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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang dan Permasalahan 

Pandemi Covid-19 telah membawa perekonomian nasional dan global ke arah resesi ekonomi. Hal ini 

ditandai dengan pertumbuhan ekonomi nasional dan global yang negatif atau kontraksi. Perekonomian nasional 

sendiri, baru mengalami kontraksi pada triwulan II tahun 2020 dengan pertumbuhan ekonomi -5,3%. 

Kontraksi tersebut terutama disebabkan oleh penurunan konsumsi rumah tangga akibat pembatasan 

sosial untuk mencegah Covid-19, penurunan belanja investasi termasuk untuk pembangunan dan perolehan aset 

tetap, dan penurunan realisasi belanja pemerintah termasuk belanja barang. Disamping itu, terjadi penurunan 

perdagangan luar negeri yang cukup tajam. Palung penurunan pertumbuhan ekonomi telah dilalui pada triwulan 

II, namun Covid-19 masih akan menahan pertumbuhan ekonomi pada triwulan III dan IV. Oleh sebab itu, 

Pemerintah berupaya untuk meningkatkan performance ekonomi nasional pada triwulan III dan diharapkan 

pertumbuhan ekonomi pada tahun 2020 sekitar -0,4% sampai 1%. 

Menurut data Kementerian Koperasi, Usaha Kecil, dan Menengah (KUKM) tahun 2018, jumlah pelaku 

UMKMM sebanyak 64,2 juta atau 99,99% dari jumlah pelaku usaha di Indonesia. Daya serap tenaga kerja 

UMKMM adalah sebanyak 117 juta pekerja atau 97% dari daya serap tenaga kerja dunia usaha. Sementara itu 

kontribusi UMKMM terhadap perekonomian nasional (PDB) sebesar 61,1%, dan sisanya yaitu 38,9% 

disumbangkan oleh pelaku usaha besar yang jumlahnya hanya sebesar 5.550 atau 0,01% dari jumlah pelaku 

usaha. 

UMKMM tersebut didominasi oleh pelaku usaha mikro yang berjumlah 98,68% dengan daya serap 

tenaga kerja sekitar 89%. Sementara itu sumbangan usaha mikro terhadap PDB hanya sekitar 37,8%. 

Pemerintah juga terus berupaya mendorong pelaku Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKMM) 

untuk bisa naik kelas. Bahkan, Kementerian Komunikasi dan Informatika sudah menyiapkan langkah 

transformasi digital yang kini kian cepat dengan adanya pandemi Covid-19.  



Menurut Direktur Informasi dan Komunikasi Perekonomian dan Maritim Kominfo, Septriana Tangkary 

di masa pandemi, UMKMM diharapkan dapat berpindah ke platform online agar lebih aman secara social 

distancing dan dapat menjangkau lebih banyak konsumen. Melalui Gerakan Nasional Bangga Buatan 

Indonesia terhitung sudah 3,2 juta UMKMM yang telah berpindah ke ruang digital. "Jumlah ini melebihi 

ekspektasi karena awalnya target pada bulan Desember 2020 adalah sebesar 2 juta UMKMM yang onboarding. 

Menurut Saeful Bahri Ketua Komisi B DPRD Kabupaten Bandung "Kurang lebih 1.400 UKM atau 

20% dari total 7000 pelaku UKM di Kabupaten Bandung sudah bisa melakukan ekspor ke luar negeri. Namun, 

masih banyak masalah yang harus dibenahi. AFTA ini memiliki dampak positif dan negatif. Pertama, jangkauan 

pemasaran UKM yang lebih luas. Tapi di satu sisi bisa juga jadi malapetaka bagi keberadaan UKM. Persaingan 

AFTA bisa menjadi malapetaka, jika UKM yang difasilitasi pemerintah tidak mempersiapkan diri secara 

matang. Seperti teknologi pengolahan, pemasaran, dan permodalan. 

Menurut Dadang M. Naser, menyebut kehadiran Usaha Kecil Menengah (UKM) di Kabupaten 

Bandung mampu mengurangi angka pengangguran di daerah tersebut. Catatan terakhir Badan Pusat Statistik, 

angka pengangguran di Kabupaten Bandung sebesar 4,03 %. 

Angka ini berkurang drastis ketimbang pengangguran pada tahun 2013 yang mencapai lebih dari 8%. 

