Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN)
P-1SSN 2337-6708

Volume 12 No 1 Tahun 2024
E-ISSN 2723-3901

PEMANFAATAN PLATFORM DIGITAL
SEBAGAI SARANA PEMASARAN BAGI UMKM

Abigael Tesalonika Natania?, Renny Dwijayanti?

Pendidikan Tata Niaga, Fakultas Ekonomika dan Bisnis, Universitas Negeri Surabaya

abigaeltesalonika.19003@mbhs.unesa.ac.id

rennydwijayanti@unesa.ac.id

Abstrak

Adanya perkembangan teknologi dan informasi telah berdampak signifikan terhadap aspek-aspek kehidupan
manusia, salah satunya dalam bidang pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana
pemanfaatan platform digital sebagai sarana pemasaran UMKM yang ada di Kampung Kue. Jenis penelitian yang
dilakukan oleh peneliti adalah deskriptif kualitatif, dengan teknik pengumpulan datanya melalui wawancara,
observasi serta dokumentasi. Adapun analisis data penelitian kualitatif ini menggunakan metode analisa data
Creswell. Penelitian ini menggunakan 5 informan. Hasil penelitian menyatakan bahwa pemanfaatan plaform
digital sebagai sarana pemasaran UMKM di Kampung Kue kurang efektif, sehingga UMKM perlu untuk tetap
meningkatkan pemasarannya melalui platform digital.

Kata kunci: platform digital, sarana pemasaran, UMKM
Abstract

The development of technology and information has had a significant impact on aspects of human life, one of
which is in the field of marketing. This research aims to determine the extent to which digital platforms are used
as a marketing tool for MSMEs in Kampung Kue. The type of research carried out by researchers is descriptive
qualitative, with data collection techniques through interviews, observation and documentation. The data analysis
for this qualitative research uses the Creswell data analysis method. This research used 5 informants. The
research results state that the use of digital platforms as a marketing tool for MSMEs in Kampung Kue is less
effective, so MSMEs need to continue to improve their marketing through digital platforms.

Keywords: digital platforms, marketing tools, MSMEs

PENDAHULUAN

Teknologi adalah sebuah konsep yang
berkaitan dengan alat dan keterampilan
digunakan, serta bagaimana hal tersebut dapat
mempengaruhi kemampuan manusia untuk
mengendalikan dan mengubah lingkungannya.
Revolusi industri merupakan salah satu contoh
perkembangan teknologi yakni tahap inovasi
manusia yang pada akhirnya berdampak pada
sektor bisnis dan industri. Lebih lanjut
perkembangan teknologi saat ini berada diera
revolusi industri 4.0 yang juga dikenal sebagai
"internet of things" (loT). Hal ini ditandai
dengan kemajuan luar biasa dibidang teknologi
internet yang memadukan penemuan teknologi
komputer dengan mekanisasi  sehingga
mempermudah segala aktivitas dan pekerjaan
manusia diberbagai bidang kehidupan sehari-
hari. Sesuai rilis Katadata Insert Center (KIC)
per Januari 2022, terdapat 204,7 juta pengguna
internet di Indonesia. Pada tahun berikutnya,
jumlah tersebut meningkat sebanyak 1,03%

sehingga dapat dikatakan bahwa tingkat
penetrasi internet di Indonesia sudah meningkat
cukup pesat. Banyak masyarakat sudah
mengetahui dan menggunakan internet sebagai
sarana komunikasi dan pencarian informasi
(Mawardani & Dwijayanti, 2021). Hal ini
tentunya berdampak pada perubahan perilaku
manusia yang dipengaruhi atau bergantung
pada teknologi digital, serta perubahan aktivitas
perekonomian global.

