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Abstrak: Penelitian ini mengevaluasi efektivitas pemasaran digital dalam
meningkatkan penjualan produk dan ekuitas merek, khususnya bagi UMKM, dengan
fokus pada platform seperti Facebook, Instagram, WhatsApp, GoFood, dan
GrabFood. Dengan penetrasi internet di Indonesia mencapai 79,5%, pentingnya
pemasaran digital dalam mempengaruhi keputusan pembelian semakin besar. Tujuan
penelitian adalah untuk menilai pengaruh platform digital, strategi pemasaran
terintegrasi (SEO, pemasaran konten, media sosial, iklan berbayar), serta dampaknya
terhadap pertumbuhan bisnis dan keterampilan pengusaha. Metode yang digunakan
meliputi analisis kualitatif dan kualitatif dari sepuluh penelitian terdahulu. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa platform digital dan strategi pemasaran terintegrasi
secara signifikan meningkatkan penjualan dan ekuitas merek. Namun, penelitian ini
juga mengidentifikasi keterbatasan seperti cakupan sampel dan dampak pandemi.
Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya termasuk perluasan sampel, diversifikasi
platform, dan adopsi metode kuantitatif untuk mendapatkan wawasan yang lebih
komprehensif

Kata kunci: Strategi Digital Marketing, Peningkatan Penjualan Produk,
Implementasi Efektif

Abstract: This study evaluates the effectiveness of digital marketing in increasing
product sales and brand equity, especially for MSMEs, with a focus on platforms
such as Facebook, Instagram, WhatsApp, GoFood, and GrabFood. With internet
penetration in Indonesia reaching 79.5%, the importance of digital marketing in
influencing purchasing decisions is getting greater. The purpose of the study is to
assess the influence of digital platforms, integrated marketing strategies (SEO,
content marketing, social media, paid advertising), as well as their impact on
business growth and entrepreneurs' skills. The methods used include qualitative and
qualitative analysis of ten previous studies. The results show that digital platforms
and integrated marketing strategies significantly increase sales and brand equity.
However, the study also identified limitations such as sample coverage and the
impact of the pandemic. Recommendations for future research include sample
expansion, platform diversification, and adoption of quantitative methods to gain
more comprehensive insights.
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I. PENDAHULUAN

Fakta Sosial
Perusahaan dan pedagang gencar melakukan digital marketing untuk meningkatkan penjualan produk.

Seiring dengan meningkatnya penggunaan internet, perilaku konsumen telah bergeser ke platform digital.
Penetrasi pengguna Internet di Indonesia terus mengalami peningkatan. Berdasarkan hasil Survei Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) Tahun 2024, tingkat penetrasi internet di Indonesia meningkat
menjadi 79,5%. Dengan demikian terdapat 221,563,479 jiwa penduduk terkoneksi dari total populasi 278,6 juta
jiwa [1]. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya keberadaan online dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
Digital marketing bukan hanya sekedar tren, tetapi merupakan alat yang efektif untuk meningkatkan penjualan
produk dengan memanfaatkan perubahan perilaku konsumen
Fakta Literatur

Sampai dengan saat ini masih ada pedagang tradisional yang belum memaksimalkan potensi pasar online
[2]. Disamping itu Perusahaan dapat menjangkau pelanggan potensial melalui berbagai saluran dengan
pemasaran digital [3]. Pentingnya memilih strategi pemasaran digital yang tepat sesuai kegiatan pemasaran
untuk memaksimalkan pengalaman pelanggan [4]. Hasil SLR mengidentifikasi berbagai strategi pemasaran
kontemporer seperti eWOM, email, pemasaran afiliasi, optimasi mesin pencari, pemasaran media sosial, dan
blogging perusahaan. Di antara strategi tersebut, Pemasaran Media Sosial ditemukan paling efektif bagi merek
dalam upaya mereka untuk memaksimalkan pengalaman pelanggan. Itu karena personalisasi, kustomisasi, serta
interaksi yang ditawarkan strategi digital ini kepada pelanggan [5]
Tujuan Penulisan

Artikel ini berupaya mengisi kesenjangan dari Analisis Digital Marketing untuk Peningkatan Penjualan
Produk. Pertama bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana platform digital seperti Facebook, Instagram,
WhatsApp, GoFood, dan GrabFood mempengaruhi peningkatan penjualan produk, khususnya bagi usaha mikro,
kecil, dan menengah (UMKM). Fokus utama adalah untuk memahami bagaimana penggunaan platform-
platform ini membantu UMKM dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan ekuitas merek
mereka. Kedua bertujuan menilai efektivitas strategi terintegrasi dalam pemasaran digital, termasuk SEO,
pemasaran konten, media sosial, iklan berbayar, dan personalisasi konten. Penelitian ini akan mengeksplorasi
bagaimana pengoptimalan saluran digital ini dapat meningkatkan lalu lintas dan keterlibatan pengguna serta
berkontribusi pada konversi penjualan. Ketiga bertujuan mengkaji dampak pemasaran digital terhadap
pertumbuhan bisnis dan peningkatan keterampilan pengusaha. Dengan menganalisis studi kasus seperti Toko
Rabbani dan DW Sport, serta menilai peningkatan keterampilan dalam penggunaan platform seperti Instagram,
penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana strategi pemasaran digital yang efektif dapat berdampak positif
pada volume penjualan dan efektivitas pemasaran.
Argumen

Efektivitas pemasaran digital dalam meningkatkan penjualan ada beberapa argumen yang mendukung.
Pertama, platform digital seperti Facebook, Instagram, WhatsApp, GoFood, dan GrabFood terbukti signifikan
dalam meningkatkan penjualan, terutama bagi UMKM. Platform ini memungkinkan pelaku usaha menjangkau
audiens yang lebih luas dan membangun ekuitas merek secara efektif. Dengan memanfaatkan saluran digital,
UMKM dapat memperluas jangkauan pasar mereka dan memanfaatkan peluang penjualan yang sebelumnya
tidak tersedia, yang berkontribusi langsung pada peningkatan pendapatan. Kedua, strategi pemasaran digital
yang terintegrasi dan pengoptimalan saluran digital memainkan peran penting dalam konversi penjualan.
Metode seperti SEO, pemasaran konten, dan iklan berbayar terbukti meningkatkan lalu lintas dan keterlibatan
pengguna. Integrasi dari berbagai teknik ini memastikan bahwa pesan pemasaran sampai kepada audiens yang
tepat pada waktu yang tepat, meningkatkan peluang untuk konversi penjualan. Ketiga, pemasaran digital
memiliki dampak positif pada pertumbuhan bisnis dan keterampilan pengusaha. Implementasi strategi digital
yang efektif, seperti yang terlihat pada studi kasus Toko Rabbani dan DW Sport, menunjukkan bagaimana
keterampilan dalam menggunakan platform seperti Instagram dapat meningkatkan volume penjualan dan
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memperkuat efektivitas pemasaran, memberikan manfaat yang signifikan bagi pertumbuhan bisnis dan
pengembangan keterampilan individu.