Bupati juga menilai pertumbuhan UKM setiap harinya semakin beekembang. Hingga saat ini, tecatat kurang 

lebih 10.000 UKM , angka pengangguran kurang lebih 13%,  investasi masuk ke Kabupaten Bandung naik dua 

kali lipat sebesar 11 trilliun, sejak dibukanya tol soroja. 

Sejalan dengan latar belakang di atas menarik untuk di teliti bagaimana bagaiamana implikasi digital 

marketing bagi daya saing UMKMM di Kabupaten Bandung. Penelitian ini juga sejalan dengan pola pokok 

ilmiah Universitas Sahid yaitu kepariwisataan dan kewirausahaan yang menjadi salah satu sektor andalan 

pembangunan nasional. Rencana penelitian ini merupakan implemensi Rencana Induk Penelitian Universitas 

Sahid tahun 2017-2019, yang berfokus pada partisipasi publik dalam pembanguanan kewirausahaan, efektifitas 

dan efisiensi pengelolaan usaha, kelembagaan  serta pemasaran dan daya saing.  

 

 

https://www.beritasatu.com/tag/bangga-buatan-indonesia
https://www.beritasatu.com/tag/bangga-buatan-indonesia
https://ayobandung.com/tag/%20UKM
https://ayobandung.com/tag/%20UKM


 

1.2 Tujuan Khusus  

       Berdasarkan paparan di latar belakang dan permasalahan, maka tujuan khusus penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Bagaimana implikasi digital marketing UMKMM? 

2. Bagaimana penggunaan digital marketing berdampak pada daya saing UMKMM? 

3. Bagaimana peranan digital marketing pada masa pandemi? 

 

Tabel 1.1 Rancangan Target Capaian Tahunan 

 

No Jenis Luaran Indikator Capaian 

1 Memahami peranan digital marketing Pengembangan pemasaran 

UMKMM 

2 Memahami pengaruh digital marketing bagi daya saing Pengembangan Digital 

Marketing UMKMM 

3 Penggunaan digital marketing masa pandemi Pengembangan Digital 

Marketing UMKMM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

BAB II 

 TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Digital Marketing 

   Khan & Siddiqui dalam jurnalnya yang dikutip dari Purwana ES dkk46, bahwa konsep digital 

marketing berasal dari internet dan mesin pencari (search engines) pada situs. Ketika puncak penggunaan 

internet di tahun 2001, pasar didominasi oleh Google dan Yahoo sebagai search engine optimization (SEO). 

Dan penggunaan pencarian melalui internet berkembang pada tahun 2006 dan pada tahun 2007 penggunaan 

perangkat mobile meningkat drastis yang juga meningkatkan penggunaan internet di masyarakat dari berbagai 

penjuru dunia mulai berhubungan satu sama lain melalui media sosial. 

Sedangkan penjelasan lengkap dari Dave Chaffey48 , digital marketing atau pemasaran digital memiliki 

arti yang hampir sama dengan pemasaran elektronik (e-marketing)—keduanya menggambarkan manajemen 

dan pelaksanaan pemasaran menggunakan media elektronik, jadi yang dimaksud digital marketing adalah 

penerapan teknologi digital yang membentuk saluran online (channel online) ke pasar (website, e-mail, 

database, digital TV dan melalui berbagai inovasi terbaru lainnya termasuk di dalamnya blog, feed, podcast, 

dan jejaring sosial) yang memberikan kontribusi terhadap kegiatan pemasaran yang bertujan untuk mendapat 

keuntungan serta membangun dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan selain itu mengembangkan 

pendekatan yang terencana untuk meningkatkan pengetahuan tentang konsumen (terhadap perusahaan, 

perilaku, nilai dan tingkat loyalitas terhadap merek produknya), kemudian menyatukan komunikasi yang 

ditargetkan dengan pelayanan online sesuai kebutuhan masing-masing individu atau pelanggan yang spesifik. 

Singkatnya digital marketing adalah mencapai tujuan pemasaran melalui penerapan teknologi dan media digital. 