Teknologi tidak hanya merevolusi metode
industri  menjalankan  bisnis  termasuk
pemasaran di era modern, namun juga
berkontribusi dalam  mengubah  perilaku
konsumen atau pola konsumsi masyarakat
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka. Yusuf (2018) mengatakan bahwa
Proses pembelian erat kaitannya dengan
perilaku konsumen (dalam Rumondang et al.,
2020). Maka dari itu, perusahaan dapat
mengembangkan konsep strategi pemasaran
yang akan digunakan untuk memperoleh
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prospek serta mempertahankan loyalitas
pelanggan dengan mempelajari  perilaku
konsumen. Berkaitan dengan pemanfaatan
internet dalam bidang ekonomi menurut hasil
dari survei Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) tahun 2017,
menyatakan bahwa aktivitas jual beli online
cukup sering dilakukan oleh pengguna internet.
Selain itu sebagian besar pengguna internet
melihat harga jual komoditas di internet
dikarenakan harganya yang terjangkau. Hampir
disetiap aspek kehidupan saat ini bergantung
dengan internet, termasuk perusahaan (Lestari
& Dwijayanti, 2022). Hingga saat ini model
bisnis tidak terlepas dari konektivitas pasar
yang terhubung dengan kemajuan teknologi,
sehingga muncullah perkembangan dunia
bisnis digital atau yang lebih dikenal dengan
pemasaran online atau digital marketing.

Banyak orang secara bertahap beralih dari
metode pemasaran konvensional ke pemasaran
digital. Usaha besar maupun usaha kecil
berlomba-lomba untuk meningkatkan
peruntungannya melalui pemasaran digital
yang didalamnya menggunakan beberapa jenis
platform atau aplikasi. Berdasarkan hasil survei
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJIN) 2022, sebanyak 87,43% UMKM di
Indonesia telah menggunakan internet dalam
berbisnis. Badan Pusat Statistik (BPS) juga
menyatakan bahwa melalui marketplace atau
media sosial, 63,52% responden bisnis telah
memanfaatkan internet untuk pemasaran
digital. Banyak perusahaan di Indonesia yang
memanfaatkan teknologi dalam bisnisnya,
mereka menyediakan aplikasi atau platform
digital yang dapat digunakan untuk membuat
masyarakat lebih mudah dalam memenuhi
kebutuhan sehari-hari.

Adanya platform digital, konsumen dapat
dengan mudah memenuhi kebutuhannya. Fitur
digital yang terdapat pada suatu platform atau
aplikasi dapat menghemat waktu dan tenaga.
Selain itu dari segi pelaku usaha, model bisnis
berbasis platform digital akan mengurangi
biaya promosi dengan hasil yang luar biasa.
Melihat peluang yang terdapat pada platform
digital, maka pemerintah di Indonesia
memanfaatkannya sebagai salah satu bentuk
pemberdayaan UMKM. Kementerian Koperasi
dan UMKM mencatat bahwa 17,25 juta
UMKM akan terhubung dengan ekosistem
digital pada Februari 2022. Menteri Koperasi
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dan UKM Teten Masduki juga menyebutkan
jika sebanyak 16,4 juta UMKM sudah
terhubung dengan platform digital (CNN
Indonesia 2021). Sesuai rilis dari Katadata
Insight Center (KIC) 2022, diketahui bahwa
proporsi UMKM sektor makanan dan minuman
memiliki adopsi teknologi digital tertinggi
dibanding sektor lainnya.

UMKM berperan penting dalam menjaga
ketahanan perekonomian nasional. UMKM
juga mempunyai potensi besar sebagai
tumpuan perekonomian masyarakat. UMKM
tidak hanya berkontribusi terhadap
pertumbuhan lapangan kerja dan perluasan
ekonomi, namun juga mempengaruhi distribusi
hasil pembangunan (Marlena et al., 2018).
Maka dari itu, kualifikasi UMKM harus
terpenuhi dengan seksama. Menurut hasil
laporan East Ventures Digital Competitiveness
Index (EV-DCI) tahun 2022, dikatakan bahwa
di Pulau Jawa, UMKM memiliki tingkat adopsi
digital tertinggi secara nasional. Adopsi digital
yang dimaksud mengacu pada sejauh mana
karyawan atau UMKM menggunakan internet
untuk menjalankan bisnis melalui website atau
e-commerce. Berdasarkan data pemerintah
Kota Surabaya terdapat 13.441 UMKM yang
tercatat di Dinas. Mengenai banyaknya jumlah
UMKM di Surabaya yang telah mengadopsi
digital untuk memasarkan produknya maka
pemerintah Kota Surabaya merancang sebuah
platform marketplace yang disebut dengan e-
peken atau peken Surabaya sebagai salah satu
bentuk pemberdayaan UMKM. Disamping itu,
pemerintah Kota Surabaya juga memberikan
pelatihan-pelatihan ~ mengenai  pemasaran
produk melalui platform digital. Hal ini
dilakukan agar UMKM dapat mengembangkan
usahanya dengan kemajuan teknologi.

