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Abstract 

 

This study is intended to describe the effect of digital marketing on the increase in sales 

volume of MSMEs. The problems in this study include how much increase in sales volume 

after implementing digital marketing and the reasons why business owners do not implement 

digital marketing. The purpose of this study is to determine the effect of digital marketing on 

product sales volume, and to find out the factors that cause entrepreneurs not to implement 

digital marketing This research is a qualitative type of research with a phenomenological 

approach. Data collection is done by in-depth interview method. The resource persons in this 

study were the owners of Micro, Small and Medium Enterprises in Tangerang which opened 

10 people. The findings in this study include three things: (1) The reason why business owners 

switch to digital marketing, namely the decline in business sales, (2) Does sales volume 

increases after implementing digital marketing, which is 80% to 200%, (3) The reason why 

owners the business does not or has not implemented digital marketing, which includes the 

incompatibility of business with the application of digital marketing; digital marketing is felt 

to be inefficient and complicated as well as competition with suppliers. 

Keywords: marketing transition; digital marketing; sales volume; e-commerce

PENDAHULUAN 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM) di Indonesia bisa dibilang 

bertumbuh sangat pesat. Di tahun 2017, 

jumlah UMKM di Indonesia telah 

mencapai 59,2 juta. Untuk saat ini UMKM 

yang sudah memanfaatkan platform online 

dalam memasarkan produknya mencapai 

3,79 juta. Jumlah ini berkisar 8 persen dari 

total pelaku UMKM yang ada di 

Indonesia. Dengan kebijakan pemerintah, 

UMKM memiliki potensi tumbuh dan 

berkembang, memiliki pasar yang jauh 

lebih besar mencapai Internasional. 

Indonesia segera menghadapi era bonus 

demografi di tahun 2020-2035, akan 

menimbulkan dampak persaingan yang 

ketat. Jika, tidakada dukungan pemangku 

kebijakan, UMKM akan kalah bersaing 

dengan pesaing dari luar Indonesia. 

 Faktor lain, seperti melimpahnya 

produk teknologi, membuat mahasiswa 

UMKM tidak dapat menemukan solusi 

yang tepat. Oleh karena itu, mahasiswa 

UMKM memerlukan bimbingan dalam 

memilih teknologi informasi yang sesuai 

dengan bisnis dan kebutuhannya. Dengan 

pemasaran digital, komunikasi dan 

transaksi dapat dilakukan kapan saja/secara 

real time dan dari mana saja di dunia. 

Individu juga dapat melihat berbagai 

barang melalui internet, di mana banyak 

informasi tentang berbagai produk tersedia, 

serta kenyamanan dan kekuatan konsumen 

ketika membandingkan satu produk dengan 

produk lainnya (Kotler & Keller, 2008). 

 Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia (APJII) merilis hasil 

survei pengguna internet di Indonesia. 
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Menurut hasil survei Penetrasi Pengguna 

Internet Indonesia 2019-2020 (Q2), total 

jumlah pengguna internet di Indonesia 

mencapai 196,7 juta atau 73,3% dari total 

populasi 266,9 juta. Jumlah pengguna 

internet meningkat signifikan 

dibandingkan survei tahun sebelumnya 

yang menemukan 171,1 juta pengguna 

internet dengan tingkat penetrasi 64,8 

persen. “Di Indonesia, penetrasi internet 

meningkat 8,9 persen atau 25,5 juta orang 

dibandingkan hasil survei tahun 

sebelumnya.” 

 Berdasarkan Researchgate per 

Januari 2019, sekitar 93% pengguna 

internet Indonesia melakukan pembelian 

atau pembayaran tagihan secara online, 

90% pengguna mengakses toko online 

menggunakan berbagai perangkat, 86% 

pengguna melakukan transaksi online 

menggunakan berbagai perangkat. (laptop 

dan ponsel), 37% pengguna melakukan 

transaksi online menggunakan PC atau 

laptop, dan 76% pengguna melakukan 

transaksi online menggunakan 

smartphone. 

