
 

http://ejurnal.poliban.ac.id/index.php/JBM  

BIMA: Jurnal Bisnis dan Manajemen      e-ISSN 2829-4629 
Volume 1 No.1 Maret 2022       p-ISSN 2829-5900 
            

    Halaman 15 - 20 
 

 

 

 

Pemanfaatan Digital Marketing Oleh Pelaku Umkm Di Indonesia Di Masa 

Pandemi Covid-19 
 

 

Sari Hepy Maharani1, Rohayati2, Linda Permanasari3  
Jurusan Administrasi Bisnis, Politeknik Negeri Banjarmasin 
1sarihepymaharani@poliban.ac.id, 2rohayati@poliban.ac.id , 3lindapermanasari@poliban.ac.id 
 

Abstrak  

Sejak awal tahun 2020, pandemic Covid-19 telah mengubah seluruh aspek kehidupan masyarakat. 

Masyarakat harus mulai beradaptasi dengan kebiasaan  baru dimana penerapan protokol kesehatan 

tidak hanya wajib tetapi juga menjadi trend gaya hidup. Salah satu kebiasaan baru yang mulai 

diterapkan banyak orang adalah belanja online. Hal ini menjadi peluang sekaligus tantangan bagi 

UMKM di Indonesia untuk dapat mengembangkan dan mempertahankan usahanya di tengah pandemi 

COVID-19. Penelitian yang dilakukan secara kualitatif ini menggunakan kajian literatur agar dapat 

memberikan gambaran bagaimana digital marketing memberikan peran yang berarti dalam 

meningkatkan ketahanan UMKM di Indonesia sehingga dapat tetap bertahan dimasa pandemic.Selain 

itu melalui penelitian ini juga digambarkan implementasi digital marketing yang mayoritas digunakan 

oleh pelaku UMKM di Indonesia. 
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1. PENDAHULUAN  

Pandemi Covid-19 telah menyebar ke seluruh dunia, dan berdampak signifikan pada 

sektor ekonomi (Fendel et al., 2020). Dari perspektif makroekonomi, Covid-19 telah berdampak 

pada tren penurunan pertumbuhan ekonomi, konsumsi agregat, investasi, dan neraca 

pembayaran (Fang et al., 2021). Sementara itu, dari sisi ekonomi mikro, pandemi Covid-19 

telah menurunkan konsumsi dan daya beli masyarakat karena banyak orang kehilangan 

pendapatan dan pekerjaan (Dang & Nguyen, 2021). Selain itu, sebagian besar masyarakat 

berhati-hati dalam mengontrol pengeluaran keuangannya karena adanya ketidakjelasan selama 

masa pandemi (Celik et al., 2020). 

Tak terkecuali di Indonesia, pandemi Covid-19 juga telah menghambat kinerja usaha 

kecil dan menengah (UKM) dalam produksi, pasar, dan pendapatannya (Srikalimah et al., 

2020). Meskipun Indonesia pada krisis ekonomi tahun 1998, UKM lebih mudah beradaptasi 

daripada perusahaan besar (Juergensen et al., 2020), tetapi pandemi Covid-19 menjadi 

guncangan eksternal yang parah dan mempengaruhi sisi penawaran dan permintaan, terutama 

selama penerapan PSBB (Fitriasari , 2020). Kondisi ini menyoroti bahwa krisis Covid-19 akan 

mempengaruhi keberlanjutan UKM (Juergensen et al., 2020). 

Data Kementerian Koperasi dan UKM menyebutkan ada 37.000 UKM terdampak 

pandemic Covid-19. Padahal, UMKM merupakan tulang punggung perekonomian Indonesia. 

Berbagai upaya telah dilakukan pemerintah untuk menyelamatkan UMKM seperti: 

1. Melonggarkan angsuran kredit UMKM melalui bank dan lembaga keuangan.  

2. Program dukungan sosial untuk usaha kecil atau mikro.  

3. Meningkatkan permintaan dengan cara meningkatkan anggaran belanja pemerintah dan 

gerakan kampanye Bangga Buatan Indonesia (BBI). Sumber: www://kompas.com 

Namun hal ini tentunya masih belum cukup, pemilik bisnis perlu merespon secara cepat dan 

tepat dengan mengubah strategi penjualannya (Lorentz et al., 2016). Untuk menyiasatinya, 

