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ABSTRAK

Transformasi digital telah mengubah secara fundamental praktik manajemen pemasaran Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM), termasuk UMKM halal di Indonesia. Pemasaran digital tidak lagi dipahami sekadar sebagai alat
promosi, tetapi sebagai strategi manajerial yang terintegrasi untuk membangun keunggulan bersaing berkelanjutan. Penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis strategi manajemen pemasaran digital UMKM di era digitalisasi, mengidentifikasi tantangan
implementasi, serta merumuskan kerangka konseptual pemasaran digital adaptif yang relevan bagi UMKM halal, khususnya
di Sulawesi. Metode penelitian yang digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) dengan pendekatan PRISMA
terhadap artikel ilmiah bereputasi nasional dan internasional yang diterbitkan dalam sepuluh tahun terakhir. Hasil kajian
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital UMKM didominasi oleh pemanfaatan media sosial, e-commerce, dan
Customer Relationship Management (CRM) berbasis digital. Namun, efektivitas strategi tersebut masih dibatasi oleh
rendahnya literasi digital, keterbatasan sumber daya manusia, dan infrastruktur pendukung, Penelitian ini menegaskan bahwa
integrasi kapabilitas digital, orientasi pasar, serta nilai dan sertifikasi halal berperan strategis dalam menciptakan keunggulan
bersaing berkelanjutan UMKM. Kontribusi utama penelitian ini adalah pengembangan kerangka konseptual manajemen
pemasaran digital adaptif yang mengintegrasikan aspek teknologi, sumber daya internal, dan nilai halal sebagai diferensiasi
strategis UMKM di era digital.
Kata Kunci: Manajemen Pemasaran Digital; UMKM Halal; Transformasi Digital; Keunggulan Bersaing; Systematic

Literature Review

ABSTRACT

Digtal transfarmation has fundamentally reshaped nmarketing managamat pradics  Miaq Snull, and Medium E nterprises
(MSME s), induding halal MSME s in Indonesia. Digital marketing is no langr parcdved mardy as a prardicmal tad but as an integated
mamagaial strategy toadhieve sustaimable canptitive advantage This study ains toamalyze digtal narketing nanagement strateges adated by
MSMEs in the digtal aa, idatify impemantation dnallengs, and prapose an adaptive digtal marketing mamagament framewak rdevart to
halal MSME s, partialarly in Sulawesi. This research exdos a Systamtic Literature Review (SLR) fdlowing the PRISMA  giiddines,
drawing on reputable maticnal and intermatianal jaarnal artides published over thelast deade Thefindings reveal that MSME  digital marketing
srateges predaminantly rdy on sadal nedia, ecommaree platfans, and digtal-based Custanar Rdatianship Mamagament (CRM). However,
ther dfativeness is anstrainad by low digtal literacy; limited hunan resauras, and inadequate supparting infrastrudture. The study highlidhts
that the integration & digtal apahilities, market aientatian, and halal values and catifiation plays a strategc rde in fotaing sustainable
anpitive advantage This research antributes by devdaping an adaptive digtal marketing mamaganat framenark that integrates tehndagal
adoptian, intermal apahilities, and halal values as strategc differentiation fa MSME s in thedigital aa.
Keywords: Digtal Markeing Mamagmet; Halal MSMEs; Digtal Transfammtiay; Sustaimble Carpditive A dvantags Systaratic

LitaatureReview
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PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan pilar utama perekonomian di banyak
negara, khususnya di negara berkembang Peran strategis UMKM tercermin dari kontribusinya dalam
penciptaan lapangan kerja, peningkatan pendapatan masyarakat, serta penguatan struktur ekonomi yang
inklusif dan berkelanjutan. Berbagai kajian menegaskan bahwa UMKM memiliki kemampuan adaptif
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yang relatif tinggi dalam menghadapi dinamika ekonomi dan berfungsi sebagai instrumen penting
dalam pemerataan pembangunan (E rlanitasari et al., 2020; Sahrul & Nuringsih, 2023). Oleh karena itu,
penguatan kapasitas dan daya saing UMKM menjadi agenda krusial dalam kerangka pembangunan
ekonomi nasional.

Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, transformasi digital
telah menjadi faktor penentu dalam perubahan lanskap bisnis global. Digitalisasi mendorong pergeseran
paradigma pemasaran dari pendekatan konvensional menuju pemasaran berbasis platform digital,
seperti media sosial, e-commerce, dan marketplace. Bagi UMKM, transformasi ini membuka peluang
strategis untuk memperluas jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi pemasaran, serta bersaing dengan
perusahaan berskala besar dalam ekosistem pasar yang semakin terintegrasi secara global (Sucihati et al.,
2024; Hokmabadi et al., 2024). Dalam konteks tersebut, pemasaran digital tidak lagi diposisikan sebagai
pelengkap, melainkan sebagai elemen inti dalam strategi pengembangan UMKM.

Namun demikian, percepatan digitalisasi juga menghadirkan tantangan struktural dan manajerial
yang signifikan bagi UMKM. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa masih banyak pelaku UMKM
yang mengalami kesulitan dalam memahami dinamika pemasaran digital dan merumuskan strategi yang
adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen serta perkembangan teknologi yang cepat (Aditya,
2025; Tstighfaroh & Nuraeni, 2020). Rendahnya literasi digital, keterbatasan akses terhadap teknologi
dan infrastruktur pendukung, serta minimnya kemampuan inovatif dalam pemasaran menjadi
hambatan utama dalam optimalisasi pemanfaatan pemasaran digital oleh UMKM (Nguyen & Nguyen,
2025; Fonseka et al., 2022).

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa adopsi pemasaran digital oleh UMKM tidak semata-mata
merupakan persoalan teknis penggunaan teknologi, melainkan berkaitan erat dengan aspek manajerial
dan kapabilitas internal pelaku usaha. Meskipun berbagai studi telah mengonfirmasi manfaat pemasaran
digital terhadap peningkatan kinerja UMKM, sebagian besar penelitian masih berfokus pada hasil
(outcome) seperti peningkatan penjualan atau perluasan pasar, tanpa mengkaji secara mendalam
bagaimana strategi manajemen pemasaran digital dirancang, diimplementasikan, dan disesuaikan dengan
keterbatasan sumber daya UMKM. Akibatnya, pemahaman mengenai proses strategis di balik
keberhasilan atau kegagalan pemasaran digital UMKM masih relatif terbatas.