 

2.2 UMKMM di Kabupaten Bandung 

 

Persentase UMKM di Jawa Barat mencapai 98,84 persen dari total jumlah usaha nonpertanian di Jawa 

Barat. Jumlah UMKM tersebar pada semua kategori nonpertanian. Usaha Perdagangan Besar dan Eceran, 

Reparasi dan Perawatan Mobil dan Sepeda Motor (Kategori G) mendominasi jumlah UMKM dengan jumlah 



sekitar 2,1 juta usaha atau mencapai 47,44 persen. Usaha Industri Pengolahan (Kategori C) dan usaha 

Penyediaan Akomodasi dan Penyediaan Makan Minum (Kategori I) juga mempunyai kontribusi yang besar, 

masingmasing sejumlah 860.312 usaha (18,93 persen) dan lebih 600.720 usaha (lebih dari 13,12 persen).  

Konsentrasi UMKM tersebar pada masingmasing kabupaten/kota di Jawa Barat. Terdapat tiga 

kabupaten/kota yang persentase UMKMnya lebih dari 7 persen terhadap total UMKM Jawa Barat. Kabupaten 

Bogor, Kabupaten Bandung, dan Kota Bandung memiliki kontribusi sebesar 22,99 persen total UMKM Jawa 

Barat. 

 

Dari data BPS Jawa Barat di atas, Kabupaten bandung menempati peringkat kedua dalam hal jumlah 

persentase UMKMM yang ada di provinsi Jawa Barat setelah Kabupaten Bogor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2.3 Kerangka Pemikiran 

Model penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1. Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitan ini mengkaji ilmu manajemen yang diakulturasikan dengan ilmu manajemen pemasaran 

dengan fokus pada digital marketing dan daya saing. Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh bukti empirik 

guna mengevaluasi pengaruh digital marketing bagi daya saing UMKMM di Kabupaten Bandung. 

Penelitian ilmiah pada dasarnya merupakan suatu usaha untuk mengungkapkan fenomena alami fisik 

secara sistematik, terkendali, empirik, dan kritis (Kerlinger, 2000: 32). Jika lebih jauh diterjemahkan ke dalam 

bahasa statistika, maka pengertian penelitian adalah usaha untuk mengungkapkan hubungan antar variabel. 

Berdasarkan batasan tersebut, maka penelitian ini menggunakan Metode Explanatory Survei Method, 

dengan maksud menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Walaupun uraiannya juga mengandung 

deskripsi, tetapi sebagai penelitian relasional fokusnya terletak pada penjelasan hubungan antar variabel. 

Konsekuensi dari penelitian ini diperlukan operasionalisasi variabel yang lebih mendasar kepada konstruk dan 

indikatornya. Sesuai dengan tujuan penelitian ini, digunakan: (1) Analisis deskriptif dengan menggunakan rata-

rata nilai terbobot, dimaksudkan untuk mendeskripsikan karakteristik variabel penelitian, dan (2) Analisis 

inferensial/verifikasi, dilakukan pengujian hipotesis dengan model persamaan struktural, dengan maksud 

menyajikan data secara terstruktur, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat serta hubungan antar variabel 

yang diteliti. 
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BAB V 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil yang telah di dapat melalui hasil wawancara secara mendalam dan observasi 

dengan para informan yang merupakan UMKMM di kabupaten Bandung. Perkembangan teknologi 

membuat para UMKMM perlu menyesuaikan diri terutama dalam proses pemasaran. Pemasaran 

melalui digital dengan memanfaatkan social media, social chatting, marketplace dan penggunaan 

platform lainnya, memudahkan para pelaku UMKMM untuk dapat menarik dan berinteraksi secara 

langsung dengan konsumen. Dari 12 UMKMM yang menjadi informan dalam penelitian ini terdiri 

dari berbagai kategori industri antara lain makanan dan minuman, fashion, ritel, dan indutsri kreatif. 

Para UMKMM menyatakan bahwa penggunaan teknologi membuat mereka merasa terbantu terutama 

saat ini seluruh konsumen aktif di media sosial dan konsumen saat ini cenderung memilih berbelanja 

via online. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4: Digital Marketing Platform 

Sumber: Data Diolah (2021) 

 



 

Tabel 2: Data Informan 

No Nama Usaha Jenis Usaha 

1 Waroeng S Makanan 

2 Saung Injuk Resto Makanan 

3 RM Ampera Makanan 

4 RM Panyaungan Makanan 

5 Ridho Salon Potong Rambut 

Pria 

6 SJ Wash Cuci dan 

Salon Mobil 
7 Toko Kurnia Makanan 

8 Molos Fashion Pkaian 

9 D, New Play Station Play Station 

10 Kopo Elektrik Toko Elektronik 

11 RJ Home Toko Material 
Bangunan 

12 Depo JSM Toko Material 
Bangunan 

Sumber: Data Diolah (2021) 

