memahami fenomena secara mendalam dalam konteks sosial tertentu23. 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain studi kasus, sebagaimana dijelaskan oleh24, 

yang memungkinkan eksplorasi mendalam terhadap fenomena pemasaran digital 

dalam konteks spesifik UMKM di wilayah pedesaan. Studi kasus cocok untuk 

menjawab pertanyaan "bagaimana" dan "mengapa" terkait fenomena yang sedang 

diteliti. 

Lokasi dan Subjek Penelitian 

Lokasi penelitian dilakukan di Desa Padelegan, yang memiliki potensi lokal 

signifikan dalam produksi olahan teri nasi. Subjek penelitian adalah pelaku UMKM 

yang menggunakan strategi pemasaran digital. Teknik purposive sampling digunakan 

untuk memilih informan yang relevan dengan fokus penelitian25. 

Teknik Pengumpulan Data 

Data dalam penelitian ini dikumpulkan menggunakan tiga teknik utama: 

1. Wawancara Mendalam (In-depth Interview) 

 Wawancara semi-terstruktur dilakukan untuk menggali pandangan, 

pengalaman, dan tantangan pelaku UMKM dalam mengadopsi pemasaran digital. 

Teknik ini memungkinkan fleksibilitas dalam mengeksplorasi informasi yang 

mendalam26. Pertanyaan wawancara difokuskan pada: 

a. Pemahaman subjek tentang pemasaran digital. 

b. Strategi pemasaran digital yang digunakan, seperti media sosial dan SEO. 

c. Dampak pemasaran digital terhadap peningkatan penjualan. Wawancara 

dilakukan terhadap 10 pelaku UMKM, masing-masing berdurasi 60–90 menit. 

Data direkam dengan izin dan ditranskripsi verbatim. 

 

23 Creswell, J. W. (2014). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed methods approaches. 
Thousand Oaks, CA: Sage Publications. 

24 Yin, R. K. (2018). Case study research and applications: Design and methods. Sage. 

25 Patton, M. Q. (2002). Qualitative research and evaluation methods. Sage. 

26 Kvale, S., & Brinkmann, S. (2009). InterViews: Learning the craft of qualitative research 
interviewing. Sage. 
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2. Observasi Partisipatif 

 Observasi dilakukan untuk melihat langsung praktik pemasaran digital, 

seperti pengelolaan media sosial dan interaksi dengan pelanggan. Observasi lapangan 

dianggap penting untuk memahami aktivitas dalam konteks sebenarnya27. Peneliti 

mencatat aktivitas harian UMKM selama dua minggu. 

3. Dokumentasi 

 Dokumentasi mencakup arsip digital, seperti posting media sosial, iklan 

berbayar, dan laporan penjualan. Data ini berfungsi untuk melengkapi wawancara 

dan observasi28. 

Instrumen Penelitian 

 Peneliti bertindak sebagai instrumen utama, sebagaimana diungkapkan 

oleh29, dengan menggunakan panduan wawancara dan daftar periksa observasi untuk 

memastikan konsistensi pengumpulan data. 

Analisis Data 

 Data dianalisis menggunakan metode analisis tematik30, yang terdiri dari 

langkah-langkah berikut: 

a. Transkripsi Data: Semua wawancara direkam, ditranskripsi, dan dianonimkan. 

b. Koding Awal: Segmen data dikodekan sesuai dengan tema seperti 

"penggunaan media sosial," "kendala literasi digital," dan "dampak pemasaran 

digital." 

c. Identifikasi Tema: Kode-kode awal digabungkan menjadi tema utama. 

d. Interpretasi Data: Peneliti menemukan pola dan hubungan antar tema. 

e. Triangulasi Data: Validasi hasil dilakukan dengan membandingkan data dari 

wawancara, observasi, dan dokumentasi31. 