Dalam merespons tantangan tersebut, pengembangan sumber daya manusia muncul sebagai
faktor kunci dalam keberhasilan transformasi digital UMKM. Literatur menunjukkan bahwa pelatihan,
pendampingan, dan penguatan kompetensi digital pelaku UMKM memiliki pengaruh signifikan
terhadap efektivitas penerapan pemasaran digital (Purwanti et al., 2022; Zafira, 2025). Lebih lanjut,
keberhasilan pemasaran digital sangat ditentukan oleh kemampuan UMKM dalam mengintegrasikan
pengetahuan dan keterampilan digital ke dalam strategi manajemen pemasaran secara komprehensif,
bukan sekadar mengadopsi teknologi secara parsial (Siahaan et al., 2024; Triayudi et al., 2023). Namun,
kajian yang menempatkan kapabilitas sumber daya manusia sebagai elemen strategis dalam manajemen
pemasaran digital UMKM masih relatif terbatas.

Dalam konteks manajemen pemasaran, UMKM dituntut untuk mampu merumuskan strategi
pemasaran digital yang sesuai dengan karakteristik usaha, struktur organisasi yang sederhana, serta
keterbatasan sumber daya yang dimiliki. Pemanfaatan media sosial, e-commerce, dan berbagai
instrumen pemasaran digital terbukti mampu meningkatkan visibilitas produk, kesadaran merek, dan
kinerja penjualan UMKM (Sucihati et al., 2024; Bunga et al., 2024). Selain itu, penggunaan media sosial
memungkinkan terciptanya interaksi dua arah yang lebih intensif antara UMKM dan konsumen,
sehingga berkontribusi terhadap pembentukan loyalitas pelanggan dan penguatan citra merek (Anam et
al., 2024; Mangifera et al., 2024).

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian mengenai pemasaran digital UMKM masih bersifat
deskriptif dan jangka pendek, sehingga belum mampu menjelaskan bagaimana strategi pemasaran
digital berkontribusi terhadap penciptaan keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Padahal, dalam
lingkungan bisnis yang semakin kompetitif dan dinamis, kemampuan UMKM untuk berinovasi dalam
pemasaran  digital menjadi prasyarat penting untuk mempertahankan keberlangsungan usaha dan
meningkatkan kinerja jangka panjang (Hokmabadi et al., 2024; Joensuu-Salo et al., 2018). Dengan kata
lain, terdapat celah penelitian terkait hubungan antara strategi manajemen pemasaran digital, kapabilitas
internal UMKM, dan keberlanjutan keunggulan bersaing,
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Selain itu, kajian yang mengintegrasikan perspektif manajemen pemasaran digital UMKM dengan
konteks pembangunan ekonomi dan kebijakan publik di negara berkembang masih relatif terbatas.
Sebagian penelitian belum secara eksplisit mengaitkan praktik pemasaran digital UMKM dengan
implikasi yang lebih luas terhadap pembangunan ekonomi inklusif dan berkelanjutan. Padahal, UMKM
memiliki posisi strategis dalam mendukung agenda pembangunan nasional, sehingga pemahaman yang
komprehensif mengenai strategi pemasaran digital UMKM memiliki relevansi akademik dan praktis
yang tinggi (Suhendi et al., 2020; Zafira, 2025).

Berdasarkan uraian tersebut, digitalisasi menghadirkan peluang strategis sekaligus tantangan
multidimensional bagi UMKM dalam manajemen pemasaran digital. Terdapat kebutuhan mendesak
akan kajian yang tidak hanya menyoroti manfaat pemasaran digital, tetapi juga menganalisis secara
mendalam strategi adaptif dengan mengintegrasikan kapabilitas sumber daya manusia, pemanfaatan
teknologi digital, serta implikasinya terhadap keunggulan bersaing dan keberlanjutan usaha (E rlanitasari
et al, 2020; Nguyen & Nguyen, 2025). Dengan dukungan kebijakan pemerintah yang tepat dan
pendekatan manajerial yang kontekstual Indonesia khususnya bagi UMKM halal di Sulawesi, potensi
peningkatan daya saing serta kontribusi terhadap ekonomi berkelanjutan dapat dimaksimalkan secara
optimal. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi sangat relevan untuk mengisi celah literatur melalui
Systematic Literature Review (SLR), dengan menghasilkan kontribusi teoretis berupa framework
manajemen pemasaran digital adaptif. Selain itu, rekomendasi praktisnya dapat mendukung
pengembangan UMKM di era digital melalui strategi integrasi teknologi dan etika halal yang
berkelanjutan.

Landasan Teori
A.  Konsep UMKM dan Perannya dalam Perekonomian Indonesia

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia memiliki definisi yang jelas
berdasarkan regulasi yang tertuang dalam Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008. Dalam konteks ini,
UMKM diidentifikasi melalui kriteria aset, omzet, dan tenaga kerja. Secara umum, usaha mikro memiliki
aset maksimal Rp50 juta dan omzet tidak lebih dari Rp300 juta, usaha kecil memiliki aset maksimal
Rp500 juta dengan omzet hingga Rp2,5 miliar, sementara usaha menengah memiliki aset antara Rp500
juta hingga Rp10 miliar dengan omzet antara Rp2,5 miliar hingga Rp50 miliar (Rohim, 2021; Pujiono et
al., 2018). Keberadaan UMKM merupakan pilar fundamental dalam struktur ekonomi nasional,
berkontribusi signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dan menciptakan lapangan kerja yang
luas, terutama di daerah dan sektor tertentu seperti industri halal (Afifah & Triyanto, 2023).