Studi Literatur

Strategi Digital Marketing

Strategi Digital Marketing merujuk pada rencana terstruktur yang dirancang untuk memanfaatkan
berbagai saluran digital guna mencapai tujuan pemasaran, seperti meningkatkan brand awareness, menarik
pelanggan baru, dan meningkatkan penjualan [6]. Secara umum, strategi digital marketing mencakup
penggunaan platform digital seperti media sosial, mesin pencari, email, dan situs web untuk mencapai audiens
target secara lebih efektif dan efisien dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional [7]. Konsep ini
melibatkan pengembangan rencana yang menyeluruh, termasuk pemilihan saluran digital yang tepat, penetapan
tujuan yang spesifik, serta pelaksanaan teknik-teknik seperti SEO (Search Engine Optimization), pemasaran
konten, iklan berbayar, dan analisis data [8]. Dengan pemahaman yang mendalam tentang perilaku konsumen di
dunia digital dan penerapan strategi yang terintegrasi, perusahaan dapat memaksimalkan dampak pemasaran
mereka, meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan akhirnya mencapai hasil yang optimal dalam penjualan dan
pertumbuhan bisnis [5].

Strategi Digital Marketing dapat dikategorikan dalam beberapa variabel dan unsur yang esensial untuk
merancang dan mengimplementasikan rencana pemasaran yang efektif [9]. Variabel utama mencakup saluran
digital seperti media sosial, SEO, pemasaran email, dan iklan berbayar [10]. Unsur-unsur strategi ini meliputi
pengembangan konten yang relevan, pemilihan platform yang sesuai dengan audiens target, serta penggunaan
alat analitik untuk mengukur dan mengoptimalkan kinerja kampanye [9]. Ciri-ciri dari strategi ini meliputi
pendekatan berbasis data, penyesuaian pesan berdasarkan segmentasi audiens, dan penerapan teknik
personalisasi untuk meningkatkan keterlibatan [11]. Bentuk-bentuk strategi dapat berupa kampanye media
sosial, penargetan iklan PPC (pay-per-click), dan strategi pemasaran berbasis konten yang berfokus pada blog,
video, atau infografis [12]. Indikator keberhasilan strategi digital marketing termasuk tingkat konversi, ROI
(return on investment), jumlah kunjungan situs web, dan keterlibatan pengguna di media sosial [13]. Kasus-
kasus terkait sering mencakup studi tentang pelaksanaan strategi di berbagai industri, seperti bagaimana e-
commerce menggunakan SEO dan media sosial untuk meningkatkan penjualan atau bagaimana brand besar
memanfaatkan pemasaran konten untuk membangun loyalitas pelanggan [14].

Peningkatan Penjualan Produk

Konsep yang merujuk pada usaha dan strategi yang diterapkan untuk meningkatkan volume dan nilai
penjualan suatu produk di pasar [15]. Definisi ini mencakup serangkaian tindakan yang dirancang untuk
memperbesar pangsa pasar, menarik lebih banyak pelanggan, dan meningkatkan pendapatan dari produk yang
ditawarkan [16]. Pengertian dari peningkatan penjualan produk melibatkan pemahaman tentang bagaimana
berbagai faktor seperti strategi pemasaran, penetapan harga, kualitas produk, dan distribusi dapat memengaruhi
hasil penjualan [17]. Peningkatan penjualan dapat dicapai melalui berbagai pendekatan, seperti promosi yang
efektif, peningkatan pengalaman pelanggan, inovasi produk, dan strategi penjualan yang ditargetkan [5].
Pemahaman ini juga melibatkan analisis terhadap data penjualan dan umpan balik pelanggan untuk
mengidentifikasi peluang pertumbuhan dan menyesuaikan strategi pemasaran secara dinamis [18]. Secara
keseluruhan, peningkatan penjualan produk menuntut pendekatan terintegrasi untuk mencapai hasil yang
optimal dan berkelanjutan dalam pasar yang kompetitif [18].

Peningkatan Penjualan Produk dapat dikategorikan dalam beberapa variabel dan unsur yang
mempengaruhi hasil akhir. VVariabel utama termasuk strategi pemasaran, kualitas produk, harga, distribusi, dan
promosi [19]. Unsur-unsur penting dari peningkatan penjualan mencakup penetapan harga yang kompetitif,
pengembangan produk, dan pengelolaan saluran distribusi [18]. Ciri-ciri peningkatan penjualan meliputi
pertumbuhan volume penjualan, peningkatan pangsa pasar, dan peningkatan kesadaran merek [20]. Bentuk-
bentuk peningkatan penjualan dapat meliputi kampanye promosi, penawaran diskon, program loyalitas, dan
strategi pemasaran digital [21]. Indikator keberhasilan dalam peningkatan penjualan termasuk peningkatan
angka penjualan bulanan, peningkatan jumlah pelanggan baru, dan peningkatan tingkat retensi pelanggan [22].
Kasus-kasus terkait dapat ditemukan pada perusahaan yang berhasil melalui penerapan strategi seperti diskon
musiman, kampanye iklan yang efektif, atau peluncuran produk baru yang mendapat sambutan positif dari pasar
[23]. Analisis terhadap kasus-kasus ini membantu memahami bagaimana berbagai strategi dapat diadaptasi
untuk meningkatkan penjualan produk secara efektif [24].
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Implementasi Efektif

Implementasi Efektif merujuk pada proses penerapan strategi, rencana, atau sistem dengan cara yang
memastikan hasil yang optimal sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan [25]. Pengertian implementasi efektif
menekankan pada efisiensi dan efektivitas dalam melaksanakan rencana yang telah dikembangkan, termasuk
pemantauan dan penyesuaian yang diperlukan selama proses berlangsung [26]. Pemahaman dari konsep ini
melibatkan integrasi antara perencanaan strategis dan operasional, penggunaan sumber daya yang tepat, serta
koordinasi tim yang baik untuk mencapai hasil yang diinginkan [27]. Implementasi efektif juga mencakup
evaluasi berkelanjutan dan umpan balik yang memungkinkan perbaikan terus-menerus memastikan bahwa
setiap langkah diambil dengan mempertimbangkan dampaknya terhadap hasil akhir [28]. Dengan demikian,
implementasi efektif adalah tentang mengoptimalkan proses untuk mencapai tujuan dengan cara yang paling
efisien dan berdampak