Keabsahan Data 

 

27 Spradley, J. P. (1980). Participant observation. Holt, Rinehart, and Winston. 

28 Bowen, G. A. (2009). Document analysis as a qualitative research method. Qualitative Research 
Journal, 9(2), 27-40. 

29 Merriam, S. B. (2009). Qualitative research: A guide to design and implementation. San Francisco: 
Jossey-Bass. 

30 Braun, V., & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative Research in 
Psychology, 3(2), 77-101. 

31 Miles, M. B., Huberman, A. M., & Saldaña, J. (2014). Qualitative data analysis: A methods 
sourcebook. Sage. 
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 Untuk memastikan validitas data, penelitian ini menggunakan strategi 32: 

a. Triangulasi Sumber: Membandingkan data dari berbagai teknik pengumpulan. 

b. Member Checking: Informan meninjau kembali hasil wawancara untuk 

validasi. 

c. Audit Trail: Catatan proses penelitian disimpan untuk memastikan 

transparansi. 

Etika Penelitian 

Penelitian ini mematuhi prinsip etika penelitian 33: 

a. Persetujuan Informan: Informan diberi informasi lengkap sebelum menyetujui 

partisipasi  

b. Kerahasiaan: Identitas dan data sensitif informan dijaga kerahasiaannya. 

c. Hak Partisipan: Informan diberi hak untuk menghentikan partisipasi kapan 

saja tanpa konsekuensi.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Data  

 

Hasil Wawancara Mendalam 

Dari wawancara dengan 10 pelaku UMKM di Desa Padelegan, ditemukan beberapa 

temuan utama: 

1. Pemahaman tentang Pemasaran Digital Sebagian besar responden memahami 

pemasaran digital sebagai cara untuk mempromosikan produk melalui 

platform online seperti media sosial (Instagram, Facebook, WhatsApp) dan 

marketplace. Namun, hanya 40% responden yang memiliki strategi yang 

terencana, sementara sisanya menggunakan media sosial secara sporadis tanpa 

perencanaan matang. 

o Kutipan responden: "Saya hanya memposting produk di WhatsApp dan 

Facebook, tapi belum tahu bagaimana cara meningkatkan penjualan dari 

sana." 

2. Strategi yang Digunakan Responden melaporkan penggunaan media sosial 

(80%), iklan berbayar di Facebook dan Instagram (30%), dan penggunaan fitur 

 

32 Patton, M. Q. (2002). Qualitative research and evaluation methods. Sage. 

33 Miles, M. B., Huberman, A. M., & Saldaña, J. (2014). Qualitative data analysis: A methods 
sourcebook. Sage. 
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marketplace seperti Shopee dan Tokopedia (50%). Strategi media sosial lebih 

dominan karena aksesibilitas dan biaya yang rendah. 

o Kutipan responden: "Instagram sangat membantu saya menjangkau 

pelanggan baru, terutama dari luar daerah." 

3. Tantangan yang Dihadapi Tantangan utama adalah keterbatasan literasi 

digital (60% responden), kurangnya waktu untuk mengelola konten (40%), dan 

keterbatasan akses internet di beberapa area (30%). 

o Kutipan responden: "Saya kesulitan membuat konten yang menarik karena 

tidak tahu cara edit foto atau video." 

Hasil Observasi Partisipatif 

Selama observasi, ditemukan bahwa pelaku UMKM menggunakan media 

sosial dengan cara yang sederhana, seperti memposting foto produk tanpa deskripsi 

yang menarik atau tanpa strategi penjadwalan. Sebagian kecil UMKM menggunakan 

teknik promosi seperti diskon dan giveaway untuk menarik pelanggan. Namun, 

sebagian besar tidak mengoptimalkan fitur-fitur tambahan seperti analitik media 

sosial untuk mengevaluasi kinerja pemasaran. 

Hasil Dokumentasi 

Analisis dokumentasi menunjukkan bahwa pelaku UMKM yang 

menggunakan iklan berbayar di media sosial cenderung memiliki engagement lebih 

tinggi (misalnya, lebih banyak komentar dan pesan langsung dari calon pembeli). 

Namun, hanya tiga dari 10 responden yang secara rutin menggunakan iklan berbayar, 

sementara lainnya mengandalkan promosi organik. 