 Kejadian ini juga di dukung oleh 

kenaikan persentase pengguna internet di 

Tangerang yang naik sebanyak 17% 

sampai tahun 2020. Pertumbuhan e-

commerce di Indonesia juga meningkat 

lebih dari 40% di tahun 2021. Peningkatan 

ini sejalan dengan pergeseran gaya hidup 

masyarakat ke arah digital dan semakin 

berkembangnya digitalisasi sistem 

pembayaran. Proses pemasaran tradisional 

dulunya memakan waktu lama untuk 

menarik perhatian pelanggan, dikarenakan 

sistemnya agak sederhana. Koran, 

Televisi, Radio, Iklan Cetak, Baliho, dll., 

adalah alat paling populer untuk 

menargetkan pelanggan. Pemesanan 

barang atau jasa bisa melalui telepon 

langsung atau melalui agensi tertentu. 

Pelanggan juga memiliki pilihan yang 

terbatas. Koneksi offline dengan para 

pembaca atau penonton memang 

membuahkan hasil yang bermanfaat; 

namun, itu datang dengan biaya besar dan 

beberapa kelemahan lainnya, karena semua 

formatnya tidak digunakan dengan bijak 

(Gupta, 2019). 

TINJAUAN PUSTAKA DAN 

HIPOTESIS 

Resource Based View (RBV) 

Wernerfelt memelopori teori 

Resource Based View (RBV) (1984). 

Menurut teori RBV, sumber daya dan 

kemampuan perusahaan penting bagi 

perusahaan, karena merupakan pokok atau 

dasar dari daya saing dan kinerja 

perusahaan. Asumsi dari teori RBV adalah 

tentang bagaimana sebuah perusahaan 

dapat terhubung dengan perusahaan lain 

dengan menghitung jumlah hari perusahaan 

telah berbisnis. kemampuan perusahaan 

dalam mencapai keunggulan kompetitif 

perusahaan. 

Model RBV mengklasifikasikan 

sumber daya dalam suatu organisasi 

menjadi dua tipe dasar: yaitu berwujud dan 

tidak berwujud. Sumber daya berwujud 

yang dimaksud adalah aset tetap dan aset 

lancar, misalnya keuangan, fisik, 18 

teknologi dan organisasi. Sumber daya 

tidak berwujud yang dimaksud adalah 

sumber daya yang berbasis pengetahuan 

seperti kekayaan intelektual dari manusia 

(pekerja), inovasi dan reputasi. Sumber 

daya berwujud dan tidak berwujud dapat 

dikelompokkan lebih lanjut ke dalam 

berbagai subkategori. Barney (1991) 

mengkategorikan menjadi 3, antara lain 

sumber daya fisik (fisik, teknologi, pabrik, 

dan peralatan), sumber daya modal 

manusia (pelatihan, pengalaman, dan 

wawasan), dan sumber daya modal 

organisasi (struktur formal).  
 

Digital Marketing Terhadap Volume 

Penjualan 

Menurut sebuah laporan oleh Bain 

and Company yang dikutip oleh Barry et al. 

(2011), “customer yang berinteraksi 

dengan perusahaan melalui media sosial 

menghabiskan antara 20% dan 40% lebih 

banyak uang dengan perusahaan tersebut 
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daripada pelanggan lain,” bukan karena 

iklan konten berbayar tetapi karena mereka 

merasa lebih nyaman berbelanja dengan 

merek yang menjangkau mereka. 

Penelitian oleh Nielsen pada tahun 2015 

mengungkapkan bahwa 83% responden di 

60 negara mengandalkan teman dan 

keluarga sebagai sumber iklan paling 

tepercaya dan 66% memperhatikan 

pendapat orang lain yang diposting online 

(McCaskill, 2015). 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah transisi pemasaran 

dan volume penjualan. Variabel 

Independennya adalah volume penjualan. 

Variabel dependen dalam penelitian ini 

adalah transisi pemasaran. 

Penentuan Sampel 

Untuk menentukan Informan pada 

penelitian ini, peneliti menggunakan 

metode Purposive Sampling. Pengambilan 

sampel dengan metode ini memungkinkan 

peneliti untuk memilih populasi dengan 

tujuan dan kriteria tertentu. peneliti 

memilih responden dengan kriteria yang 

lebih spesifik guna mengumpulkan 

informasi yang komprehensif tentang 

subjek yang lebih spesifik.  