Implementasi Efektif dapat dikategorikan melalui berbagai variabel, unsur-unsur, ciri-ciri, bentuk-bentuk,
indikator, dan kasus-kasus terkait yang menggambarkan penerapan strategi atau sistem secara optimal [25].
Variabel utama dalam implementasi efektif meliputi perencanaan yang matang, alokasi sumber daya,
keterlibatan pemangku kepentingan, dan mekanisme evaluasi [29]. Ciri-ciri implementasi yang efektif meliputi
kemampuan untuk mencapai tujuan yang ditetapkan, adaptasi terhadap perubahan kondisi, dan pengelolaan
risiko yang baik [30]. Bentuk-bentuk implementasi efektif bisa berbeda tergantung pada konteksnya, seperti
implementasi proyek, program, atau kebijakan. Indikator keberhasilan termasuk pencapaian target, efisiensi
waktu dan biaya, serta tingkat kepuasan pemangku kepentingan [31]. Kasus-kasus terkait yang sering dijadikan
referensi adalah implementasi sistem teknologi baru di perusahaan, pelaksanaan strategi pemasaran dalam
bisnis, dan penerapan kebijakan pemerintah [32]. Contoh nyata termasuk penerapan sistem ERP dalam
perusahaan besar yang memerlukan koordinasi antar departemen atau pelaksanaan kampanye pemasaran digital
yang memerlukan penyesuaian strategi berdasarkan analisis data dan umpan balik konsumen [33].

Il. METODE DAN MATERI

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan literatur, pertama-tama, peneliti
menentukan tujuan dari tinjauan tersebut, seperti mendapatkan gambaran umum tentang topik tertentu,
mengidentifikasi celah penelitian, atau menganalisis perkembangan teori [34]. Langkah berikutnya adalah
melakukan pencarian literatur dengan memilih sumber yang relevan dari database akademik seperti Google
Scholar, serta menggunakan kata kunci yang tepat untuk memperluas pencarian. Setelah itu, evaluasi dan seleksi
sumber dengan menilai kualitas dan kredibilitas setiap sumber, serta relevansinya terhadap topik. Organisasi
literatur penting dilakukan dengan mengelompokkan sumber berdasarkan tema, metodologi, atau temuan utama,
dan menilai temuan dari setiap sumber untuk mengidentifikasi kesamaan dan perbedaan. Dalam analisis dan
sintesis, bandingkan hasil dari berbagai studi untuk membangun gambaran koheren tentang topik, serta
identifikasi tren dan celah penelitian [35]. Penulisan tinjauan literatur harus mengikuti struktur yang jelas,
dimulai dengan pengantar, diikuti oleh tinjauan tematik atau kronologis, dan diakhiri dengan kesimpulan atau
rekomendasi. Jangan lupa untuk mencantumkan referensi dengan format sitasi yang sesuai dan membuat daftar
referensi yang lengkap. Terakhir, revisi dan penyuntingan penting untuk memastikan semua informasi disajikan
dengan jelas dan akurat, serta mendapatkan umpan balik untuk meningkatkan kualitas tinjauan.

111. PEMBAHASA DAN HASIL

Hasil Penelitian

Berikut adalah data hasil ekstrasi dari beberapa artikel penelitian yang sudah di analisis. Data hasil
ekstraksi artikel penelitian berikut ini menyajikan ringkasan temuan penting dari studi-studi terkait, memberikan
wawasan tentang efektivitas berbagai platform digital dan strategi pemasaran dalam meningkatkan penjualan
dan ekuitas merek.

Tabel 1. Data Hasil Ekstraksi Artikel Penelitian

Identitas Judul Penellitian | Metode Hasil Penelitian Keterbatasan Rekomendasi
Artikel Penelitian Penelitian
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[36] Implementation | Kuantitatif | Hasil ~ penelitian | Penelitian ini | Penelitian
of Digital menunjukkan terbatas pada | selanjutnya
Marketing bahwa pemasaran | wawancara semi- | disarankan untuk
Strategies  to digital,  terutama | terstruktur dengan | menggunakan
Increase Sales melalui  platform | pelaku UMKM di | metode penelitian
during the seperti Facebook, | Kota  Tangerang | yang mencakup
Covid-19 Instagram, dan | Selatan, yang | survei  kuantitatif
Pandemic Online Shop, | mungkin tidak | dengan sampel
(Study on terbukti paling | mencakup seluruh | yang lebih besar
MSME:s in efektif dalam | pandangan dan | dan lebih beragam
South meningkatkan praktik sektor | dari pelaku UMKM
Tangerang penjualan.  Selain | UMKM. Selain itu, | di berbagai lokasi
City) itu, beberapa | metode  kualitatif | untuk
pelaku UMKM | dan fokus pada | meningkatkan
juga platform digital | representativitas.
memanfaatkan tertentu dapat | Selain itu,
WhatsApp, mempengaruhi penelitian harus
GoFood, dan | generalisasi  hasil | memperluas fokus
GrabFood sebagai | dan relevansi | untuk  mencakup
saluran tambahan. | temuan  terhadap | berbagai platform
Temuan ini | kondisi di luar | digital dan kondisi
menyoroti pandemi Covid-19.. | pasar  di  luvar
preferensi  pelaku pandemi untuk
UMKM terhadap memperoleh
berbagai platform wawasan yang
digital dalam lebih komprehensif
strategi pemasaran dan aplikatif.
mereka selama
pandemi
[37] The Influence | Kuantitatif | Hasil ~ Penelitian | Penelitian ini | Penelitian
of Digital Efek  pemasaran | memiliki selanjutnya
Marketing  On digital pada ekuitas | keterbatasan pada | disarankan  untuk
Brand  Equity merek sangat | teknik pengambilan | menggunakan
Mediating By signifikan; efek | sampel yang tidak | teknik pengambilan
Brand pemasaran digital | disengaja dan | sampel yang lebih
Awareness pada kesadaran | ukuran sampel | representatif  dan
merek sangat | yang terbatas pada | memperluas ukuran
signifikan;  Efek | 100 responden, | sampel untuk
kesadaran merek | yang mungkin tidak | meningkatkan
terhadap  ekuitas | sepenuhnya generalisasi
merek sangat | representatif. Selain | temuan. Selain itu,
signifikan. itu, dampak kondisi | penting untuk
pandemi Covid-19 | melakukan  studi
dapat lanjutan setelah
mempengaruhi pandemi untuk
hasil dan relevansi | mengevaluasi
temuan  terhadap | kembali relevansi
konteks normal | dan efektivitas
atau post-pandemi. | strategi digital
marketing  dalam
kondisi normal.
[38] Analisis Strategi | Kualitatif | dari analisis ini | Penelitian ini | Untuk  penelitian
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Digital menunjukkan menggunakan selanjutnya,
Marketing pada bahwa PT Ousean | metode observasi | disarankan agar
Penjualan Global Digital | dan  dokumentasi | dilakukan
Produk  (Studi berhasil yang pengumpulan data
PT Ousean menerapkan mengandalkan data | yang lebih beragam
Global Digital) strategi digital | online untuk | dan mendalam,
marketing yang | menganalisis termasuk
efektif dalam | strategi digital | wawancara
mencapai visi dan | marketing PT | langsung  dengan
misi  perusahaan. | Ousean Group, | pelaku utama dan
Dengan fokus pada | yang mungkin tidak | pemangku
sektor Pendidikan, | mencakup kepentingan di PT
Kesehatan, dan | informasi terbaru | Ousean Group
Pemberdayaan atau  menyeluruh. | untuk memperoleh
Manusia, Selain itu, | wawasan yang
perusahaan keterbatasan dalam | lebih komprehensif
memanfaatkan teknik tentang strategi
digital  mrketing | pengumpulan dan | digital marketing
dan digital sales | analisis data dapat | mereka. Selain itu,
untuk  menyasar | membatasi menggunakan
pemuda dan anak | pemahaman metode analisis
muda, sejalan | mendalam tentang | yang lebih canggih
dengan jenis | strategi dan | dan teknik
produk yang | relevansinya untuk | triangulasi data
ditawarkan.Strategi | perusahaan lain. dapat  membantu
ini mendukung visi dalam menangkap
perusahaan untuk dinamika dan
memben-tuk konteks  strategis
ekosistem secara lebih akurat
masyarakat  yang serta meningkatkan
peduli,  memba- generalisasi temuan
ngun, bersinergi, untuk  perusahaan
dan  bermanfaat, lain.
serta misi untuk
mendorong
penciptaan
pekerjaan dan
pemberdayaan
pemuda di
Indonesia.