Peran strategis UMKM dalam ekonomi Indonesia sangat luas, dimulai dari penciptaan lapangan
kerja hingga pemerataan pendapatan. Banyak studi menunjukkan bahwa UMKM menyediakan lebih
dari 97% dari total lapangan kerja di Indonesia, yang menjadikannya sebagai penopang utama dalam
usaha pengurangan kemiskinan (Afifah & Triyanto, 2023; Dermawan & Primawanti, 2021). Selama
masa pandemi COVID-19, UMKM menghadapi tantangan signifikan, namun banyak yang beradaptasi
dengan meningkatkan pemasaran secara digital melalui e-commerce, yang tidak hanya memfasilitasi
kelangsungan usaha tetapi juga memiliki potensi untuk meningkatkan pendapatan (Annisa & Fauzi,
2022; Afifah & Triyanto, 2023).

UMKM juga berfungsi sebagai motor ekonomi inklusif dengan mendorong partisipasi
masyarakat luas dalam kegjatan ekonomi, mengingat mereka dapat menjangkau segmen pasar yang lebih
luas (Wuri & Widodo, 2024). Selain itu, keberadaan UMKM membantu mengurangi kesenjangan
ekonomi dengan distribusi pendapatan yang lebih merata, meningkatkan akses masyarakat terhadap
produk dan layanan yang dibutuhkan (Afifah & Triyanto, 2023; Putro et al., 2023). Inisiatif untuk
mengadopsi sistem jaminan halal di sektor UMKM juga menunjukkan dampak positif dalam menarik
minat pasar yang lebih luas dan memberdayakan komunitas Muslim (Putro et al., 2023; Novie et al.,
2022).

Penguatan daya saing UMKM melalui peningkatan kapabilitas manajerial dan pemasaran sangat
penting, terutama di era digitalisasi saat ini. Penelitian menunjukkan bahwa UMKM yang
memanfaatkan digital marketing dan teknologi informasi dapat mengalami pertumbuhan yang
signifikan dalam berbagai aspek, termasuk penjualan dan efisiensi operasional (Veranita et al., 2022;
Anisa et al., 2023). Digitalisasi tidak hanya memudahkan akses pasar tetapi juga meningkatkan interaksi
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dengan konsumen, serta memungkinkan UMKM untuk bersaing dengan pemain besar di pasar global
(Nurjaman, 2022; Amalia et al., 2023).

Penerapan pelatihan dan edukasi agar UMKM memahami dan menerapkan sertifikasi halal serta
sistem jaminan halal juga merupakan langkah penting dalam meningkatkan daya saing produk mereka
di pasar yang terus berkembang (Savitri & Putra, 2022; Putro et al., 2023). Dengan demikian, derajat
kewirausahaan di kalangan UMKM diharapkan dapat meningkat, menciptakan produk yang tidak hanya
berkualitas tetapi juga sesuai dengan standar yang diharapkan oleh konsumen, baik domestik maupun
internasional (Qadariyah & Sarkawi, 2023; Novie et al., 2022).

Secara keseluruhan, UMKM merupakan komponen vital dalam pertumbuhan ekonomi Indonesia
dengan kontribusi dalam penciptaan lapangan kerja, pemerataan pendapatan, dan penggerak ekonomi
inklusif. Penguatan kapasitas pemasaran dan peningkatan kapabilitas manajerial di era digitalisasi
menjadi agenda strategis yang perlu didorong secara berkelanjutan, khususnya untuk mendukung dan
mengembangkan UMKM halal di Sulawesi dan di seluruh Indonesia.

B. Teori Manajemen Pemasaran dan Relevansinya untuk UMKM di Era Digital

Manajemen pemasaran adalah proses penting dalam menghadapi tantangan pasar yang dinamis.
Menurut Kotler dan Keller, manajemen pemasaran adalah fungsi yang menekankan penciptaan,
pengomunikasian, dan pengantaran nilai kepada pelanggan sasaran (Dhita et al., 2022; Sugeng, 2022).
Dalam konteks UMKM, tujuan ini menjadi krusial, terutama di era digital saat ini, di mana pelanggan
memiliki akses yang lebih besar untuk membandingkan produk dan layanan. UMKM perlu
memanfaatkan prinsip-prinsip manajemen pemasaran yang berfokus pada pemenuhan kebutuhan
konsumen.

UMKM sering kali menghadapi keterbatasan dalam hal sumber daya; oleh karena itu, pemahaman
tentang nilai yang ditawarkan sangat penting Pemilik UMKM harus mampu mengidentifikasi
bagaimana produk atau layanan mereka dapat bersaing dengan yang ditawarkan oleh bisnis lainnya dan
bagaimana mereka dapat menyampaikan nilai tersebut melalui saluran yang relevan, termasuk media
digital. Dalam hal ini, orientasi pada nilai pelanggan menjadi landasan untuk merumuskan strategi yang
sesuai dengan tren pasar yang berubah (Zulkifli et al., 2024).

Bauran pemasaran, atau marketing mix, adalah seperangkat alat yang digunakan untuk mencapai
tujuan pemasaran. Bauran pemasaran klasik yang terdiri dari 4P (Produk, Harga, Tempat, dan Promosi)
telah berkembang menjadi 7P dengan penambahan People, Process, dan Physical E vidence, yang sangat
relevan untuk UMKM (Mustika et al., 2018). Kualitas produk harus dioptimalkan untuk memenuhi
ekspektasi pelanggan, sementara strategi penentuan harga yang tepat dapat menarik minat pelanggan
dan mencerminkan nilai yang ditawarkan (Winata et al., 2024).

Distribusi yang efisien dan aksesibilitas produk menjadi faktor kunci dalam elemen Tempat, di
mana dalam era digital, penggunaan platform online menjadi solusi efektif untuk meningkatkan
jangkauan pasar (Agnes et al., 2022; Alfani et al., 2023). Taktik promosi yang cerdas melalui media sosial
dan pemasaran digital sangat penting untuk meningkatkan kesadaran merek dan menarik perhatian
audiens (Sugeng, 2022). Kualitas sumber daya manusia dalam elemen People sangat mempengaruhi
pengalaman pelanggan, sehingga pelatihan karyawan untuk memberikan pelayanan yang baik menjadi
prioritas bagi UMKM (Dhita et al., 2022).