Di Kota Surabaya terdapat suatu daerah,
dimana tempat para pelaku usaha kue
berkumpul. Tempat ini berada di daerah
Rungkut Lor Gang Il atau lebih dikenal dengan
istilah “Kampung Kue.” UMKM di Kampung
Kue ini adalah salah satu UMKM binaan
pemerintah Kota Surabaya, yang merupakan
kumpulan ibu-ibu pembuat kue dalam satu
lokasi (Alie & Elanda, 2020). Adapun beberapa
UMKM vyang ada di Kampung Kue tersebut
yaitu UMKM Pawon kue, UMKM Rumah kue
icha, UMKM Misscrip, UMKM Aish cake &
cookies, dan UMKM Dieva cake. Dalam
memasarkan produknya selain menerapkan
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promosi offline, UMKM yang ada di Kampung
Kue juga menerapkan promosi online dengan
menggunakan platform digital seperti media
sosial dan e-commerce. Akan tetapi mereka
belum bisa memanfaatkannya secara optimal.
Berdasarkan latar belakang diatas melalui
penelitian ini maka peneliti akan mengkaji
permasalahan  tersebut  dengan  judul
“pemanfaatan platform digital sebagai sarana
pemasaran bagi UMKM” dengan harapan
peneliti dapat mengetahui sejauh mana
pemanfaatan platform digital sebagai sarana
pemasaran bagi UMKM.

KAJIAN PUSTAKA
Technology Acceptance Model (TAM)

TAM adalah modifikasi dari TRA yang
dikenalkan oleh Fred D. Davis ditahun 1986.
Proses penerapan teknologi informasi dipelajari
secara luas dengan menggunakan TAM, suatu
jenis teori yang didasarkan pada teori perilaku
(behavioral theory). TAM hanya ditujukan
untuk  perilaku  penggunaan  teknologi
komputer, sehingga dapat dikatakan lebih
spesifik dibandingkan TRA (Davis, 1986).
Dalam studi TAM sebelumnya, berbagai model
telah  digunakan  untuk  mendapatkan
pemahaman yang lebih baik tentang proses
adopsi teknologi secara perorangan (Legris et
al., 2003).

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM)

UMKM adalah usaha yang dikelola
sepenuhnya oleh pemiliknya, mempunyai
tenaga kerja yang sedikit, dan cakupan
pasarnya terbatas. (Simmons et al., 2008).
UMKM mencakup 99,99% dari jumlah total
pelaku bisnis di Indonesia atau setara dengan
56,54 juta yang mempunyai peran penting
dalam perekonomian Indonesia (Sarwono,
2015). UMKM di Indonesia berkembang pesat
di era digital. Beberapa UMKM vyang ada di
Indonesia pun telah memanfaatkan teknologi
berupa platform digital sebagai sarana
pemasaran. Hal ini dapat menjadi model baru
bagi para pelaku usaha khususnya UMKM agar
senantiasa berupaya mengembangkan
potensinya, termasuk membuka peluang baru
yang memberikan nilai tambah bagi UMKM
dalam bentuk asumsi, pasar baru, dan akses
baru terhadap sumber daya yang ada.
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Pemasaran Digital

Menurut Kotler dan Armstrong (2009),
pemasaran digital adalah jenis pemasaran
langsung yang menerapkan teknologi interaktif
seperti  email, website, media sosial,
newsgroup, televisi interaktif (iTV), sistem
komunikasi seluler, dan sebagainya untuk
menghubungkan pelanggan dan penjual secara
elektronik. (dalam Rafiah & Kirana, 2019). Hal
ini memudahkan para pebisnis untuk melacak
dan memuaskan setiap keinginan dan
kebutuhan pelanggan. Selain itu, pemasaran
digital dapat memudahkan pelanggan mencari
informasi mengenai produk yang dibutuhkan
hanya dengan menjelajahi internet. Perusahaan
mampu menjangkau konsumen kapan saja dan
dimana saja dengan pemasaran digital.
Pemasaran digital dapat digunakan oleh semua
jenis pelaku usaha, termasuk pemilik UMKM.
UMKM harus memanfaatkan pemasaran digital
sebagai strategi yang tepat untuk memperluas
jangkauan pasarnya karena alasan utama yakni
kemudahan dalam mengakses internet,
memiliki banyak manfaat, dan biaya yang
murah.