[39] Digital Kualitatif | Hasil studi | Penelitian ini | Untuk  penelitian
Marketing menunjukkan menggunakan selanjutnya,
Strategy to bahwa dalam | pendekatan kuali- | disarankan agar
Increase  Sales upaya tatif untuk menga- | dilakukan studi
Conversion on meningkatkan nalisis strategi | kuantitatif yang
E-  commerce konversi penjualan | pemasaran digital | melibatkan analisis
Platforms di  platform e- | yang efektif dalam | data lebih besar dan

commerce, strategi | meningkat-kan terukur untuk
pemasaran digital | konversi pen-jualan | mengevaluasi
memainkan peran | di  platform e- | efektivitas berbagai
penting.  Dengan | commerce. strategi pemasaran
menggabungkan Meskipun temuan | digital dalam
berbagai teknik | menunjukkan meningkatkan
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dan taktik, Anda
dapat  mencapai
hasil yang sukses
dalam

meningkatkan lalu
lintas, keterlibatan,
dan pada akhirnya,
konversi penjualan
di platform e-

commerce Anda.
Berikut adalah
strategi pemasaran
digital inti
termasuk SEO,

pentingnya

berbagai teknik
pemasaran  seperti
SEO,media sosial,
dan  personalisasi
konten dalam

meningkatkan lalu
lintas dan
keterlibatan,  tek-
nik  pengumpulan
data yang terbatas
pada observasi dan
rekaman mungkin
tidak memberikan

konversi penjualan
di platform e-

commerce.
Penelitian juga
sebaiknya
mencakup
perbandingan
antara platform e-
commerce yang
berbeda dan
industri ~ lainnya,
serta
mengintegrasikan

analisis yang lebih

pemasaran konten, | gam-baran mendalam tentang
media sosial, iklan | kuantitatif =~ yang | dampak  masing-
berbayar, jelas me-ngenai | masing strategi
pengoptimalan efektivitas strategi- | secara  individual
pengalaman strategi tersebut. untuk memberikan
pengguna, ulasan | Keterbatasan wawasan yang
dan testimonial | penelitian ini juga | lebih komprehensif
pelanggan, meliputi  kesulitan | dan aplikatif.
personalisasi dalam generalisasi
konten, hasil ke berbagai
penggunaan video, | jenis bisnis atau
insentif, dan | plat-form e-
pengoptimalan commerce yang
mobil." berbeda, serta

kemungki-nan

bahwa teknik

analisis yang di-

gunakan tidak

sepenuhnya

mencakup  komp-

leksitas strategi

pemasaran digital.

Selain itu, fokus

pada konteks e-

commerce  dapat

membatasi

pemahaman

tentang penerapan

strategi di industri

non-e-commerce

atau bisnis offline.

[40] Digital Kuantitatif | Hasil  penelitian | Penelitian ini | Untuk  penelitian
Marketing  dan menjelaskan mengkaji  penga- | selanjutnya,
Pengaruhnya bahwa digital | ruh strategi digital | disarankan agar
terhadap marketing marketing  terha- | menggunakan
Peningkatan berpengaruh dap  peningkatan | sampel yang lebih
Penjualan terhadap omset  penjualan | beragam dan
Produk Rabbani peningkatan produk Rabbani di | representatif  dari
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Perspektif

Ekonomi Islam

penjualan  produk
rabbani sebesar
37,4%. Penelitian
ini juga
menghasilkan
kesimpulan bahwa
strategi digital
marketing yang
dilakukan oleh
Toko Rabbani
telah sesuai dengan
prinsip  ekonomi
Islam Kata

Banjarnegara
dengan
menggunakan
metode kuantitatif
dan melibatkan
mahasiswa  STAI
Tanbihul ~ Ghofilin
serta wawancara
dengan direktur
Toko Rabbani.
Meskipun hasil
penelitian menun-
jukkan bahwa
digital marketing
berkontribusi
37,4% terhadap
peningkatan
penjualan
strategi
diterapkan
dengan prinsip
ekonomi Islam,
penelitian ini me-
miliki beberapa
keterbatasan,
termasuk penggu-
naan sampel yang
terbatas pada
mahasiswa dan data
yang dikumpulkan

dan

yang
sesuai

hanya melalui
angket dan
wawancara, yang
mungkin tidak
memberikan

gambaran lengkap
tentang dampak
strategi digital
marketing.  Selain
itu, penilaian
kesesuaian dengan
prinsip ekonomi
Islam mungkin

subjektif, dan hasil
penelitian mungkin

tidak  sepenuhnya
dapat
digeneralisasikan

ke seluruh pasar
atau jenis produk
lain.

seluruh basis
pelanggan produk
Rabbani di
Banjarnegara serta
wilayah lainnya
untuk
meningkatkan
generalisasi
temuan. Selain itu,
penelitian
sebaiknya
mengintegrasikan
berbagai  metode
pengumpulan data
seperti survei
pelanggan,
wawancara

mendalam dengan
berbagai pihak, dan

analisis data
sekunder untuk
memberikan
gambaran yang
lebih komprehensif
mengenai dampak
strategi digital
marketing.
Penilaian
kesesuaian dengan
prinsip  ekonomi
Islam juga
sebaiknya
dilakukan oleh
beberapa ahli untuk
memastikan
objektivitas dan

keakuratan hasil.