Proses bisnis yang efisien dan transparan dalam elemen Process dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan membantu mempertahankan pelanggan setia (Fachrurozi & Nurjaman, 2022).
Sementara itu, bukti fisik atau elemen yang membuktikan kualitas layanan dalam Physical Evidence
harus diperhatikan, terutama untuk UMKM yang bergerak di sektor jasa (Zulkifli et al., 2024; Winata et
al., 2024). Dengan menerapkan 7P secara terintegrasi, UMKM dapat membangun nilai tambah bagi
konsumen dan memperkuat posisinya di pasar digital.

Orientasi pasar dan pelanggan adalah dasar penting dalam pembentukan strategi pemasaran
adaptif. Konsep ini berfokus pada pemahaman mendalam tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan,
yang membantu UMKM merancang produk dan layanan yang lebih relevan (Setiyaningrum et al., 2022).
Orientasi pasar mengacu pada kemampuan perusahaan untuk beradaptasi dengan perubahan
lingkungan eksternal serta memahami kekuatan dan kelemahan pesaing, memungkinkan UMKM
mengantisipasi pergeseran kebutuhan konsumen (Saputra & Roswaty, 2020).
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Orientasi pelanggan lebih menekankan pada pengalaman dan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan, yang krusial untuk membangun loyalitas dan basis pelanggan yang kuat. Dalam pemasaran
digital, penekanan pada pengalaman pelanggan menjadi semakin penting (Dhita et al., 2022; Zulkifli et
al., 2024). UMKM perlu mengevaluasi dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar lebih
responsif terhadap umpan balik pelanggan, memungkinkan mereka tidak hanya bertahan tetapi juga
unggul di pasar yang kompetitif (Setiyaningrum et al., 2022; Lestari & Rindu, 2018).

Teori manajemen pemasaran memberikan kerangka kerja yang kuat untuk strategi pemasaran
UMKM di era digital yang terus berubah. Pendekatan bauran pemasaran 7P memungkinkan UMKM
memposisikan diri dengan baik di pasar sambil tetap fokus pada pengiriman nilai kepada pelanggan.
Untuk sukses, UMKM harus mengintegrasikan orientasi pasar dan pelanggan ke dalam strategi mereka,
memastikan relevansi dan adaptabilitas dalam memenuhi kebutuhan konsumen modern.

C. Pemasaran Digital UMKM

Pemasaran digital merujuk pada praktik mempromosikan produk atau layanan melalui saluran
digital, termasuk internet, media sosial, dan platform e-commerce (Atina et al., 2022). Pemasaran digital
memungkinkan UMKM untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan menciptakan nilai serta
hubungan yang lebih baik dengan pelanggan (Atina et al., 2022; Lautania et al., 2024). Ciri utama dari
pemasaran  digital mencakup penggunaan internet sebagai basis, pengintegrasian media sosial, e-
commerce, dan berbagai platform digital lainnya, yang memberikan fleksibilitas dalam strategi
pemasaran dan penjangkauan pasar (Atina et al., 2022; Trulline, 2021).

Media sosial berperan penting sebagai alat promosi dan interaksi dua arah antara UMKM dan
pelanggan. Dalam penelitian yang dilakukan pada UMKM Dapur 80, penggunaan platform seperti
TikTok dan Instagram terbukti efektif dalam meningkatkan daya saing dan menciptakan brand
awareness (Istiyani et al., 2025). Media sosial memungkinkan UMKM untuk berkomunikasi langsung
dengan pelanggan, membangun loyalitas, dan meningkatkan engagement (Ardani & Harahap, 2024).
Selain itu, konten kreatif di media sosial berkontribusi pada peningkatan interaksi serta membantu
menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan konsumen (Ardani & Harahap, 2024).

E -commerce menyediakan saluran distribusi tambahan yang sangat penting bagi UMKM karena
memungkinkan mereka untuk menjangkau pasar yang lebih luas dan meningkatkan akses ke konsumen
dari berbagai lokasi geografis (Trulline, 2021). Dengan memanfaatkan platform e-commerce, pelaku
UMKM bisa menjual produk mereka secara online, yang dalam banyak kasus meningkatkan omzet
secara signifikan (Rahmat et al., 2022). Penelitian menunjukkan bahwa UMKM yang aktif dalam e-
commerce dan memanfaatkan fitur digital dengan baik mampu meningkatkan penjualan dan
membangun reputasi yang baik di mata konsumen (Rahmat et al., 2022; Hasan et al., 2021).

Penggunaan Customer Relationship Management (CRM) berbasis digital menjadi salah satu
strategi untuk membangun hubungan jangka panjang antara UMKM dan pelanggannya. CRM
memungkinkan UMKM untuk mengelola data pelanggan secara efektif dan melakukan personalisasi
dalam penawaran produk (Rahmat et al., 2022). Efektivitas CRM ini tidak hanya membantu dalam
memahami perilaku pelanggan, tetapi juga dalam menunjang strategi pemasaran yang lebih terarah dan
tepat sasaran (E rlanitasari et al., 2020).

Pelatihan dalam literasi digital dan kompetensi sumber daya manusia (SDM) menjadi prasyarat
penting dalam meningkatkan efektivitas pemasaran digital untuk UMKM. Dengan adanya pelatihan,
UMKM dapat meningkatkan kemampuan mereka dalam mengelola media sosial dan e-commerce serta
memahami cara membuat konten yang menarik dan efektif (Istiyani et al., 2025; Mardiana et al., 2023).
Program-program literasi digital terbukti membantu pelaku UMKM untuk beradaptasi dengan strategi
pemasaran yang lebih modern dan efisien (Mardiana et al., 2023; Kasim, 2024).

Konsep digital marketing mix yang mencakup elemen produk, harga, tempat, dan promosi dalam
konteks digital sangatlah penting bagi UMKM. Setiap elemen ini harus dioptimalkan untuk memastikan
bahwa pelanggan mendapatkan pengalaman yang baik (Berlilana et al., 2020). Misalnya, produk yang
dipasarkan secara digital harus disesuaikan dengan preferensi konsumen online, harga harus bersaing di
pasar digital, dan promosi harus kreatif serta menarik perhatian (Ardani & Harahap, 2024; Kim, 2023).