UKM dapat mengelaborasi pemanfaatan teknologi dan memberdayakan media digital (Dwivedi 

et al., 2021). 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian implementasi digital marketing bagi pelaku sektor UMKM menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan menggunakan metode literature review dalam menganalisis dan 

memecahkan masalah yang terkait dengan objek penelitian ini. Penelitian kualitatif sedang 

dilakukan untuk mengembangkan kesadaran melalui pemahaman dan eksplorasi. Analisis 

terhadap kebaruan aktivitas digital marketing pada UMKM yanga ada di Indonesia dilandaskan 

pada data serta hasil dari penelitian-penelitian terdahulu agar dapat memberikan gambaran yang 

lebih luas terhadap peran digital marketing terhadap UMKM di Indonesia..  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

UMKM di Indonesia 

Di Indonesia aktivitas digital marketing berkembang dengan sangat cepat sebagai akibat 

dari meluasnya pandemic Covid-19. Pandemic Covid-19 telah merubah kebiasaan berbelanja 

masyarakat Indonesia. Sebelum pandemic Covid-19 berbelanja secara langsung masih 

dilakukan oleh Sebagian besar masyarakat Indonesia, namun dengan adanya pembatasan dalam 

interaksi, kebijakan PSBB oleh pemerintah dan lain-lainnya, kini Sebagian besar masyarakat 

Indonesia lebih memilih untuk belanja secara online ketimbang belanja secara offline (Redjeki 

& Affandi, 2021). Tentunya dengan perubahan kebiasaan belanja ini, para pebisnis UMKM 

juga harus mampu  beradaptasi teknologi agar bisnis mereka tetap dapat berjalan dengan baik.  

Dwivedi (2021) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa ada dua pilihan yang dapat 

dilakukan pihak UMKM untuk beradaptasi dengan kebiasan belanja online yang banyak 
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dilakukan masyarakat Indonesia saat ini yaitu dengan mengelaborasi penggunaan teknologi dan 

memberdayakan media social. 

Lebih lanjut Patma (2021) dalam penelitiannya tentang dampak pemasaran media sosial 

bagi keberlanjutan UKM Indonesia menjelaskan bahwa penggunaan media social menjadi 

pilihan utama  para pelaku UMKM dalam menjalankan aktivitas pemasarannya karena manfaat 

serta kemudahan penggunaannya. Sedangkan elaborasi dengan penggunaan teknologi menjadi 

pilihan berikutnya terkait dengan ketersedian budget yang para pelaku UMKM 

Agar dapat bertahan dalam masa Pandemi, Dora dan Saudi (2021) juga menjelaskan 

bahwa para pelaku UMKM harus mengembangkan inovasi dan kreativitas dalam melaksanakan 

aktivitas digital marketing. Semakin tingginya penggunaan social media dimasa pendemi serta 

serbuan iklan dari berbagai jenis produk, menciptakan brand awareness bukan merupakan hal 

yang mudah. Para pelaku UMKM dituntut untuk memiliki  inovasi dan kreatifitas baik dalam 

bentuk content marketing, iklan, desain produk, kemasan produk atau bahkan varian/lini produk 

baru (Maharani et al, 2021) 

 

Implementasi Penggunaan E-Commerce Pada UMKM 

Berdasarkan hasil survei dari KIC (Katadata Insight Centre) tahun 2021, 86% UMKM 

yang ada di Indonesia menggunakan satu hingga tiga platform marketplace diantranya Shopee 

dan Tokopedia. Hasil survei juga menunjukkan bahwa 82% responden UMKM memilih Shopee 

sebagai marketplace untuk berjualan. Kemudian, 64% responden menggunakan Tokopedia, 

Bukalapak digunakan 28%, Lazada 22%, Blibli 15% dan lainnya 9%. Marketplace ini karena 

karena factor jaminan keamanan, promosi (gratis ongkir, cashback dan diskon) serta kemudahan 

penggunaan. 

Selain itu, survei KIC juga menunjukkan bahwa peran marketplace sangat penting. 

Sebanyak 77% UMKM menyatakan marketplace membantu mereka memasarkan produk 

sehingga mereka bisa bertahan dan berjualan di masa pandemi. 