Untuk memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan akan memadai dalam 

memenuhi tujuan penelitian, kriteria 

Informan akan ditetapkan sebagai berikut:  

1. Pemilik Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah di Kota Tangerang  

2. Pernah bersangkutan dengan 

pemasaran tradisional lalu beralih ke 

pemasaran digital  

3. Memiliki data penjualan sebelum 

dan sesudah melakukan transisi 

pemasaran, jika sudah bertransisi  

4. Bersedia untuk menjadi Informan 

penelitian 

Metode Analisis 

Penelitian ini akan menggunakan 

pendekatan fenomenologi. Studi 

fenomenologis adalah metode penelitian 

kualitatif yang digunakan untuk 

menggambarkan bagaimana manusia 

mengalami fenomena tertentu dan 

membuat 47 makna darinya (Manyam & 

Panjwani, 2019). Berikut ini adalah Teknik 

analisis data pada pendekatan 

fenomenologi: 

1. Pengumpulan data 

2. Transkrip  

3. Menyusun data (organizing the data) 

4. Pengkodean (coding)  

5. Deduksi Kategori (deducing 

categories) 

6. Mengidentifikasi Tema Umum dan 

Membuat Interpretasi 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 

Alasan Beralih ke Digital Marketing 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat 

beberapa hal yang menjadi alasan  

parapemilik usaha memilih untuk beralih 

ke digital marketing. Alasan utama  mereka 

adalah Penjualan Yang Menurun. 

Turunnya penjualan menjadi alasan 

utama mengapa para pemilik usaha 

meninggalkan pemasaran tradisional dan 

mulai memasarkan barangnya secara 

online. Kelima Informan mengatakan 

bahwa sejak adanya pandemi yang melanda 

usaha mereka, dan mengharuskan 

masyarakat untuk tidak keluar rumah 

sangat berdampak pada mereka, penjualan 

mereka menurun. Ini menyebabkan 

pergeseran gaya hidup yang 

mengakibatkan masyarakat juga ikut  

beralih dari belanja offline ke belanja 

online. 

Selain itu, dikarenakan Kota 

Tangerang memiliki letak strategis karena  

berada di antara DKI Jakarta dan Kota 

Tangerang Selatan membuat kemajuan  

tekonologi pada masyarakat sangat baik. 
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Ini menyebabkan makin cepatnya transisi  

ke Gaya Hidup Digital. Oleh karena itu, 

tidak dapat ditolak jika masyarakat  

semakin membuka diri atas keagungan 

‘kehidupan baru’ tersebut. Dengan 

berbagai  kemudahan, mereka dapat 

mencari informasi tanpa ada batasan 

tempat dan waktu.  Sehingga gaya hidup 

digital telah menjadi kebiasaan baru yang 

semakin hari  semakin banyak pengikutnya 

(Hatuka et al., 2021). 

Covid-19 juga termasuk penyebab 

pergesaran ke Gaya Hidup Digital semakin 

Cepat. Masyarakat harus beradaptasi 

dengen kebijakan yang membuat mereka 

tidak bisa keluar rumah. Oleh karena itu, 

Pandemi Covid-19 menyebabkan para 

pelaku usaha lebih menggencarkan 

pemasarannya dan terjadi perubahan pada 

perilaku konsumen dalam niat membeli. 

Aktivitas yang dilakukan masyarakat di 

rumah selama pandemi Covid-19 selain 

menonton televisi, yaitu aktif dalam 

menggunakan teknologi digital untuk 

mengakses media sosial, youtube, dan lain 

sebagainya. Hal tersebut dijadikan sebagai 

peluang oleh pelaku usaha untuk 

memasarkan produk menggunakan 

teknologi digital. Pemasaran digital dirasa 

cukup efektif untuk menimbulkan niat 

membeli konsumen selama pandemi 

Covid-19 (Clarence, 2021). Para pelaku 

UMKM memiliki kesempatan dalam 

meningkatkan usahanya melalui sistem 

perdagangan elektronik sehingga pandemi 

COVID-19 bukan berarti tidak 

memberikan manfaat, akan tetapi justru 

menjadi momentum bagi pelaku UMKM 

untuk membuktikan bahwa produk-produk 

dalam negeri dan kebutuhan nasional tetap 

dapat dipenuhi. (Marlinah, 2020). 