Pemasaran digital menjadi aspek krusial bagi perkembangan UMKM di era digital. Dengan
memanfaatkan media sosial, e-commerce, dan CRM digital, serta mengedepankan pelatihan dan literasi
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digital, UMKM dapat meningkatkan daya saing dan membangun hubungan yang lebih baik dengan
pelanggan. Upaya yang terstruktur dalam penerapan digital marketing mix dan strategi customer
engagement akan berimplikasi positif pada loyalitas pelanggan dan keberlangsungan bisnis.

D. Transformasi Digital dan Tantangan UM KM

Transformasi digital yang sedang berlangsung menjadi hal yang sangat penting bagi Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) di era ini. Dalam konteks ini, UMKM menghadapi berbagai tantangan
dan hambatan yang mempengaruhi perekonomian mereka. Memahami fenomena ini memerlukan
pendekatan teoretis dan konseptual yang kuat, di mana kerangka Technology—Organization—
Environment (TOE) dan Diffusion of Innovation dari Rogers dapat digunakan untuk menganalisis
hambatan adopsi teknologi digital serta peran ekosistem dan faktor organisasi dalam keberhasilan
transformasi digital.

Adopsi teknologi digital oleh UMKM sering terhambat oleh keterbatasan sumber daya finansial,
infrastruktur yang tidak memadai, dan rendahnya literasi digital di kalangan pemilik dan karyawan.
Keterbatasan ini menyebabkan UMKM sulit berinvestasi dalam teknologi baru yang diperlukan untuk
transformasi digital. Menurut Zhang et al. (2022), organisasi dengan kemampuan manajemen TT yang
baik memiliki peluang lebih besar untuk berhasil dalam transformasi digital, menekankan pentingnya
infrastruktur TT dan kepemimpinan dalam pengambilan keputusan. Mladenova (2024) juga menyatakan
bahwa dukungan manajemen dapat meningkatkan budaya yang toleran terhadap risiko, faktor krusial
dalam mendorong transformasi digital UMKM.

Budaya inovasi dan kesiapan organisasi menjadi elemen kunci dalam adopsi teknologi digital.
Senadjki et al. (2023) menemukan bahwa visi kepemimpinan digital berkontribusi positif terhadap
transformasi digital, menyoroti perlunya kepemimpinan yang kuat dalam mengarahkan perubahan.
Namun, resistensi terhadap perubahan dan kurangnya keterbukaan terhadap inovasi sering menjadi
penghalang  signifikan.  Jewapatarakul &  Ueasangkomsate (2024) menekankan —pentingnya
mengembangkan budaya yang mendukung eksperimen dan keterbukaan terhadap pembaruan teknologi.
Literasi digital yang rendah di kalangan tenaga kerja juga menjadi tantangan besar yang memerlukan
pelatihan berkelanjutan (Kinyua, 2025).

Dukungan dari pemerintah dan lembaga ekosistem bisnis sangat penting dalam mengurangi
hambatan adopsi teknologi digital. Wu et al. (2024) mencatat bahwa kerangka kerja kolaboratif
pemerintah dapat menyokong inovasi dan memberi keuntungan kompetitif bagi UMKM. Pemberian
sumber daya seperti pelatihan dan akses platform digital menjadi elemen krusial. Chen et al. (2021)
menekankan bahwa keterlibatan multi-sektor dalam pembinaan dan sosialisasi program pemerintah
yang berkelanjutan akan membantu UMKM menangani tantangan dan mempercepat transformasi
digital.

Kerangka TOE berguna untuk menganalisis konteks teknologi, organisasi, dan lingkungan dalam
adopsi teknologi digital UMKM. Zhan et al. (2024) mengklasifikasikan hambatan adopsi ke dalam
kategori teknis, sumber daya, dan dukungan kebijakan. Sementara itu, teori Diffusion of Innovation
menawarkan wawasan tentang variasi kecepatan adopsi, di mana inovasi yang lebih sederhana dan
mudah diakses cenderung diterima lebih cepat oleh UMKM (Ji & Li, 2022).

Transformasi digital bagi UMKM adalah tantangan kompleks yang membutuhkan pendekatan
menyeluruh, mencakup pemahaman hambatan, faktor organisasi, dan peran ekosistem pendukung
Dengan dukungan yang tepat, UMKM dapat mengatasi tantangan ini dan meraih manfaat signifikan
dari adopsi teknologi digital.

E. Keunggulan Bersaing Berkelanjutan dalam Konteks UMKM Halal di Sulawesi

Keunggulan bersaing dapat didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan untuk menawarkan
nilai lebih tinggi atau biaya lebih rendah dibandingkan pesaing secara berkelanjutan. Pencapaian ini
berakar pada sumber daya dan kapabilitas yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan tidak mudah disubstitusi
(VRIN) menurut perspektif Resource-Based View (RBV) dari Barney (2001). Dalam konteks UMKM
halal di Sulawesi, keunggulan ini sangat bergantung pada kemampuan memanfaatkan sumber daya
internal unik seperti pengetahuan lokal, nilai-nilai halal, dan kapabilitas digital.
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Teori RBV menekankan bahwa sumber daya internal seperti kapasitas inovasi, pengetahuan, dan
relasi bisnis menjadi dasar keunggulan bersaing berkelanjutan. Dance (2024) menunjukkan bahwa
pemanfaatan sumber daya melalui klasterisasi dapat meningkatkan daya saing perusahaan. Bagi UMKM
halal, sumber daya ini mencakup pemahaman mendalam tentang standar halal, jaringan komunitas
Muslim lokal, dan kemampuan adaptasi terhadap teknologi digital yang memungkinkan mereka bersaing
di pasar yang lebih luas.

Orientasi pasar memainkan peran strategis dengan mendorong pemahaman kebutuhan pelanggan
Muslim dan membangun kepercayaan melalui komunikasi nilai halal. Inovasi pemasaran digital menjadi
sarana efektif untuk membedakan produk UMKM halal Sulawesi dari pesaing. Wulan et al. (2021)
menemukan bahwa digital marketing sebagai pemoderasi signifikan meningkatkan kinerja penjualan
UMKM melalui orientasi kewirausahaan pemasaran. Platform digital memungkinkan UMKM halal
menjangkau pasar nasional dan global yang sadar halal.