[3] A Study
Digital

on

Kualitatif

Teknologi
semakin

digital
penting

Penelitian ini
mungkin memiliki

Untuk  penelitian
selanjutnya,
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Revolution  in dalam  mencapai | keterbatasan dalam | disarankan agar

the Domain of tujuan bisnis, dan | mencakup seluruh | dilakukan  kajian

Marketing efeknya telah | saluran pemasaran | yang lebih luas
mengakibatkan digital yang | dengan mencakup
restrukturisasi relevan, serta tidak | berbagai  saluran
seluruh  industri. | sepenuhnya pemasaran  digital
Setiap peluang di | mencerminkan tren | terbaru serta
mana Anda dapat | terbaru dalam | teknologi emerging
menjalin hubungan | industri yang terus | untuk memberikan
dengan audiens | berkembang. Selain | gambaran yang
Anda adalah | itu, fokus pada | lebih lengkap
kesempatan untuk | platform media | mengenai
mengubah prospek | sosial dan saluran | efektivitas strategi
menjadi pelanggan | online lainnya | pemasaran.
atau memperoleh | dapat mengabaikan | Penelitian juga
prospek. Anda | strategi pemasaran | sebaiknya
dapat menjangkau | yang masih berlaku | membandingkan
pelanggan di sektor cetak dan | pendekatan
potensial melalui | layanan pos, serta | pemasaran digital
berbagai  saluran | tantangan  dalam | dengan metode
dengan pemasaran | mengelola transisi | pemasaran
digital, yang sangat | komunikasi agensi | tradisional, seperti
meningkatkan dengan klien dari | cetak dan layanan
jumlah opsi untuk | pemasaran pos, untuk
melakukannya. Ini | tradisional ke | mengidentifikasi
adalah strategi | digital. potensi sinergi dan
penting untuk tantangan  dalam
memasarkan mengintegrasikan
perusahaan, kedua pendekatan
layanan, atau tersebut. Selain itu,
produk Anda studi  longitudinal
secara online, baik dapat  diterapkan
itu melalui untuk  memahami
platform media dampak jangka
sosial, situs web, panjang dari
pesan teks, atau pergeseran
saluran online komunikasi agensi
lainnya. Sektor dengan klien dari
pemasaran  selalu pemasaran
berkembang dan tradisional ke
berubah. Dan digital.
industri ini masih
bergerak di bidang
cetak dan layanan
pos belum lama
ini. Dalam hal
bagaimana agensi
berkomunikasi
dengan klien
mereka, berubah
menjadi pemasaran
digital

[41] Implementation | kuantitatif | Penelitian Penelitian ini Eksplorasi
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of Digital mengidentifikasi dibatasi oleh fokus | Saluran  Digital
Marketing dua tipe konsumen | eksklusif pada | Lainnya
Strategies di The Chilly Bin: | saluran pemasaran | Penelitian
through  Social konservatif, yang | digital seperti | berikutnya
Media cenderung  tidak | Instagram dan | sebaiknya
Marketing, berani bertransaksi | WhatsApp, tanpa | mengeksplorasi dan
Supply  Chain online, dan | mempertimbangkan | membandingkan
Management progresif, yang | saluran lain yang | efektivitas berbagai
and Online Sales aktif di  media | mungkin relevan. | saluran digital,
of Bill Chilly sosial dan terbuka | Selain itu, | termasuk YouTube
Product terhadap  belanja | penelitian ini tidak | dan Facebook, serta
online. Hasil | sepenuhnya integrasi antara
menunjukkan mengintegrasikan pemasaran  online
bahwa strategi | strategi online | dan offline, untuk
pemasaran digital | dengan metode | mendapatkan
The Chilly Bin, | offline dan belum | pemahaman yang
terutama melalui | memperhitungkan | lebih komprehensif
Instagram dan | perkembangan tentang strategi
WhatsApp, belum | teknologi  terbaru | pemasaran digital
optimal. Untuk | yang dapat | yang optimal.
meningkatkan mempengaruhi Analisis Tren
efektivitas, hasil. Teknologi Terbaru
disarankan  agar Melakukan
memperluas penelitian yang
penggunaan mempertimbangkan
saluran digital lain perkembangan
seperti ~ YouTube teknologi  terbaru
dan Facebook, dan bagaimana
serta membangun inovasi dalam
situs toko online pemasaran  digital
yang lebih mudah dapat
diakses mempengaruhi
perilaku konsumen
serta strategi
pemasaran,
sehingga hasilnya
tetap relevan dan
up-to-date  dengan
tren pasar yang
berubah.

[42] Increasing Kualitatif | Temuan Penelitian ini | Penelitian
Business menunjukkan memiliki keter- | selanjutnya
Effectiveness kontribusi  positif | batasan terkait | sebaiknya
Through The terhadap dengan pengguna- | menggunakan data
Implementation pertumbuhan an data  yang | primer yang lebih
Of An Integrated bisnis melalui | diperoleh dari | komprehensif
Digital pemasaran digital | literatur, studi | melalui wawancara
Marketing yang terintegrasi. | kasus, dan survei | dan survei untuk
Strategy Perusahaan  yang | kuantitatif, ~ yang | memperoleh

mahir mungkin tidak | wawasan yang
mengoptimalkan mencakup seluruh | lebih mendalam
saluran digital | variabel atau | tentang dampak
melalui  rencana | dinamika terbaru | berbagai  elemen
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terintegrasi  siap
untuk keberhasilan
yang lebih besar
dalam  mencapai
tujuan pemasaran.
Penelitian ini
menyimpulkan

bahwa strategi
pemasaran digital
terintegrasi sangat

penting dalam
meningkatkan
efektivitas bisnis di
era digital,
menawarkan
wawasan berharga
bagi praktisi,
manajer
pemasaran, dan
peneliti yang
menavigasi
persaingan digital
yang intens
menuju tujuan

bisnis yang lebih
besar

dalam industri.
Karena data yang
digunakan
merupakan data
sekunder, hasilnya
mungkin tidak
sepenuhnya
merefleksikan
kondisi terkini atau
spesifik dari
berbagai sektor
industri, sehingga

mempengaruhi
akurasi analisis
mengenai  dampak
strategi digital
marketing pada
kinerja bisnis.
Selain itu,
penelitian ini
berfokus secara
khusus pada
elemen pemasaran
digital seperti

media sosial, SEO,
dan kampanye PPC
tanpa mempertim-
bangkan faktor-
faktor lain yang

dapat mempe-
ngaruhi efektivitas
strategi secara

keseluru-han.
Fokus yang sempit

ini dapat
membatasi pema-
haman tentang
bagaimana

integrasi  berbagai
elemen pemasa-ran
digital secara
menyeluruh
berkontribusi pada
efektivitas  bisnis,
sehingga hasil
penelitian mungkin
tidak  sepenuhnya
dapat
digeneralisasikan
ke konteks yang
lebih luas atau
berbagai jenis
perusahaan.

strategi digital
marketing.  Selain
itu, analisis

terhadap kombinasi
strategi digital yang
lebih beragam,
termasuk

pemasaran  email
dan teknologi Al,
dapat memberikan
pemahaman yang

lebih lengkap
mengenai
efektivitas dan

penerapan  strategi
pemasaran  digital
di berbagai sektor
industri.
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Kualitatif
deskriptif

[12]

Digital
Marketing:
Engaging
Consumers With
Smart  Digital
Marketing
Content

Hasil  penelitian
menyebutkan
bahwa promosi
menggunakan
endorsement
Instagram (IG) dan
promosi berbayar
dapat
meningkatkan
brand awareness
dan minat beli.