Platform Digital

Platform digital merupakan kerangka kerja dan
titik interaksi yang menyusun organisasi bisnis
atau pusat komersial dengan memfasilitasi
transaksi bisnis-ke-pelanggan (B2B), bisnis-ke-
pelanggan (B2C), atau bahkan pelanggan-ke-
pelanggan (C2C) (Halim et al., 2021). Platform
digital yang dikenal sebagai pasar dua sisi
memiliki kelompok pemasok dan pelanggan
yang berpartisipasi dalam transaksi dan
pertukaran (Zott et al., 2011). Dengan kata lain,
platform digital adalah tempat di mana individu
atau kelompok dapat berkumpul untuk berbagi
informasi, berdagang, atau menawarkan suatu
produk. Adanya platform digital mengubah
mekanisme bisnis yang tadinya konvensional
menjadi model bisnis modern dengan
menggunakan teknologi internet dan jaringan
data. Penekanan pada penciptaan nilai pun akan
beralih dari rantai nilai yang linier dan
tradisional ke rantai nilai yang saling
berhubungan sebagai akibat dari keberadaan
platform digital. (Karimi & Walter, 2016).
Adapun berbagai platform digital untuk
melakukan  belanja  online, diantaranya
marketplace, website, dan media sosial.
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Pemanfaatan Platform Digital sebagai
Sarana Pemasaran

Saat ini banyak orang yang menggunakan
metode  pemasaran  digital untuk
mempromosikan bisnisnya. Selain itu, Kini
banyak pengguna yang melakukan pembelian
melalui platform digital karena dianggap lebih
efektif dan efisien. Sebagai bagian dari
transformasi digital, cara terbaik bagi bisnis
untuk meningkatkan nilai produknya adalah
dengan menciptakan platform digital (Arifin et
al., 2020). Dalam hal ini UMKM mempunyai
kesempatan memanfaatkan teknologi informasi
untuk mengembangkan usahanya. E-commerce
dan media sosial merupakan dua jenis platform
digital yang sering digunakan para pebisnis
untuk memasarkan produk secara digital. E-
commerce adalah aktivitas menjual, membeli
dan memasarkan produk barang atau jasa
melalui jaringan internet (Wong, 2010). E-
commerce memberikan sejumlah keuntungan
bagi UMKM diantaranya mampu
meningkatkan penjualan, komunikasi, citra
perusahaan, produktivitas karyawan,
memperluas peluang pasar serta memperlancar
proses dan (Rahayu & Day, 2017). E-commerce
mempunyai banyak manfaat, salah satunya
manfaat operasional seperti jangkauannya luas,
biaya yang lebih rendah, rantai pasokan yang
lebih baik dan kesempatan usaha yang lebih
banyak (Efraim et al, dalam (Dwijayanti, 2021).
Selain e-commerce, media sosial juga menjadi
alat promosi yang populer digunakan. Menurut
Thoyibie (2010), media sosial adalah informasi
digital yang diciptakan oleh pengguna
teknologi publikasi, yang tidak sulit diakses
sehingga diharapkan dapat memudahkan
komunikasi, memberikan pengaruh, serta
interaksi satu sama lain dan masyarakat umum
(dalam Rafiah & Kirana, 2019). Pemasaran
produk melalui media sosial telah banyak
digunakan para pelaku bisnis seperti UMKM
diberbagai sektor untuk mengembangkan
bisnisnya. Media sosial memudahkan UKM
untuk mempromosikan berbagai produk dan
aktivitas melalui fitur statis dan dinamis
(Siswanto, 2013). Karena biayanya Yyang
murah, kemudahan penggunaan, dan potensi
pasar yang luas, pemasaran produk dengan
menggunakan media sosial online banyak
diadopsi oleh berbagai pelaku bisnis. Hasilnya,
UKM dan organisasi lain dapat menggunakan
komunikasi pemasaran media sosial untuk
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mempromosikan produk mereka (Susilo et al.,
2018).