Seberapa Besar Kenaikan Volume 

Penjualan Setelah Menerapkan Digital 

Marketing 

Berdasarkan wawancara diatas 

terkait kenaikan volume penjualan, empat 

dari lima Informan menyatakan bahwa 

dengan berpromosi melalui digital 

membuat penjualan mereka semakin 

meningkat, hal ini dipengaruhi oleh 

kemudahaan konsumen dalam mengakses 

informasi perusahaan dan memesan 

produk. Hal ini juga didukung oleh 

penelitian dari Selitto (2004), penggunaan 

internet marketing dapat meningkatkan 

penjualan. Hampir semua Informan setuju 

bahwa digital marketing membuat 

penjualan mereka meningkat mulai dari 

80% hingga 200%, karena digital 

marketing memperluas jangkauan 

konsumen dan memudahkan para 

konsumen untuk mengakses informasi 

yang telah disediakan di media sosial, 

website, maupun di platform 

lainnya.Walaupun sama sama menerapkan 

digital marketing, namun MA tidak terlalu 

merasakan kenaikan dari segi volume 

penjualan, melainkan hanya dari sisi 

awareness saja. 

Realitas empirik ini kongruen dengan 

kajian yang dilakukan oleh Riyadi dan 

Yasa (2016) yang mendapati data bahwa 

semakin tinggi kemampuan atau derajat 

inovasi yang dilakukan oleh pengusaha 

UMKM maka akan semakin tinggi 

performa penjualan yang dicapai. Media 

digital sosial yang paling banyak 

digunakan reponden riset ini adalah 

platform Instagram. Platform ini digunakan 

yakni sebesar 100%, disusul media sosial 

Facebook sebesar 80%.  

Penelitian Sandy Yunita Geraldine 

Male dan Ixora Lundia (2013) 

mengemukan bahwa pemasaran online 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen, hal ini menunjukan bahwa 

digital marketing merupakan model 

pemasaran terbaru yang akan 

meningkatkan nilai penjualan. Menurut 

Ferdinand 71 (2006) dalam (Cahyo, 2018; 

Petrus Jayabaya & Mediawati, 2018; 

Prabowo, 2018), menyatakan bahwa minat 

beli dapat diidentifikasi melalui indikator-

indikator sebagai berikut:  

1. Minat transaksional, yaitu 

kecenderungan seseorang untuk 

membeli produk. 
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2. Minat referensial, yaitu 

kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk kepada 

orang lain. 

3. Minat preferensial, yaitu minat yang 

menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki preferensi utama pada 

produk tersebut. Preferensi ini hanya 

dapat diganti jika terjadi sesuatu 

dengan produk preferensinya. 

4. Minat eksploratif, minat ini 

menggambarkan perilaku seseorang 

yang selalu mencari informasi 

mengenai produk yang diminatinya 

dan mencari informasi untuk 

mendukung sifat-sifat positif dari 

produk tersebut.  

Hasil penelitian (Barus, 2015) 

beberapa brand lokal Indonesia yang telah 

sukses mengadaptasi penjualan via online. 

Sekitar 60% sebagian besar konsumen 

aktif mereka adalah kelas menengah yang 

tinggal di daerah perkotaan seperti 

Bandung, Jakarta, Surabaya, Makasar, 

Medan, Bali. Sekitar 70% Pengusaha 

kreatif mengatakan bahwa online channel 

akan menjadi platform komunikasi utama 

dalam pemasaran, dan off line store akan 

menjadi pelengkap, dikarenakan 

kemudahan, dan kemampuan untuk 

perbandingan dengan produk-produk lain 

dalam waktu yang singkat. Semakin 

menggunakan fasilitas online dalam 

rangka marketing maka akan semakin 

tinggi nailai penjualan produk. Gunelius 

(2011) juga menyebutkan bahwa 72 Sosial 

media merupakan bagian penting dari 

strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, 

dan pemasaran yang lebih besar dan lebih 

lengkap serta merefleksikan dan 

menyesuaikan diri dengan produk dan jasa 

yang mereka tawarkan melalui interaksi di 

media social antara satu dengan yang 

lainnya serta menjalin hubungan dengan 

mereka. Pengaruh digital marketing 

terhadap volume penjualan menurut 

Pradiani (2018) penggunaan sistem digital 

marketing dalam perluasan pemasaran 

digital sangat berpengaruh besar dalam 

peningkatan penjualan. Dapat disimpulkan 

bahwa konsep pengaruh strategi penjualan 

digital marketing sangat mempengaruhi 

peningkatan volume penjualan. 