Keterbatasan
penelitian ini
mencakup  bebe-

rapa aspek utama.
Pertama, penggu-
naan  pendekatan
kualitatif deskriptif
dan teknik pengum-
pulan data seperti
observasi,

wawancara
mendalam melalui
Zoom, dan
dokumentasi

mungkin tidak
mencakup seluruh
dimensi dan
variabilitas  dalam

strategi pemasaran
digital. Metode ini,
meskipun  mem-
berikan  wawasan
mendalam, masih
memiliki keter-
batasan dalam
generalisasi temuan
ke konteks yang
lebih luas. Kedua,
fokus  penelitian
pada satu restoran
di Kuta, Bali,
dengan  penggu-
naan Instagram
untuk promosi
mungkin tidak
sepenuhnya
mewakili  strategi
digital marketing
yang lebih luas atau
berbagai jenis
bisnis.
Keterbatasan  ini
dapat mempenga-
ruhi relevansi hasil
untuk usaha lainnya
di  luar  sektor
restoran atau lokasi
geografis yang
berbeda.  Ketiga,
ketergantungan
pada teknologi
digital yang be-lum
dioptimalkan

Untuk  penelitian
selanjutnya,
disarankan agar
mengadopsi
metode penelitian
campuran yang
menggabungkan
survei  kuantitatif
dengan wawancara
mendalam.
Pendekatan ini
akan memberikan
analisis statistik
yang luas serta
wawasan
kontekstual ~ yang

mendalam tentang
efektivitas berbagai
strategi pemasaran
digital. Penggunaan
metode kuantitatif
untuk
mengumpulkan
data dari banyak
responden, disertai
dengan studi kasus,
akan memperbaiki
pemahaman
tentang penerapan
dan dampak
strategi digital.
Selain
perluasan
untuk  mencakup
berbagai jenis
bisnis dan platform
digital terbaru
seperti TikTok dan
YouTube sangat
dianjurkan.
Penelitian
sebaiknya
mengevaluasi
perkembangan
teknologi  terbaru
serta teknik
pelatihan untuk
meningkatkan
keterampilan
digital. Hal ini akan
memberikan
gambaran yang
lebih komprehensif

itu,
fokus

juga
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sepenuhnya  oleh
restoran  tersebut
dapat mempenga-
ruhi efektivitas dan
aplikasi temuan
penelitian ~ dalam
konteks
perkembangan
teknologi yang

terus berubah dan
beragam platform

tentang bagaimana
strategi pemasaran
dapat dioptimalkan
di berbagai konteks
dan mengikuti
perubahan pasar.

langkah-langkah

digital
[43] Implementation | Kuantitatif | Hasil ~ penelitian | Keterbatasan Untuk  penelitian

of Digital menunjukkan penelitian ini | berikutnya,

Marketing to bahwa penerapan | mencakup cakupan | disarankan untuk

Increase  Sales strategi pemasaran | terbatas pada DW | mengeksplorasi

Volume (Study digital memberikan | Sport stores, yang | efektivitas

at DW Sport dampak positif | mungkin tidak | integrasi  digital

Store) terhadap  volume | mewakili hasil | marketing di
penjualan toko | yang sama untuk | berbagai jenis
DW Sport. Melalui | berbagai jenis | usaha dan
penggunaan media | usaha atau industri | industri, bukan
sosial, pemasaran | lain. Selain itu, | hanya pada satu
email, dan | penelitian ini | kasus seperti DW
kampanye  iklan | bergantung  pada | Sport. Penelitian ini
berbayar, toko | data yang | bisa mencakup
telah mampu | dihasilkan dari | analisis
menjangkau  dan | implementasi perbandingan
berinteraksi strategi digital | antara berbagai
dengan khalayak | marketing yang | strategi digital
yang lebih luas. | ada, yang dapat | marketing di sektor
Analisis data | mempengaruhi yang berbeda, serta
membantu generalisasi temuan | mempertimbangkan
pengambilan dan mungkin tidak | faktor-faktor
keputusan  yang | mempertimbangkan | eksternal seperti
lebih  baik dan | faktor eksternal | perubahan  pasar
penyesuaian seperti  perubahan | dan dinamika
kampanye secara | pasar atau dinamika | kompetisi yang
real-time. Temuan | kompetisi. dapat
ini mempengaruhi
menggarisbawahi hasil. Pendekatan
pentingnya ini akan membantu
investasi pada menghasilkan
sumber daya dan wawasan yang
pengetahuan untuk lebih  luas dan
menerapkan aplikatif untuk
pemasaran digital bisnis dalam
dengan sukses. konteks yang lebih
Toko DW Sport beragam.
dan bisnis serupa
dapat
memanfaatkan
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ini  untuk tetap
kompetitif dalam

lingkungan
pemasaran digital
yang semakin
meningkat.
Penelitian ini
memberikan

wawasan berharga
tentang bagaimana
pemasaran digital
dapat menjadi alat
yang efektif untuk
meningkatkan
volume penjualan
di toko fisik

Dari sepuluh penelitian terdahulu, terdapat tiga kecenderungan utama yang diidentifikasikan. Pertama,
efektivitas platform digital dalam pemasaran terbukti signifikan, dengan penggunaan platform seperti Facebook,
Instagram, WhatsApp, GoFood, dan GrabFood yang efektif dalam meningkatkan penjualan, khususnya untuk
UMKM. Pemasaran digital membantu dalam meningkatkan penjualan dan ekuitas merek dengan
memungkinkan pelaku usaha menjangkau audiens yang lebih luas. Kedua, strategi terintegrasi dan
pengoptimalan saluran digital memainkan peran penting dalam konversi penjualan. Metode seperti SEO,
pemasaran konten, media sosial, iklan berbayar, dan personalisasi konten sangat penting untuk meningkatkan
lalu lintas dan Kketerlibatan. Ketiga, pemasaran digital berdampak positif pada pertumbuhan bisnis dan
keterampilan. Penerapan digital marketing yang baik, seperti yang terlihat pada Toko Rabbani dan DW Sport,
serta peningkatan keterampilan dalam penggunaan platform seperti Instagram, menunjukkan hasil yang positif
dalam volume penjualan dan efektivitas pemasaran.