Keseluruhan para UMKMM menggunakan media sosial sebagai sarana untuk memberikan 

informasi dan berinteraksi dengan konsumen, dari 12 UMKMM hanya 7 yang menggunakan social 

chatting dalam berinteraksi dan memberikan informasi kepada pelanggan dan 4 UMKMM 

menggunakan marketplace seperti shopee, tokopedia dan lazada dan platform lainnya seperti 

ketersediaan produk di aplikasi Go-Food dan penggunaan youtube sebagai media prommosi oleh para 

UKM. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Beberapa UMKMM menggunakan media sosial untuk menginformasikan dan berkomunikasi 

dengan konsumen, media sosial yang sering digunakan antara lain facebook, instagram dan youtube, 

beberapa platform tersebut cukup efektif digunakan dalam menginformasikan seluruh produk dan 

berinteraksi langsung dengan konsumen, bahkan beberapa bagi beberapa UMKMpenggunaan youtube 

juga efektif untuk memberikan kepercayaan dan menumbuhkan citra yang baik pada konsumen. 

Adapun social chatting yang sering digunakan oleh para pelaku UMKMM adalah Whatsapp dan 

Line, kedua platform tersebut yang sering digunakan oleh konsumen selain mudah digunakan, para 

pelaku UMKMM juga dapat membuat grup khusus dan mengirimkan katalog produk untuk pelanggan 

setia mereka. Beberapa pelaku UMKMM berkolaborasi dengan marketplace untuk menjual produk 

mereka keseluruh Indonesia, dalam hal ini beberapa konsumen memanfaatkan platform marketplace 

besar di Indonesia yakni Shopee dan Tokopedia, selain mudah digunakan marketplace tersebut 

memberikan rasa aman bagi pelaku UMKMM dalam hal pembayaran karena marketplace tersebut 

akan mentransfer jumlah uang yang dibayarkan dari konsumen ketika produk mereka telah sampai ke 

tangan ke konsumen. Platform lainnya yang saat ini marak digunakan yaitu bergabung dengan aplikasi 

ojek online salah satunya adalah Go- Jek, pada aplikasi tersebut tersedia pesan dan antar makanan 

melalui aplikasi Go-Food jadi para UMKMmerasa terbantu dengan adanya aplikasi tersebut beberapa 

UMKMM menyatakan penjualannya meningkat ketika bergabung dengan Go-Food. 

Tabel 3: Digital Marketing yang Digunakan 

No Variabel Total Persentase 

1 Media Sosial   

 • Instagram 12 100% 
 • Facebook 8 67% 

 • Youtube 2 17% 

2 Social Chatting   

 • Whatsapp 10 83% 

 • Line 4 34% 

3 Marketplace   

 • Shopee 7 58% 

 • Tokopedia 2 17% 

4 Platform lainnya   

 • Go-Jek 5 41,6% 

 

Beberapa pelaku UMKM memperbarui informasi baik di media sosial maupun di platform 

lainnya yaitu setiap hari sekali sebanyak 67% dan UMKM lainnya biasanya memperbarui informasi 

produknya setiap jam dan setiap minggu. Dengan semakin seringnya para pelaku UMKM dalam 

memperbarui informasi produknya maka akan mendorong para konsumen untuk membeli produk 



mereka. Terutama yang dilakukan oleh Putra Siregar Phone Shop, UMKMtersebut hamper setiap jam 

memposting produk mereka karena konsumen dari Putra Siregar Phone Shop bukan hanya dari 

wilayah Batam saja melainkan seluruh Indonesia. Ratusan handphone rutin mereka kirimkan tiap 

harinya bahkan bukan hanya dari konsumen biasa yang membeli beberapaa pesohor negri juga 

membeli di Putra Siregar Phone Shop. 