Sertifikasi dan implementasi standar halal menjadi diferensiator kunci yang meningkatkan
kepercayaan konsumen dan kinerja operasional. Giyanti et al. (2020) membuktikan bahwa penerapan
standar halal pada industri makanan UMKM tidak hanya meningkatkan kepercayaan pelanggan tetapi
juga efisiensi operasional secara keseluruhan. Bagi UMKM halal Sulawesi, sertifikasi halal menjadi aset
strategis VRIN yang sulit ditiru oleh pesaing non-halal.

Integrasi nilai-nilai lokal Sulawesi dengan etika halal dalam strategi pemasaran digital menciptakan
proposisi nilai unik. Mariam (2024) menekankan bahwa integrasi teknologi informasi dalam strategi
branding dan pemasaran memperkuat keunggulan bersaing. UMKM halal dapat memanfaatkan cerita
lokal, tradisi kuliner khas Sulawesi, dan nilai-nilai keislaman untuk membangun brand loyalty melalui
konten digital yang autentik dan relatable.

Pan et al. (2021) menemukan bahwa orientasi strategis dan kapabilitas digital, dimoderasi oleh
tanggung jawab sosial perusahaan, meningkatkan pengembangan produk baru pada perusahaan pasar
berkembang Bagi UMKM halal Sulawesi, integrasi nilai halal sebagai bagian dari CSR Islam
memperkuat hubungan dengan komunitas dan konsumen, sekaligus meningkatkan inovasi produk yang
sesuai syariah.

Keunggulan bersaing berkelanjutan UMKM halal Sulawesi bergantung pada sinergi RBV,
orientasi pasar, dan inovasi digital yang terintegrasi dengan nilai halal. Sumber daya internal unik seperti
pengetahuan halal lokal, jaringan komunitas, dan adaptasi teknologi digital menjadi modal strategis.
Dengan sertifikasi halal sebagai diferensiator VRIN dan pemasaran digital sebagai amplifier jangkauan,
UMKM halal Sulawesi dapat menciptakan posisi pasar yang kuat dan berkelanjutan.

F.  Kerangka Konseptual Manajemen Pemasaran Digital Adaptif untuk UMKM

Dalam era digitalisasi yang terus berkembang, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)
menjadi ujung tombak pertumbuhan ekonomi Indonesia namun sering menghadapi tantangan
signifikan dalam adopsi dan integrasi pemasaran digital akibat keterbatasan sumber daya finansial,
SDM, dan literasi digital [Givan & Pancasilawan, 2025]. Kerangka konseptual ini mengintegrasikan
karakteristik unik UMKM, strategi pemasaran digital, faktor pendukung dan penghambat, serta
pencapaian keunggulan bersaing berkelanjutan untuk membangun landasan teoritis manajemen
pemasaran digital adaptif yang kontekstual dan efektif bagi UMKM Indonesia.

Karakteristik UMKM Indonesia seperti terbatasnya sumber daya dan kemampuan digital secara
signifikan mempengaruhi tingkat adopsi pemasaran digital, di mana meskipun akses teknologi
meningkat, banyak pelaku usaha kesulitan mengintegrasikan strategi pemasaran secara efektif [Givan &
Pancasilawan, 2025]. Penelitian Zamri et al. (2024) menegaskan bahwa pengetahuan digital dan budaya
organisasi menjadi faktor internal krusial, sementara transformasi melalui media sosial dan e-commerce
terbukti memperluas pangsa pasar serta meningkatkan kinerja finansial UMKM [Lukitaningsih et al.,
2024; Guspian & Zahri, 2025].

E -commerce, media sosial, dan CRM membentuk pilar utama strategi pemasaran digital UMKM
dengan pola adopsi bertahap yang dimulai dari media sosial untuk membangun awareness, beralih ke e-
commerce untuk distribusi penjualan, dan berakhir pada CRM untuk retensi pelanggan [Sahid &
Hazan, 2024]. Inovasi digjtal terutama krusial dalam sektor kerajinan tangan, di mana platform digital

4523 | Journal of Innovative and Creativity , 6(1) 2026



tidak hanya mempercepat pertumbuhan pendapatan tetapi juga meningkatkan keterlibatan pelanggan
dan membangun reputasi merek yang kuat [Guspian & Zahri, 2025; Oby, 2025].

Faktor penghambat utama adopsi pemasaran digital meliputi keterbatasan SDM, literasi digital
rendah, dan infrastruktur yang tidak memadai, sementara faktor pendukung mencakup pelatihan
kapasitas manusia, dukungan pemerintah, dan ekosistem kolaboratif [Fadillah et al., 2025; Ekawaty et
al., 2025]. Intervensi strategis berfokus pada penguatan keterampilan digital dan mindset kewirausahaan
terbukti efektif memaksimalkan potensi UMKM di era digital, dengan penelitian menunjukkan bahwa
pelatihan terstruktur dapat mengatasi hambatan internal dan mempercepat transformasi digital [Yulinda
et al., 2025; Wulandari et al., 2025].

Keunggulan bersaing berkelanjutan UMKM di era digital bergantung pada penguasaan
pemasaran digital yang terintegrasi dengan efisiensi operasional dan kapasitas inovasi, di mana
penerapan strategi digital tidak hanya memperluas jangkauan pasar tetapi juga meningkatkan citra
merek secara signifikan [Setiawan & Oktaviani, 2025]. Penggunaan strategi inovatif seperti influencer
marketing dan analitik data memungkinkan UMKM memperkuat posisi kompetitif —dan
mempertahankan loyalitas pelanggan dalam pasar yang semakin kompetitif [Kusumaingrum et al.,
2024].

Kerangka konseptual ini menggambarkan hubungan kausal dinamis: karakteristik UMKM
mempengaruhi strategi pemasaran digital, yang dimoderasi oleh faktor pendukung dan penghambat,
menghasilkan keunggulan bersaing berkelanjutan. Implementasi praktisnya mencakup pelatihan
bertahap (media sosial [1 e-commerce [J CRM), pendekatan adaptif sesuai karakteristik UMKM
spesifik, kemitraan ekosistem dengan platform digjtal dan pemerintah, serta monitoring kinerja melalui
analitik data.