Dari penelitian dalam tabel diatas penggunaan metodologi cukup berimbang yaitu : lima penelitian
menggunakan metode kuantitatif sedangkan dan lima penelitian  mengguunakan metode kualitatif.
Keterbatasan penelitian ini mencakup cakupan yang terbatas hanya pada wawancara semi-terstruktur dengan
pelaku UMKM di Kota Tangerang Selatan, yang mungkin tidak mewakili seluruh sektor UMKM dan memiliki
sampel kecil, serta pengaruh pandemi terhadap relevansi temuan. Metode kualitatif dan fokus pada platform
digital tertentu, seperti Instagram dan WhatsApp, dapat membatasi generalisasi hasil dan relevansi temuan,
sementara data yang terbatas dari laporan dan analitik digital mungkin tidak memberikan gambaran mendalam
tentang strategi pemasaran. Selain itu, hasil penelitian mungkin tidak dapat digeneralisasikan ke berbagai jenis
bisnis dan platform e-commerce lainnya, serta tidak mencakup seluruh variabel atau tren terbaru dalam industri,
mempengaruhi akurasi analisis strategi digital marketing

Rekomendasi Penelitian selanjutnya dari sepuluh penelitian terdahulu adalah sebagai berikut: Pertama,
Perluasan Sampel dan Diversifikasi Platform: Penelitian berikutnya disarankan untuk menggunakan teknik
pengambilan sampel yang lebih representatif dengan melibatkan pelaku UMKM dari berbagai lokasi dan ukuran
sampel yang lebih besar. Selain itu, penelitian sebaiknya mencakup berbagai platform digital, termasuk yang
terbaru seperti YouTube dan TikTok, serta kondisi pasar di luar pandemi untuk mendapatkan wawasan yang
lebih komprehensif dan aplikatif tentang strategi pemasaran digital. Kedua, Penggunaan Metode Kuantitatif dan
Analisis Mendalam: Disarankan untuk mengadopsi pendekatan kuantitatif yang melibatkan analisis data yang
lebih besar dan terukur. Penelitian harus membandingkan efektivitas berbagai strategi pemasaran digital dalam
meningkatkan konversi penjualan di berbagai platform e-commerce dan industri. Integrasi metode analisis
canggih serta triangulasi data, seperti wawancara mendalam dan survei, akan membantu memahami dampak
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strategi secara lebih akurat dan memberikan hasil yang lebih umum dan aplikatif. Ketiga, Kajian Terhadap Tren
Teknologi dan Metode Pelatihan: Penelitian selanjutnya sebaiknya mengeksplorasi perkembangan teknologi
terbaru dan inovasi dalam pemasaran digital, serta membandingkan strategi digital dengan metode pemasaran
tradisional. Selain itu, evaluasi berbagai metode pelatihan, baik melalui sesi tatap muka maupun video interaktif,
akan memberikan pemahaman yang lebih baik tentang cara efektif dalam meningkatkan keterampilan digital
dan menerapkan strategi pemasaran yang optimal di berbagai sektor industri

Berdasarkan sepuluh penelitian terdahulu, tiga kecenderungan utama dapat diidentifikasi. Pertama,
efektivitas platform digital dalam pemasaran telah terbukti signifikan, dengan platform seperti Facebook,
Instagram, WhatsApp, GoFood, dan GrabFood memainkan peran penting dalam meningkatkan penjualan,
khususnya untuk UMKM. Pemasaran digital tidak hanya membantu meningkatkan penjualan tetapi juga
memperkuat ekuitas merek dengan memungkinkan pelaku usaha untuk menjangkau audiens yang lebih luas.
Kedua, strategi pemasaran yang terintegrasi dan pengoptimalan saluran digital, termasuk teknik seperti SEO,
pemasaran konten, media sosial, iklan berbayar, dan personalisasi konten, sangat penting untuk meningkatkan
lalu lintas dan keterlibatan serta mendorong konversi penjualan. Ketiga, penerapan pemasaran digital yang
efektif, seperti yang terlihat pada Toko Rabbani dan DW Sport, serta peningkatan keterampilan dalam
penggunaan platform seperti Instagram, menunjukkan dampak positif pada volume penjualan dan efektivitas
pemasaran.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar penelitian memperluas cakupan sampel dan diversifikasi
platform dengan melibatkan pelaku UMKM dari berbagai lokasi dan ukuran sampel yang lebih besar. Penelitian
juga sebaiknya mencakup berbagai platform digital terbaru, seperti YouTube dan TikTok, serta
mempertimbangkan kondisi pasar di luar pandemi untuk mendapatkan wawasan yang lebih komprehensif dan
aplikatif. Selanjutnya, adopsi metode kuantitatif dan analisis mendalam yang melibatkan data yang lebih besar,
serta teknik triangulasi data seperti wawancara mendalam dan survei, dapat meningkatkan akurasi pemahaman
dampak strategi pemasaran. Terakhir, penelitian harus mengeksplorasi perkembangan teknologi terbaru dan
inovasi dalam pemasaran digital, membandingkan strategi digital dengan metode pemasaran tradisional, dan
mengevaluasi berbagai metode pelatihan untuk meningkatkan keterampilan digital dan efektivitas strategi
pemasaran di berbagai sektor industri.

Pembahasan
Analisis dari sepuluh penelitian terdahulu, ditemukan tiga temuan utama: pertama, efektivitas platform

digital seperti Facebook, Instagram, WhatsApp, GoFood, dan GrabFood dalam meningkatkan penjualan dan
ekuitas merek, terutama untuk UMKM, sangat signifikan [44]; kedua, strategi pemasaran yang terintegrasi,
termasuk SEO, pemasaran konten, media sosial, iklan berbayar, dan personalisasi, memainkan peran penting
dalam mendorong konversi penjualan [39]; ketiga, penerapan pemasaran digital yang efektif, seperti pada Toko
Rabbani dan DW Sport, menunjukkan dampak positif pada volume penjualan dan keterampilan pemasaran [45].
Untuk mengantisipasi kecenderungan ini dan meningkatkan hasil, disarankan agar penelitian berikutnya
memperluas cakupan sampel, mencakup platform digital terbaru, dan menerapkan metode kuantitatif dengan
analisis mendalam. Selain itu, penelitian sebaiknya mengeksplorasi teknologi terbaru dan perbandingan dengan
metode pemasaran tradisional, serta mengevaluasi teknik pelatihan untuk optimalisasi keterampilan digital di
berbagai sektor industri.