Kelebihan dan Kekurangan Platform Digital

Menurut (Sulianta, 2012) kelebihan platform
digital (e-commerce) diantaranya Yyaitu
ketersediaan produk yang diperdagangkan
dapat diakses oleh konsumen dalam waktu 24
jam, mempunyai cakupan usaha yang sangat
luas, transaksi dapat dilakukan tanpa campur
tangan penjual dan pembeli secara langsung,
pembeli dapat dengan mudah melihat produk
secara cepat dan murah, pembeli dapat
merasakan efisiensi waktu karena mudah dalam
menelusuri etalase online, dan keterbukaan diri
konsumen saat berbelanja dapat tetap terjaga
karena orang lain tidak dapat melihatnya.
Melansir dari laman The Balance Small
Business, kekurangan platform digital (e-
commerce) Yyaitu tidak dapat melihat produk
secara langsung, mempunyai resiko yang cukup
besar karena beberapa e-commerce tidak
menjamin suatu keamanan sehingga dapat
terjadi adanya pencurian data pribadi hingga
kartu kredit, dan tingginya tingkat persaingan
antar toko, baik dari segi harga produk maupun
faktor lainnya.

Perilaku Konsumen di Era Digital

Sikap konsumen terhadap pemasaran juga
berubah akibat adanya revolusi digital. Dilihat
dari cara konsumen mencari, membayar,
mengonsumsi serta membuang barang yang
dibeli setelah  dikonsumsi  menunjukkan
perubahan perilaku konsumen. Penelitian dari
(Ariff et al., 2013) menyatakan bila kualitas
informasi, Kkinerja atau layanan pelanggan,
desain website, kecepatan dan detail website,
serta privasi atau keamanan merupakan lima
faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian
online. Selain faktor-faktor tersebut, harga dan
ketersediaan berbagai jenis produk yang
ditawarkan disitus online pun sangat
mempengaruhi  perilaku konsumen dalam
belanja online. David Rogers, seorang profesor
di Columbia Business School, mengatakan lima
faktor yang menggambarkan ciri-ciri perilaku
konsumen di era pemasaran digital: access
yaitu pelanggan di era digital seringkali
memperoleh informasi dan berinteraksi dengan
mudah serta dapat disesuaikan dengan
kebutuhan mereka, engage yaitu di era digital
pelanggan ingin berbicara dengan penjual
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produk atau distributor yang dibelinya,
customize yaitu pelanggan di era digital selalu
berharap bila pemasar dan penjual produk
hanya menawarkan produk yang sesuai dengan
preferensinya, connect yaitu di era digital ini
pelanggan selalu ingin mengetahui apa yang
dipikirkan dan diinginkan pelanggan lain
sehingga dapat berbagi pemikirannya, dan yang
terakhir adalah collaborate yaitu pelanggan
yang paham digital telah memiliki kebiasaan
yang kuat dan kemampuan untuk bekerja sama
dengan pelanggan lain guna mencapai tujuan
yang menguntungkan mereka (Putri, 2020).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian
kualitatif, dengan instrumen utamanya adalah
peneliti sendiri. Pendekatan yang digunakan
dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif,
yaitu dengan mendeskripsikan  kegiatan
pemasaran produk UMKM di Kampung Kue
Rungkut yang menggunakan platform digital.
Lokasi penelitian ini berada di Jalan Rungkut
Lor Gang I, Kel. Kali Rungkut, Kec. Rungkut,
Kota Surabaya, Jawa Timur. Penelitian ini
direncanakan pada bulan Januari 2023 sampai
selesai. Subjek utama dalam penelitian ini
adalah beberapa owner UMKM yang berada di
Kampung Kue Rungkut yakni owner UMKM
Pawon kue, owner UMKM Rumah kue ica,
owner UMKM Misscrip, owner UMKM Aish
cake & cookies dan owner UMKM Dieva cake.
Didukung dengan informan lain yaitu Ketua
Paguyuban di Kampung Kue Rungkut.
Sedangkan untuk objek dalam penelitian ini
adalah platform digital yang digunakan oleh
UMKM itu sendiri. Wawancara, observasi dan
dokumentasi  digunakan sebagai metode
pengumpulan datanya. Adapun teknik analisis
data dalam penelitian kualitatif ini ialah analisa
data yang dikemukakan oleh Creswell.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan di Kampung Kue
Rungkut Surabaya dengan jumlah informan
sebanyak 5 UMKM . Hasil penelitian ini akan
dideskripsikan berdasarkan wawancara peneliti
dengan pemilik UMKM Pawon kue, pemilik
UMKM Rumah kue icha, pemilik UMKM
Misscrip, pemilik UMKM Aish cake & cookies
dan pemilik UMKM Dieva cake.
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Pemanfaatan Platform Digital sebagai
Sarana Pemasaran