Melalui systematic literature review yang komprehensif, kerangka manajemen pemasaran digital
adaptif ini menyediakan panduan teoritis dan praktis bagi UMKM Indonesia untuk merancang strategi
pemasaran yang tidak hanya efektif menghadapi tantangan digitalisasi tetapi juga berkelanjutan dalam
menciptakan nilai kompetitif jangka panjang di pasar global yang terus berubah.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) yang dilaksanakan
secara terstruktur, transparan, dan dapat direplikasi dengan mengacu pada pedoman PRISMA
(Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses). Pendekatan ini dipilih untuk
memastikan bahwa proses penelusuran, seleksi, dan sintesis literatur dilakukan secara sistematis serta
meminimalkan potensi bias subjektif peneliti. Kajian ini bertujuan untuk mengidentifikasi,
mengevaluasi, dan mensintesis temuan-temuan ilmiah yang relevan dengan manajemen pemasaran
UMKM di era digitalisasi, khususnya yang berkaitan dengan strategi adaptif, tantangan implementasi,
dan pembentukan keunggulan bersaing berkelanjutan.

Sumber data diperoleh dari basis data ilmiah bereputasi, yaitu Scopus, Web of Science, SINTA,
dan Google Scholar sebagai pelengkap, guna menjamin ketercakupan literatur internasional dan
nasional. Proses pencarian literatur dilakukan dengan menggunakan kombinasi kata kunci yang relevan,
seperti SME marketingg, UMKM marketing, digital marketing, marketing management, serta
competitive advantage, yang dikombinasikan melalui Boolean operators AND dan OR. Strategi ini
bertujuan untuk memperoleh artikel yang relevan sekaligus komprehensif sesuai dengan fokus
penelitian.

Artikel yang disertakan dalam kajian ini ditentukan berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi yang
telah ditetapkan. Kriteria inklusi meliputi artikel jurnal yang telah melalui proses peer review
dipublikasikan dalam sepuluh tahun terakhir, ditulis dalam bahasa Inggris atau Bahasa Indonesia, serta
secara eksplisit membahas manajemen pemasaran UMKM dalam konteks digitalisasi. Sementara itu,
kriteria eksklusi mencakup prosiding, buku, laporan kebijakan, artikel non-jurnal, artikel yang tidak
berfokus pada pemasaran UMKM, serta artikel duplikat yang muncul pada lebih dari satu basis data.

Proses seleksi artikel mengikuti tahapan PRISMA yang meliputi identifikasi, skrining, penilaian
kelayakan, dan inklusi. Pada tahap identifikasi, seluruh artikel yang diperoleh dari hasil pencarian
dikumpulkan dan didata. Tahap skrining dilakukan dengan mengeliminasi artikel duplikat serta menilai
relevansi berdasarkan judul dan abstrak. Selanjutnya, artikel yang lolos skrining ditelaah secara
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menyeluruh pada tahap kelayakan melalui pembacaan teks penuh untuk memastikan kesesuaian dengan
kriteria inklusi. Artikel yang memenuhi seluruh kriteria kemudian ditetapkan sebagai artikel akhir yang
dianalisis secara mendalam.

Analisis data dilakukan menggunakan analisis tematik dengan pendekatan sintesis naratif. Setiap
artikel terpilih dikodekan untuk mengidentifikasi tema-tema utama, pola temuan, serta hubungan antar
konsep yang muncul dalam literatur. Hasil analisis kemudian disintesis untuk merumuskan pemetaan
konseptual mengenai strategi manajemen pemasaran UMKM, tantangan implementasi digital, dan
faktor-faktor yang berkontribusi terhadap keunggulan bersaing berkelanjutan. Pendekatan ini
memungkinkan penyusunan kesimpulan yang komprehensif serta perumusan implikasi teoretis dan
praktis yang relevan dengan konteks manajemen pemasaran UMKM di era digital.

HASIL PENELITIAN
A. Manajemen Pemasaran UMKM di Era Digitalisasi

Hasil penelitian mengenai manajemen pemasaran Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)
di era digitalisasi menunjukkan adanya peningkatan signifikan dalam publikasi yang berkaitan dengan
topik ini, terutama di negara berkembang Dalam beberapa tahun terakhir, terlihat tren peningkatan
jumlah penelitian yang mengedepankan pendekatan kuantitatif dan studi kasus. Penelitian oleh Guspian
dan Zahri (2025) menegaskan bahwa pemanfaatan e-commerce dan media sosial memberikan dampak
positif yang signifikan bagi perkembangan UMKM, meningkatkan pendapatan serta memperluas
jangkauan pasar. Namun, tantangan seperti rendahnya literasi digital dan akses internet yang terbatas
masih dihadapi oleh banyak UMKM (K harismawaty et al., 2022; Yusuf et al., 2023; Sari et al., 2025).
Selain itu, Sari et al. (2025) juga mengidentifikasi sejumlah hambatan dalam adopsi digital marketing
bagi UMKM, seperti keterbatasan sumber daya manusia yang terampil dan minimnya infrastruktur
teknologi (K harismawaty et al., 2022; Sari et al., 2025).

Pentingnya adaptasi terhadap strategi digital marketing di kalangan UMKM ditegaskan oleh
Ghifari dan Supendi (2024), yang menemukan bahwa implementasi strategi digital marketing membantu
UMKM dalam memberikan informasi yang lebih baik kepada konsumen, serta meningkatkan interaksi
dan penjualan (Pramiana & Suprapto, 2024; Sodiq & Mahmudi, 2022). Dengan demikian, inovasi dalam
pemasaran digital bukan hanya pilihan, melainkan sudah menjadi kebutuhan yang mendesak bagi
UMKM untuk mengatasi persaingan yang semakin ketat di era digital. Marwan et al. (2023)
menunjukkan bahwa strategi inovasi dan pemasaran media sosial secara signifikan dapat meningkatkan
keunggulan bersaing UMKM, melalui pendekatan kuantitatif yang melibatkan survei terhadap pelaku
UMKM (Marwan et al., 2023).