Temuan dari sepuluh penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penggunaan platform digital seperti
Facebook, Instagram, WhatsApp, GoFood, dan GrabFood secara signifikan meningkatkan penjualan dan ekuitas
merek untuk UMKM, sesuai dengan hipotesis yang menyatakan bahwa pemasaran digital efektif dalam
memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan penjualan. Temuan ini juga mengkonfirmasi bahwa strategi
terintegrasi, termasuk SEO, pemasaran konten, media sosial, dan personalisasi, sangat penting dalam konversi
penjualan [39]. Selain itu, penerapan pemasaran digital yang baik, seperti pada Toko Rabbani dan DW Sport,
menguatkan argumen bahwa penggunaan platform digital dapat meningkatkan keterampilan dan volume

—G)
DOI: 10.52362/jisamar.v8i4.1506

Ciptaan disebarluaskan di bawah Lisensi Creative Commons Atribusi 4.0 Internasional.

950


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://journal.stmikjayakarta.ac.id/index.php/jisamar
mailto:jisamar@stmikjayakarta.ac.id
mailto:jisamar2017@gmail.com

o Journal of Information System, Applied, Management, Accounting and Research.
http://journal.stmikjayakarta.ac.id/index.php/jisamar ,

JHSAMAR jisamar@stmikjayakarta.ac.id , jisamar2017@gmail.com

e-1SSN: 2598-8719 (Online), p-I1SSN: 2598-8700 ( Printed) , Vol. 8 No.4 (November 2024)

penjualan [39]. Namun, penelitian ini juga mengidentifikasi keterbatasan, seperti cakupan yang terbatas dan
metode yang mungkin tidak sepenuhnya mewakili tren terbaru. Oleh karena itu, untuk penelitian selanjutnya,
perluasan sampel, diversifikasi platform, adopsi metode kuantitatif yang lebih mendalam, serta eksplorasi
teknologi terbaru dan metode pelatihan yang efektif sangat disarankan untuk memperoleh wawasan yang lebih
komprehensif dan aplikatif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa platform digital seperti Facebook, Instagram, WhatsApp,
GoFood, dan GrabFood secara signifikan meningkatkan penjualan dan ekuitas merek UMKM, yang
menjelaskan relevansi strategi pemasaran digital dalam konteks saat ini [44]. Temuan ini konsisten dengan
situasi sosial terkini di mana digitalisasi dan e-commerce berkembang pesat [46]. Selain itu, strategi terintegrasi
seperti SEO dan pemasaran konten terbukti efektif dalam konversi penjualan, mendukung kebutuhan akan
pendekatan pemasaran yang komprehensif di era digital [47]. Namun, keterbatasan penelitian, seperti cakupan
yang terbatas dan pengaruh pandemi, menunjukkan bahwa hasil mungkin tidak sepenuhnya berlaku di luar
konteks tersebut. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya perlu memperluas sampel, mengeksplorasi platform
terbaru, dan mempertimbangkan tren teknologi terkini untuk memberikan wawasan yang lebih luas dan relevan
dalam konteks ruang dan waktu yang dinamis.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan penelitian terdahulu yang menunjukkan efektivitas
platform digital seperti Facebook, Instagram, dan WhatsApp dalam meningkatkan penjualan UMKM, serta
pentingnya strategi terintegrasi dan pengoptimalan saluran digital dalam konversi penjualan [42]. Namun,
terdapat inkonsistensi terkait dampak spesifik platform dan metode yang digunakan, kemungkinan disebabkan
oleh konteks ruang fisik dan sosial yang berbeda, seperti keterbatasan geografis dan dampak pandemi.
Penelitian ini menambahkan dimensi baru dengan fokus pada platform digital tertentu di Tangerang Selatan dan
menggunakan metode kualitatif, menawarkan wawasan mendalam yang tidak selalu tersedia dalam studi
sebelumnya yang lebih umum. Kontribusi utama dari penelitian ini adalah penekanan pada penerapan platform
terbaru dan peningkatan keterampilan spesifik dalam konteks lokal, memberikan perspektif yang lebih terperinci
dan relevan untuk UMKM dalam kondisi saat ini, serta menyarankan pendekatan yang lebih luas dan terukur
untuk penelitian mendatang.

Berdasarkan temuan penelitian ini, respons yang diperlukan untuk mengantisipasi kecenderungan dan
meningkatkan efektivitas pemasaran digital meliputi beberapa langkah strategis [48]. Pertama, UMKM perlu
memperluas penggunaan platform digital yang terbukti efektif, seperti Facebook, Instagram, WhatsApp,
GoFood, dan GrabFood, dengan mempertimbangkan integrasi platform terbaru seperti YouTube dan TikTok
untuk menjangkau audiens yang lebih luas [49]. Kedua, penting untuk mengimplementasikan strategi pemasaran
terintegrasi yang mencakup SEO, pemasaran konten, media sosial, iklan berbayar, dan personalisasi konten,
guna meningkatkan lalu lintas, keterlibatan, dan konversi penjualan [6]. Ketiga, UMKM harus fokus pada
peningkatan keterampilan digital dengan melaksanakan pelatihan yang mencakup metode terbaru dan evaluasi
teknik pemasaran tradisional versus digital [50]. Langkah-langkah ini diharapkan dapat mengatasi keterbatasan
penelitian sebelumnya, seperti cakupan sampel yang terbatas dan pengaruh pandemi, serta memberikan dasar
yang lebih komprehensif untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif di berbagai sektor industri.

1V. KESIMPULAN

Berdasarkan analisis sepuluh penelitian terdahulu, ditemukan bahwa platform digital seperti Facebook,
Instagram, WhatsApp, GoFood, dan GrabFood secara signifikan meningkatkan penjualan dan ekuitas merek
UMKM, mendukung pentingnya strategi pemasaran digital dalam memperluas jangkauan audiens dan
meningkatkan penjualan. Temuan ini juga menunjukkan bahwa strategi terintegrasi, termasuk SEO, pemasaran
konten, media sosial, iklan berbayar, dan personalisasi konten, sangat efektif dalam mendorong konversi
penjualan. Penerapan pemasaran digital yang baik, seperti pada Toko Rabbani dan DW Sport, menggarisbawahi
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dampak positif pada keterampilan pemasaran dan volume penjualan. Namun, penelitian ini juga
mengidentifikasi keterbatasan dalam cakupan sampel dan pengaruh pandemi yang dapat membatasi generalisasi
temuan.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar dilakukan perluasan sampel dan diversifikasi platform,
termasuk penambahan platform terbaru seperti YouTube dan TikTok, untuk mendapatkan wawasan yang lebih
komprehensif. Adopsi metode kuantitatif yang melibatkan analisis data yang lebih mendalam dan penerapan
teknik triangulasi data, seperti wawancara mendalam dan survei, akan meningkatkan akurasi pemahaman
dampak strategi pemasaran. Penelitian juga sebaiknya mengeksplorasi perkembangan teknologi terbaru dan
membandingkan metode pemasaran digital dengan tradisional serta mengevaluasi berbagai metode pelatihan
untuk meningkatkan keterampilan digital. Langkah-langkah ini akan memberikan perspektif yang lebih
terperinci dan relevan dalam konteks dinamis yang berubah.
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