 

Informan 
Kenaikan 

Penjualan 

TA 80% 

MA 10% 

FH 200% 

ER 100% 

AS 80% 

Sumber: Data Olahan Peneliti 

Alasan Mengapa Tidak Menerapkan 

Digital Marketing 

Berdasarkan wawancara diatas 

terkait alasan mengapa para pengusaha 

belum atau tidak mau beralih ke digital 

marketing mereka merasa usaha mereka 

tidak cocok jika mereka menggunakan 

pemasaran digital. Para Informan juga juga 

merasa digital marketing tidak efisien dan 

cenderung rumit dalam penerapannya. Ada 

dua Informan (NA dan AW) mengatakan 

bahwa ketika mereka masih mengambil 

barang dari supplier, ketika mereka ingin 

mencoba menjual produk mereka secara 

online, mereka harus bersaing dengan 

supplier mereka. Ini yang membuat mereka 

kesusahan untuk melakukan penetrasi 

penjualan via online. Ini juga didukung 

oleh Pribadiono (2016) yang mengatakan 

Ketika korporasi yang berusaha dalam 

bidang yang sama telah “mapan” 

terguncang dengan moda online. 

Munculnya moda online karena dianggap 

persaingan menjadi tidak sehat. Persaingan 

tidak sehat adalah secara sederhana adalah 

penguasaan atas 79 pasar dan distribusi 

barang dan jasa. Betulkah perusahaan 

online telah memonopoli bisnis transportasi 

secara tidak fair didalam ikut masuk bisnis 

transportasi. Walaupun memiliki latar 

belakang yang beragam, namun alasan para 

Informan terhadap penerepan digital 

marketing tidak jauh berbeda. Para 

pedagang masih tetap memilih cara 

berjualan secara konvensional adalah 
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karena melanjutkan usaha dari orang tua, 

selain itu mereka juga beralasan belum 

terlalu memahami terkait proses penjualan 

secara online maka dari itu mereka 

memilih untuk tetap berjualan secara 

konvensional di pasar ini sesuai dengan 

apa yang dikatakan Qodri (2022). 

Informan NA mengatakan salah satu 

alasan terkuatnya tidak menjual produknya 

di e-commerce adalah karena ketika orang 

berbelanja di platform online, pelanggan 

cenderung tidak melihat kualitas. Hal ini 

merupakan dampak sebuah fenomena 

yang dikenal sebagai The Network Effect, 

dimana sebuah penjualan produk saat ini 

tidak hanya bergantung pada kualitas, akan 

tetapi pada seberapa besar jaringan yang 

dikaitkan dengan produk tersebut. (Gretz 

& Basuroy, 2013). 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan   

Alasan para pemilik usaha beralih 

dari pemasaran tradisional ke pemasaran 

digital adalah penjualan mereka yang 

menurun. Penjualan yang menurun ini 

disebabkan karena adanya pandemi dan 

mengharuskan masyarakat berubah haluan 

ke gaya hidup digital Perubahan ke gaya 

hidup digital ini juga dipercepat dengan 

adanya pandemi covid-19. 

Kenaikan volume penjualan yang 

dicapai oleh para Informan juga cukup 

beragam beragam, namun bisa 

disimpulkan bahwa digital marketing 

membuat penjualan mereka meningkat 

mulai dari 80% hingga 200%, karena 

digital marketing memperluas jangkauan 

konsumen dan memudahkan para 

konsumen untuk mengakses informasi 

yang telah disediakan di media sosial, 

website, maupun di platform lainnya. 

Alasan mengapa pengusaha tidak 

beralih ke digital marketing adalah mereka 

merasa usaha mereka tidak cocok jika 

mereka menggunakan pemasaran digital. 