Temuan penelitian dari hasil analisis data yang
dilakukan adalah sebagian UMKM di
Kampung Kue sudah memanfaatkan platform
digital sebagai sarana pemasarannya. Jenis
platform digital yang digunakan yaitu media
sosial dan e-commerce. Adapun platform yang
paling sering digunakan adalah WhatsApp, baik
versi original maupun versi bisnis. Hal ini
dikarenakan platform WhatsApp lebih banyak
digunakan oleh konsumen untuk menghubungi
atau memesan produk kepada owner. Adapun
hasil penelitian lain yang mendukung penelitian
ini dilakukan oleh Ausat & Suherlan (2021),
dimana WhatsApp Business telah
dikembangkan untuk pemilik usaha kecil dan
merupakan aplikasi gratis untuk mempermudah
interaksi dengan pelanggan dengan
mengotomatiskan, menyortir, dan membalas
pesan dengan cepat. Akan tetapi, UMKM di
Kampung Kue ini juga memasarkan produknya
melalui platform lain seperti Instagram,
Facebook, Tiktok, Search Engine (Google),
Bukalapak, Shopee, Tokopedia, Peken
Surabaya. Hanya saja platform-platform
tersebut jarang digunakan bahkan dapat
dikatakan hanya aktif diawal penggunaannya
saja. Dalam menggunakan platform digital
sebagai sarana pemasarannya, sebagian besar
UMKM vyang ada di Kampung Kue
mempelajarinya dengan dibantu oleh orang lain
tetapi ada pula yang mempelajarinya sendiri.
Adapun untuk pertama kalinya para owner
UMKM di Kampung Kue ini dikenalkan oleh
mahasiswa maupun staf dari dinas pemerintah
Kota Surabaya yang berkunjung ke Kampung
Kue untuk mengadakan program, pelatihan atau
seminar mengenai pemasaran produk melalui
sebuah platform digital. Platform digital yang
diajarkan yaitu seperti penggunaan WhatsApp
Business, Instagram, membuat website, dan
lain sebagainya. Bahkan UMKM yang ada di
Kampung Kue ini juga didaftarkan pada
aplikasi marketplace yang dibina oleh dinas
pemerintah Kota Surabaya vyaitu e-peken
Surabaya. Mekanisme Kkerja e-peken dalam
UMKM di Kampung Kue ini sama dengan cara
kerja dari marketplace lainnya, seperti GoFood,
Shopee, Tokopedia, dan lain-lain. Pernyataan
ini  didukung dengan penelitian  dari
Rengganawati & Taufik (2020), dimana telah
terbukti bahwa sosialisasi tentang penggunaan
media sosial untuk pemasaran digital dapat



Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN)
P-1SSN 2337-6708

melatih UMKM untuk beroperasi secara efektif
dan mengikuti perkembangan teknologi saat
ini. Menurut wawancara peneliti dengan para
informan, lama waktu yang dibutuhkan untuk
mempelajari  penggunaan platform digital
tersebut tidak sampai sehari. Namun diantara
mereka juga ada yang mempelajarinya sendiri
dengan waktu yang cukup lama yaitu kurang
lebih 1 tahun.