Pengaruh Pemasaran Digital terhadap Penjualan 

Hasil wawancara dan observasi menunjukkan bahwa pemasaran digital 

memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM di Desa 

Padelegan. Pelaku UMKM yang menggunakan strategi pemasaran digital melaporkan 

adanya peningkatan jumlah pelanggan, terutama dari luar daerah, yang sebelumnya 

sulit dijangkau melalui metode pemasaran tradisional. Responden menyebutkan 

bahwa media sosial, khususnya Instagram dan Facebook, menjadi alat utama untuk 

memperkenalkan produk mereka secara luas. 
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Penelitian ini mendukung temuan34, yang menyatakan bahwa pemasaran 

digital meningkatkan visibilitas produk secara signifikan, sehingga memudahkan 

UMKM untuk bersaing di pasar yang lebih besar. Selain itu, 35menekankan bahwa 

pemasaran digital memungkinkan pelaku usaha untuk menjangkau segmen 

pelanggan yang lebih spesifik melalui fitur seperti iklan berbayar dan analitik data. 

Temuan ini relevan dengan hasil observasi, di mana UMKM yang menggunakan iklan 

berbayar mencatat peningkatan interaksi dengan pelanggan melalui pesan langsung 

dan komentar. 

Namun, hasil penelitian ini juga menemukan bahwa tidak semua pelaku 

UMKM di Desa Padelegan memanfaatkan pemasaran digital secara optimal. Sebagian 

besar pelaku UMKM masih menggunakan media sosial secara sporadis tanpa strategi 

yang jelas, sehingga potensi pemasaran digital belum sepenuhnya tergarap. 

Peran Media Sosial sebagai Platform Utama 

Media sosial menjadi platform utama yang digunakan oleh pelaku UMKM 

karena sifatnya yang mudah diakses, gratis, dan memungkinkan interaksi langsung 

dengan pelanggan. Dari wawancara, ditemukan bahwa sebagian besar responden 

memilih Instagram dan Facebook karena keduanya memiliki fitur yang mendukung 

promosi produk, seperti fitur cerita (stories), siaran langsung, dan iklan berbayar. 

WhatsApp juga sering digunakan untuk komunikasi langsung dengan pelanggan. 

Namun, tantangan muncul dalam hal pengelolaan konten media sosial. Sebagian 

besar responden mengaku kesulitan dalam membuat konten visual yang menarik dan 

profesional, yang menjadi salah satu alasan utama mengapa interaksi mereka dengan 

pelanggan kurang maksimal. Hal ini sejalan dengan temuan36, yang menunjukkan 

bahwa keberhasilan pemasaran digital sangat bergantung pada kualitas konten yang 

disajikan. Observasi juga mengungkap bahwa beberapa UMKM belum memanfaatkan 

fitur analitik media sosial untuk mengevaluasi kinerja pemasaran mereka. Padahal, 

fitur ini dapat memberikan wawasan tentang perilaku pelanggan, waktu posting yang 

 

34 Tiago, M. T. P. M. B., & Veríssimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media: Why 
bother? Business Horizons, 57(6), 703-708. 

35 Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital marketing excellence: Planning, optimizing, and 
integrating online marketing. Taylor & Francis. 

36 Bresciani, S., & Eppler, M. J. (2010). Brand new ventures? Insights on start-ups’ branding 
practices. Journal of Product & Brand Management, 19(5), 356-366. 
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optimal, dan efektivitas promosi. Rendahnya pemanfaatan fitur ini menunjukkan 

adanya kebutuhan akan pelatihan yang lebih intensif bagi pelaku UMKM. 

Kendala dan Tantangan 

Tantangan utama dalam implementasi pemasaran digital di Desa Padelegan 

adalah keterbatasan literasi digital. Sebagian besar pelaku UMKM mengaku tidak 

memiliki pengetahuan yang cukup tentang cara mengelola media sosial secara efektif, 

apalagi memanfaatkan fitur seperti iklan berbayar atau SEO. Selain itu, keterbatasan 

waktu untuk mengelola pemasaran digital juga menjadi kendala yang sering 

disebutkan, terutama bagi pelaku UMKM yang harus menangani seluruh aspek bisnis 

mereka sendiri. Kendala lain yang ditemukan adalah keterbatasan akses internet di 

beberapa area di Desa Padelegan. Meskipun mayoritas responden memiliki akses 

internet, kualitas koneksi sering kali menjadi hambatan, terutama untuk mengunggah 

konten visual atau melakukan promosi berbasis video. Hal ini selaras dengan 

penelitian oleh37, yang menyoroti bahwa infrastruktur digital yang kurang memadai 

sering kali menjadi hambatan utama bagi adopsi teknologi di kalangan UMKM. 