 

Tabel 4: Frekuensi Pembaharuan Informasi 

Frekuensi 

Pembaharuan 

Informasi 

Total Persentase 

Setiap Jam 2 18% 

Setiap Hari 8 67% 

Setiap Minggu 2 18% 

Setiap Bulan 0 0% 

 

The 4Cs Approach 

Hasil yang diperoleh dari interview kepada parra informan yang merupakan pelaku UMKM di 

Kabupaten Bandung, berdasarkan pendekatan 4C yang terdiri dari cost, customer, convenience, dan 

communication. Para pelaku UMKM setuju bahwa digital marketing membantu mereka dalam 

melakukan promosi dan memasarkan produk mereka dengan efektif. Para informan berpendapat 

bahwa digital marketing membuat mereka menghemat biaya berpromosi karena selama ini mereka 

masih mengandalkan pemasaran secara online seperti menyebarkan brosur, beriklan di koran dan 

beriklan melalui billboard, pengeluaran mereka akan menjadi lebih besar ketika mereka menggunakan 

pemasaraan offline. hal ini juga diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 

internet marketing memperluas jangkauan pasar, menurunkan biaya pemasaran dan meningkatkan 

hubungan baik dengan pelanggan (Mokhtar, 2015). Namun beberapa UMKM belum memaksimalkan 

digital marketing secara maksimal karena pengaruh ketidakpahaman dalam penggunaan digital 

marketing seperti membuat website perusahaan, memaksimalkan search engine optimation (SEO) 

serta menggunakan google adsennse sebagai media promosi (Taiminen & Karjaluoto, 2015). 
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Meningkatkan Volume Penjualan 

Beberapa konsumen menyatakann bahwa dengan berpromosi melalui digital membuat 

penjualan mereka semakin meningkat, hal ini dipengarihi 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 meskipun di lokasi 

yang sangat terpencil. Beberapa informan setuju bahwa digital marketing membuat pennjualan 

mereka meningkat mulai dari 30% hingga 100% karena digital marketing memperluas jangkauan 

konsumen dan memudahkan para konsumen untuk mengakses informasi yang telah disediakan di 

media sosial, website, maupun di platform lainnya. 

Tabel 5: Kenaikan Penjualan (%) 

 
Informan Kenaikan Penjualan % 

LV 80% 

CA 40% 

SB 60% 

TKB 40% 

MC 30% 

QS 70% 

EB 80% 

PS 100% 

SM 40% 

FB 40% 

MM 60% 

BR 40% 
Sumber: data diolah (2018) 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa para UMKMM mengalami peningkatan penjualan karena 

konsumen mudah untuk berinteraksi secara langsung penjual dan konsumen juga mudah mendapatkan 

segala informasi mulai harga produk, menu, promo dan lain sebagainya. Beberapa pelaku UMKMM 

berkolaborasi dengan marketplace seperti Shopee dan Tokopedia sehingga membuat konsumen dari seluruh 

Indonesia dapat membeli produk yang ada di Batam, bagi pelaku UMKMM yang ada kategorinya makanan 

dan minuman berkolaborasi dengan Go Food sehingga konsumen dapat memesan makanan dan minuman 

tanpa perlu datang langsung ke kedai, konsumen dapat membeli melalui aplikasi tersebut dapat driver Go-

Jek akan mengantarkan pesanan ke rumah pembeli. 
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PENUTUP 
Seluruh pelaku UMKMM menyatakan bahwa penggunaan digital marketing membantu mereka 

dalam menginformasikan dan berinteraksi secara langsung dengan konsumen. Para pelaku UMKMM 

mengatakan bahwa penggunaan digital marketing memperluas pangsa pasar mereka, meningkatkan 

awareness bagi konsumen karena pelaku UMKMM rutin memperbarui informasi mengenai produk setiap 

hari sekali serta meningkatkan penjualan karena beberapa UMKMjuga berkolaborasi dengan beberapa 

marketplace seperti Shopee dan Tokopedia kemudian bagi pelaku UMKMM yang kategorinya makanan 

dan minuman berkolaborasi dengan aplikasi Go- Food sehingga memudahkan konsumen untuk membeli 

produk mereka. 

Secara keseluruhan internet marketing adalah pendekatan baru dalam dunia marketing yang dapat 

menghemat biaya, meningkatkan customer loyalty dan membuat order secara sistematis (Mokhtar, 2015). 

Internet marketing secara signifikan mengelola informasi dan customer relationship (Canavan, Henchion, 

& O’Reilly, 2007) 
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