Kelebihan dan Kekurangan Platform Digital
sebagai Sarana Pemasaran

Berdasarkan hasil wawancara dan observasi
penelitian dapat diketahui bahwa salah satu
kelebihan dari pemanfaatan platform digital
sebagai sarana pemasaran produk adalah dapat
memperluas pangsa pasar. Dimana, konsumen
yang diperoleh berasal dari dalam kota maupun
luar kota. Selain kelebihan tersebut, fitur-fitur
yang terdapat pada sebuah platform dapat
memudahkan owner dalam mempromosikan
atau memasarkan produknya, contohnya seperti
fitur katalog yang terdapat pada WhatsApp
Business maupun katalog pada marketplace.
Kemudian fitur broadcast seperti membuat
story tentang produk pada sebuah platform
digital. Adanya fitur tersebut konsumen tidak
perlu kesulitan dalam mencari produk yang
diproduksi oleh penjual atau pemilik toko. Hal
ini didukung penelitian dari Rafiah & Kirana
(2019) menyatakan bahwa fitur yang terdapat
pada Instagram for Business dinyatakan dapat
memaksimalkan  pemasaran produk dan
promosi yang dimiliki para pelaku bisnis
(UMKM). Disamping itu, terdapat pula
kekurangan dari pemanfaatan platform digital
sebagai sarana pemasaran produk yaitu UMKM
di Kampung Kue mengalami adanya
persaingan  digital dalam  memasarkan
produknya. Hal ini didukung oleh penelitian
dari lrawati & Prasetyo (2022) vyang
menyatakan bahwa terdapat beberapa UMKM
makanan dan minuman di Malang mengakui
tidak ingin bergabung dengan menggunakan
platform e-commerce dikarenakan persaingan
antar pedagang tinggi. Menurut wawancara
peneliti dengan salah satu informan yakni
owner UMKM di Kampung Kue, solusi untuk
mengatasi kekurangan dari pemanfaatan
platform digital sebagai sarana pemasaran yaitu
membuat konten promosi produk yang
menarik, baik dengan cara memberikan
potongan harga atau memberikan inovasi pada
produk yang ditawarkan. Hal ini sesuai dengan
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pendapat Hoang et al (2021) yang mengatakan
perlunya membangun content marketing yang
berkualitas menjadi atraktif dan menarik agar
mampu mempertahankan target pelanggan,
memengaruhi  niat  beli, bisnis  harus
menggunakan gambar dan video nyata dari
produk dan layanan yang dibuat.

Hambatan dalam Pemanfaatan Platform
Digital sebagai Sarana Pemasaran

Berdasarkan hasil wawancara dengan para
informan, peneliti menemukan bahwa yang
menjadi hambatan dalam pemanfaatan platform
digital sebagai sarana pemasaran bagi UMKM
adalah ketidakkonsistenan atau kedisiplinan
diri owner untuk mempromosikan produknya
melalui platform digital. Hal ini disebabkan
adanya kesibukan dari owner sendiri terhadap
proses produksi kue dari pesanan konsumen
yang sifatnya rutin setiap ada acara, seperti
pesanan dari dinas pemerintah Kota Surabaya,
dari Kecamatan/Kelurahan, dari RT/RW, dan
lain-lain. Sehingga dari hal tersebut, mereka
tidak memiliki waktu untuk melakukan
branding atau mempromosikan produknya pada
platform digital. Hal ini didukung oleh
penelitian dari Peter & Vecchia (2021) yang
mengungkapkan salah satu hambatan yang
mencegah UKM mengadopsi alat pemasaran
digital adalah sumber daya yang terbatas. Akan
tetapi dibalik hambatan tersebut para owner
UMKM di Kampung Kue mengatasinya
dengan cara meluangkan waktu untuk tetap
mempromosikan produknya pada platform
digital yang digunakan, yaitu dengan cara
membuat video disebuah platform pada saat
melakukan  proses  produksi maupun
memposting foto hasil produknya sebelum
dikirimkan kepada konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan
diatas, maka dapat disimpulkan pemanfaatan
platform digital sebagai sarana pemasaran bagi
UMKM di Kampung Kue Rungkut Surabaya
kurang aktif dikarenakan kebanyakan dari
mereka sudah mendapat orderan dari konsumen
yang sifatnya rutin. Kemudian terkait dengan
kelebihan dari pemanfaatan platform digital
sebagai sarana pemasaran UMKM di Kampung
Kue Rungkut yaitu platform digital mampu
memperluas  pangsa  pasar, sedangkan
kekurangannya yaitu tingkat persaingan digital
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yang sangat tinggi. Adapun hambatan dalam
pemanfaatan platform digital sebagai sarana
pemasaran bagi UMKM adalah tidak adanya
konsistensi atau kedisiplinan diri owner untuk
memasarkan produknya melalui platform
digital dikarenakan adanya aktivitas padat
owner dalam memproduksi kue dari pesanan
konsumennya.

Disarankan UMKM dalam pemasarannya
melalui platform digital diusahakan untuk tetap
konsisten karena kini teknologi makin
berkembang dari waktu ke waktu. UMKM juga
disarankan untuk membuat display toko dan
konten promosi yang menarik agar tidak kalah
saing dengan para pesaing digital lainnya.
Selain itu, UMKM sebaiknya mempunyai
tenaga kerja yang khususnya dalam
memasarkan produk secara digital (online) agar
pemasaran produknya tidak hanya terfokus
pada pemasaran offline saja.
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