Implikasi bagi UMKM dan Kebijakan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki potensi 

besar untuk mendukung pertumbuhan UMKM di wilayah pedesaan. Namun, agar 

potensi ini dapat direalisasikan sepenuhnya, diperlukan langkah-langkah strategis 

baik dari pelaku UMKM sendiri maupun dari pemerintah daerah. 

1. Pelatihan Literasi Digital. 

Salah satu rekomendasi utama dari penelitian ini adalah penyelenggaraan 

pelatihan literasi digital yang berfokus pada pembuatan konten kreatif, 

penggunaan fitur analitik, dan pengelolaan iklan berbayar. Pelatihan semacam 

ini telah terbukti efektif dalam meningkatkan kemampuan pelaku UMKM 

untuk memanfaatkan teknologi digital, sebagaimana dibuktikan dalam 

penelitian oleh38. 

2. Peningkatan Infrastruktur Digital. 

 

37 Alam, S. S., & Noor, M. K. M. (2009). ICT adoption in small and medium enterprises: An 
empirical evidence of service sectors in Malaysia. International Journal of Business and Management, 4(2), 
112-125 

38 Jones, P., Simmons, G., Packham, G., Beynon-Davies, P., & Pickernell, D. (2015). An 
exploration of the attitudes and strategic responses of sole-proprietor micro-enterprises in adopting 
information and communication technology. International Small Business Journal, 33(5), 484-505. 
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Pemerintah daerah perlu memastikan ketersediaan akses internet yang 

memadai di seluruh wilayah, termasuk di area pedesaan seperti Desa 

Padelegan. Langkah ini penting untuk mendukung aktivitas pemasaran digital 

dan membuka peluang bagi UMKM untuk bersaing di pasar yang lebih luas39. 

3. Penyediaan Platform Digital Lokal. 

Pemerintah dapat mengembangkan platform digital khusus yang dirancang 

untuk mempromosikan produk lokal. Platform ini tidak hanya menjadi sarana 

promosi tetapi juga membantu pelaku UMKM dalam mengelola penjualan dan 

logistik. 

Signifikansi Hasil 

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi yang signifikan, baik secara teoretis 

maupun praktis. Secara teoretis, penelitian ini memperkuat literatur tentang 

pemasaran digital di sektor UMKM, terutama dalam konteks wilayah pedesaan. 

Secara praktis, penelitian ini memberikan wawasan mendalam bagi pelaku UMKM 

tentang cara memanfaatkan pemasaran digital untuk meningkatkan penjualan. Selain 

itu, penelitian ini juga menawarkan rekomendasi konkret bagi pembuat kebijakan 

dalam mendukung transformasi digital UMKM. 

Kesimpulan 

Penelitian ini berhasil mengidentifikasi pengaruh strategi pemasaran digital 

terhadap peningkatan penjualan produk lokal olahan teri nasi pada UMKM di Desa 

Padelegan. Berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi, ditemukan 

beberapa poin penting: 

1. Pemasaran Digital Sebagai Faktor Utama. 

Strategi pemasaran digital, terutama melalui media sosial seperti Instagram, 

Facebook, dan WhatsApp, memberikan dampak positif signifikan terhadap 

peningkatan penjualan. Media sosial menjadi platform utama karena 

aksesibilitasnya yang mudah dan kemampuannya untuk menjangkau pasar 

yang lebih luas, baik di tingkat lokal maupun nasional. Pelaku UMKM yang 

menggunakan iklan berbayar atau strategi konten kreatif menunjukkan hasil 

 

39 Alam, S. S., & Noor, M. K. M. (2009). ICT adoption in small and medium enterprises: An 
empirical evidence of service sectors in Malaysia. International Journal of Business and Management, 4(2), 
112-125 



 

156 

 

yang lebih baik dibandingkan dengan mereka yang hanya menggunakan 

promosi organik. 

2. Keterbatasan Literasi Digital. 

Salah satu kendala utama adalah rendahnya literasi digital pelaku UMKM, 

terutama dalam pengelolaan konten, optimalisasi fitur digital, dan 

penggunaan alat analitik. Rendahnya pemahaman ini menyebabkan banyak 

potensi pemasaran digital yang belum tergarap secara maksimal. 