Senada dengan hasil penelitian Mukhsin (2019), E-Commerce yang paling banyak 

digunakan oleh para pelaku UMKM di Indramayu adalah Bukalapak sebanyak 86,6% dan 

Tokopedia 66,6%.  Sedangkan website menjadi platform e-commerce yang hanya digunakan 

oleh 33% UMKM. 

Rendahnya penggunaan website sebagai sarana penjualan UMKM disebabkan oleh 

factor biaya, karena untuk membuat website masih membutuhkan tenaga ahli IT atau jasa pihak 

ketiga. Begitu juga dengan blog, yang di Indonesia masih jarang digunakan sebagai saran 

penjualan. Tentunya hal ini berbeda dengan kondisi UMKM di Amerika dan Eropa dimana 

mereka sudah memulai Trend DIY untuk pembuatan website serta Blog juga menjadi sarana 

penjualan yang secara aktif digunakan. 

 

Implementasi Penggunaan Social Media Pada UMKM 

UMKM menghadapi banyak keterbatasan termasuk adopsi teknologi sebagai hambatan 

bagi kelompok ini untuk meraih peluang yang dapat membantu meningkatkan kinerja bisnis 

mereka, social media marketing dianggap sebagai saluran yang sangat menjanjikan komunikasi 

bisnis (Priyopradono, 2016). 

UMKM dapat mempertahankan posisi mereka dan menciptakan pelanggan setia melalui 

penggunaan yang efektif dari social media marketing (Oztamur & Karakadilar, 2014). Social 

media dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan kegiatan bisnis usaha kecil. Karena perusahaan 

kecil memiliki portofolio sumber daya keuangan yang rendah untuk bersaing lebih efektif di 

pasar, kemampuan social media dapat menjadi lebih efektif bagi usaha kecil daripada 

perusahaan besar (Gomez et al, 2015). 

Berdasarkan pada survei Paxel (2021), sebanyak 87 persen responden tercatat memakai 

lebih dari satu platform media sosial. Adapun, WhatsApp (84%) dan Instagram (81%) adalah 
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aplikasi yang paling mendominasi pemakaian media sosial untuk berjualan online, sedangkan 

untuk  facebook penggunaannya hanya sebanyak 36%. Hasil riset juga  mengungkap bahwa 

kepemilikan toko fisik di era digital kini tidak lagi relevan bagi UMKM. Hal ini demikian 

karena sebanyak 66 persen responden menganggap pendapatan dari toko online telah 

melampaui pendapatan dari toko fisik. 

Sebelumnya Mukhsin (2019) telah  menjelaskan bahwa para pelaku UMKM di 

Indonesia lebih menyukai media social ketimbang platfom e-commerce /marketplace karena 

kemudahannya dalam membagikan informasi dan menarik perhatian dari target pasar. 

Facebook dengan fungsi like dan kemudahan fitur share untuk berbagi informasi sesame 

pengguna facebook memberikan efek viral yang dapat meningkatkan performa pemasaran 

produk, ditambah dengan kemudahan berinteraksi dengan komentar sebelumnya memberikan 

efek domino untuk memperkuat image produk.. Twitter dengan fitur retweet, follower, dan 

subscriber dapat memudahkan membagikan informasi produk dan memberikan manfaat yang 

luar biasa dalam memasarkan produk. Instagram dengan kemudahan memposting tampilan 

visual berupa still image dan short video, akan menjadikan produk yang paling sering di upload 

akan memiliki kecenderungan lebih tinggi menarik perhatian dari konsumen. 

 

4. PENUTUP 

Kesimpulan 

Berubahnya kebiasaan belanja masyarakat Indonesia di masa Pandemi Covid-19 

memaksa para pelaku UMKM untuk merubah cara berbisnis mereka dari penjualan langsung 

secara konvensional menjadi penjualan secara online. Namun dengan adanya keterbatasan dana 

serta minimnya pengetahuan terhadap digital marketing, media social menjadi saluran utama 

yang paling banyak digunakan oleh para pelaku UMKM karena minimnya biaya yang 

diperlukan serta kemudahan penggunaannya. Selanjutnya disusul oleh penggunaan marketplace. 

Dan hanya sebagian kecil UMKM saja yang memiliki website pribadi untuk aktivitas penjualan 

karena penggunaan website membutuhkan budget khusus dalam pembuatan serta 

pengelolaannya. 
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