Para Informan juga juga merasa digital 

marketing tidak efisien dan cenderung 

rumit dalam penerapannya. Mereka juga 

harus bersaing dengan supplier mereka 

ketika berjualan di marketplace. Ini yang 

membuat mereka kesusahan untuk 

melakukan penetrasi penjualan via online. 

Implikasi Manajerial 

1. Banyak dari pedagang yang masih 

belum paham seberapa membantunya 

digital marketing terhadap kenaikan 

volume penjualan. Hal ini 

menyebabkan performa penjualan dari 

pemilik usaha tidak maksimal, dan 

tertinggal dari sisi potensi usaha. Maka 

dari itu, pemerintah perlu menggiatkan 

dan menggalakkan penyuluhan atau 

edukasi kepada pemilik UMKM terkait 

penerapan dan manfaat dari digital 

marketing. 

2. Faktor terbesar dari alasan para 

pedagang tidak menerapkan digital 

marketing adalah digital marketing 

dirasa tidak efektif dan terlalu rumit 

untuk dijalankan, stigma ini yang harus 

dicoba dihapus oleh pemerintah. Selain 

itu, regulasi persaingan dengan 

perusahaan besar yang satu lahan 

dengan UMKM harus diperketat agar 

masyarakat bisa bersaing sehat dengan 

perusahaan besar. 

3. Peran digital marketing yang dianggap 

tidak efektif juga membuat para 

pemilik usaha menjadi nyaman dengan 

sistem pemasaran yang apa adanya. Ini 

pada akhirnya akan membuat para 

pengusah semakin tertinggal dan akan 

kalah dengan para pengusaha yang 

berani beralih. Hal ini yang akan 

menyebabkan akan banyak toko atau 

usaha yang tutup.  

4. Dukungan manajerial dari lembaga 

pemuda atau instansi yang 

berhubungan juga sangat penting 

diperhatikan dan diimplementasikan. 

Lingkungan yang suportif terbukti 

dapat membantu masyarakat untuk 

lebih beradaptasi terhadap 

perkembangan teknologi. Maka dari 

itu, kebijakan pemerintah dan 
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lingkungan suatu daerah atau tempat 

perlu memperhatikan keadaan para 

para pengusaha agar tercapainya 

kesejahteraan bagi para pekerjanya. 

5. Pemilik usaha juga diharapkan lebih 

membuka terhadap perkembangan 

teknologi agar persaingan dan 

pertumbuhan UMKM di Indonesia 

semakin baik. Pertumbuhan UMKM 

yang tinggi juga membantu 

pertumbuhan ekonomi di daerah 

tersebut, pertumbuhan ekonomi 

daerahyang meningkat juga turut serta 

membantu pertumbuhan ekonomi 

Indonesia. Maka dari itu, diharapkan 

UMKM bisa lebih bijak dalam 

menyikapi perkembangan teknologi 

yang memang tidak bisa dihindari. 

Saran 

Keterbatasan yang terdapat dalam 

penelitian ini dapat dijadikan sebagai 

sumber ide untuk pengembangan 

penelitian ini di masa yang akan datang. 

Saran yang dapat dilakukan meliputi:  

1. Perlu dilakukan investigasi lebih 

lanjut mengenai pengaruh transisi 

pemasaran terhadap kenaikan 

volume penjualan. Hal ini 

dikarenakan terjadinya inkonsistensi 

hasil temuan pada penelitian ini 

dengan penelitian sebelumnya.  

2. Penggabungan metode kualitatif dan 

kuantitatif disarankan untuk 

melakukan penelitian selanjut guna 

mengukur variabel yang sifatnya 

dapat diukur dan memiliki pengaruh 

seperti seberapa besar kenaikan 

volume penjualan secara detil untuk 

lebih lanjut.  

3. Disarankan untuk melakukan 

penelitian lebih lanjut kepada 

UMKM di daerah lain dikarenakan 

masih banyak pemilik usaha di 

daerah lain yang belum menerapkan 

pemasaran digital yang 

mengakibatkan pertumbuhan 

UMKM di Indonesia masih relatif 

terbelakang. 
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