3. Kendala Infrastruktur dan Waktu. 

Keterbatasan akses internet dan waktu yang tersedia untuk mengelola 

pemasaran digital juga menjadi tantangan utama. Beberapa pelaku UMKM 

tidak memiliki cukup waktu untuk fokus pada pemasaran karena harus 

menangani berbagai aspek lain dari bisnis mereka. 

4. Kontribusi Pemasaran Digital terhadap Ekonomi Lokal. 

Temuan menunjukkan bahwa pemasaran digital tidak hanya meningkatkan 

penjualan produk lokal tetapi juga memperkuat daya saing UMKM di pasar 

yang semakin kompetitif. Hal ini memberikan dampak positif terhadap 

perekonomian lokal dengan memperluas jangkauan produk dan 

meningkatkan pendapatan pelaku UMKM. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, berikut adalah beberapa rekomendasi strategis 

untuk pelaku UMKM, pemerintah daerah, dan pembuat kebijakan: 

1. Untuk Pelaku UMKM 

a. Mengikuti Pelatihan Digital: Pelaku UMKM perlu mengikuti pelatihan literasi 

digital untuk meningkatkan kemampuan mereka dalam mengelola konten, 

menggunakan iklan berbayar, dan memanfaatkan fitur analitik media sosial. 

Pelatihan ini harus mencakup teknik dasar fotografi, pembuatan video, dan 

manajemen waktu dalam pemasaran digital. 

b. Meningkatkan Konten Kreatif: Pelaku UMKM harus fokus pada pembuatan 

konten yang menarik dan relevan untuk pelanggan, seperti memanfaatkan 

storytelling atau menonjolkan keunikan produk mereka. 
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c. Mengelola Waktu Secara Efisien: UMKM dapat mempertimbangkan untuk 

membagi tugas pemasaran digital kepada anggota tim atau keluarga untuk 

memastikan strategi ini dijalankan secara konsisten. 

2. Untuk Pemerintah Daerah 

a. Penyelenggaraan Pelatihan Intensif: Pemerintah daerah dapat bekerja sama 

dengan lembaga pelatihan atau perguruan tinggi untuk menyelenggarakan 

pelatihan pemasaran digital bagi UMKM secara rutin. Program ini harus 

mencakup pengelolaan media sosial, optimalisasi mesin pencari (SEO), dan 

penggunaan marketplace. 

b. Peningkatan Infrastruktur Digital: Pemerintah daerah harus memastikan 

ketersediaan akses internet yang stabil dan terjangkau di seluruh wilayah, 

terutama di area pedesaan. 

c. Penyediaan Platform Digital Lokal: Pemerintah dapat mengembangkan 

aplikasi atau platform digital khusus untuk mempromosikan produk 

UMKM lokal, sehingga memudahkan pelaku usaha untuk memasarkan 

produk mereka secara efektif. 

3. Untuk Pembuat Kebijakan 

a. Meningkatkan Pendanaan untuk Digitalisasi UMKM: Pemerintah pusat 

dan daerah dapat menyediakan bantuan modal untuk investasi dalam alat 

digital seperti kamera, komputer, atau ponsel pintar. 

b. Mendorong Kolaborasi Antar UMKM: Kebijakan yang mendukung 

kolaborasi antar pelaku UMKM dalam berbagi pengalaman, strategi, dan 

sumber daya pemasaran digital dapat membantu mereka tumbuh 

bersama. 

c. Monitoring dan Evaluasi: Pemerintah perlu memantau efektivitas program 

pelatihan dan infrastruktur yang telah disediakan untuk memastikan 

bahwa kebijakan tersebut memberikan hasil yang optimal. 

4. Untuk Penelitian Selanjutnya. 

Penelitian ini membuka peluang untuk studi lebih lanjut yang dapat fokus 

pada: 

a. Pengaruh spesifik dari masing-masing platform media sosial terhadap 

penjualan. 
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b. Analisis komparatif antara UMKM pedesaan dan perkotaan dalam 

penggunaan pemasaran digital. 

c. Studi longitudinal untuk mengukur dampak pemasaran digital dalam 

jangka panjang terhadap keberlanjutan UMKM. 
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