Lebih jauh, penerapan digital marketing dan pemahaman tentang penggunaan platform digital
sangat penting untuk meningkatkan daya saing UMKM. Penelitian yang dilakukan oleh Sudirman et al.
(2021) menunjukkan bahwa pelatihan yang diberikan mampu meningkatkan pemahaman UMKM dalam
menggunakan media sosial, yang selanjutnya berkontribusi terhadap peningkatan kinerja bisnis mereka
(Sudriani et al., 2022). Selain itu, penggunaan teknologi dalam promosi juga menjadi salah satu kunci
untuk meningkatkan omset penjualan (Wardani et al., 2023). Dukungan dari kebijakan pemerintah dan
perkembangan infrastruktur teknologi memainkan peran penting dalam keberhasilan implementasi
strategi ini di kalangan UMKM (K harismawaty et al., 2022; Sari et al., 2025).

Dengan semua temuan ini, jelas bahwa integrasi manajemen pemasaran digital dalam aktivitas
UMKM tidak hanya bertujuan untuk menghadapi tantangan yang ada, tetapi juga sebagai strategi untuk
menciptakan peluang baru, memperluas pasar, dan meningkatkan daya saing secara berkelanjutan di era
digitalisasi saat ini.

B.  Strategi Manajemen Pemasaran UMKM di E ra Digital

Di era digital saat ini, usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) menghadapi tantangan serta
peluang baru dalam manajemen pemasaran yang mengharuskan adaptasi cepat terhadap dinamika pasar
yang berubah. Strategi paling banyak dibahas mencakup pemanfaatan media sosial sebagai sarana
promosi utama, penggunaan platform e-commerce untuk distribusi produk yang lebih luas, serta
penerapan customer relationship management (CRM) berbasis digital untuk membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan. Implementasi strategi-strategi ini terbukti dapat meningkatkan
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visibilitas merek, keterlibatan pelanggan, dan pada akhirnya penjualan secara signifikan (Atina et al.,
2022).

Salah satu strategi utama adalah pemanfaatan media sosial yang memungkinkan UMKM
menjangkau pelanggan secara luas dan terlibat langsung dengan mereka. Menurut penelitian oleh Atina
et al. (2022), media sosial tidak hanya memperluas pangsa pasar tetapi juga meningkatkan kesadaran
pemilik UMKM terhadap produk yang mereka tawarkan serta memudahkan interaksi dengan
konsumen. Penelitian Santos et al. (2022) menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dapat
meningkatkan keterlibatan pelanggan sebagai faktor kunci dalam membangun hubungan berkelanjutan
antara merek dan konsumen. Oleh karena itu, pelatihan dan pengembangan keterampilan digital bagi
pemilik UMKM sangat penting untuk maksimalisasi strategi ini (Rinaldi et al., 2023).

Platform e-commerce menjadi alat vital untuk distribusi produk bagi UMKM karena
memungkinkan akses ke pasar yang lebih luas tanpa terikat batasan geografis. Fauza et al. (2022)
menunjukkan bahwa pemanfaatan platform digital dalam pemasaran produk berdampak signifikan pada
omzet penjualan. Latifah et al. (2022) mencatat pentingnya pelatihan tentang e-commerce dan strategi
CRM dalam meningkatkan kemampuan UMKM bersaing di pasar digital. Purnomo (2023) menegaskan
bahwa penerapan strategi pemasaran efektif di platform e-commerce dapat meningkatkan konversi
penjualan serta mendapatkan keunggulan kompetitif.

Penerapan CRM berbasis digital semakin krusial untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Rahmat et al. (2022) menyatakan bahwa CRM yang baik tidak hanya
mengoptimalkan proses penjualan tetapi juga meningkatkan kualitas layanan pelanggan. Melalui
pelatihan yang fokus pada pengembangan keterampilan CRM, UMKM dapat menciptakan strategi
bisnis yang lebih adaptif terhadap kebutuhan konsumen untuk mengurangi kemungkinan pelanggan
beralih ke kompetitor di pasar yang sangat kompetitif (Latifah et al., 2022). Mapanje (2024)
menambahkan bahwa interaksi melalui platform e-commerce memfasilitasi komunikasi langsung
dengan pelanggan yang penting untuk membangun kepercayaan dan loyalitas.

Secara keseluruhan, strategi manajemen pemasaran bagi UMKM di era digital sangat tergantung
pada kemampuan memanfaatkan media sosial, platform e-commerce, dan penerapan CRM.
Keterampilan yang tepat dan pemahaman tentang dinamika digjtal sangat penting bagi pelaku UMKM
untuk bertahan dan berkembang dalam lingkungan bisnis yang terus berubah. Dengan memanfaatkan
teknologi digital ini, UMKM dapat meningkatkan visibilitas merek, memperkuat keterlibatan dan
loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya berdampak positif pada penjualan dan keberlanjutan usaha.

C. Tantangan Implementasi Digital di UMKM

Implementasi transformasi digital dalam Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)
dihadapkan pada berbagai tantangan yang signifikan. Di antara tantangan tersebut, keterbatasan sumber
daya finansial, rendahnya literasi digital, dan kurangnya dukungan infrastruktur serta kebijakan menjadi
faktor utama yang menghambat proses digitalisasi. Selain itu, faktor budaya organisasi dan resistensi
terhadap perubahan juga berperan penting sebagai penghambat adaptasi digital di kalangan pelaku
UMKM (Trenkle, 2020; Shao et al., 2024).

Sumber daya finansial merupakan salah satu tantangan paling nyata bagi UMKM saat melakukan
transformasi digital. Banyak UMKM mengalami kesulitan dalam menemukan dana yang cukup untuk
berinvestasi dalam teknologi dan sistem digital baru. Menurut Trenkle (2020), keterbatasan ini
mengakibatkan banyak UMKM tidak mampu memanfaatkan peluang yang ditawarkan oleh ekonomi
digital. Trenkle (2020) juga mengemukakan bahwa UMKM sering kali harus bersaing dengan
perusahaan besar yang memiliki akses lebih baik terhadap investasi dan teknologi mutakhir, yang
berpotensi menyingkirkan UMKM dari pasar.

Rendahnya literasi digjtal di kalangan pelaku UMKM juga menghalangi proses digitalisasi. Banyak
pelaku bisnis tidak memiliki pemahaman yang cukup tentang penggunaan teknologi digital yang dapat
meningkatkan efisiensi dan efektivitas operasional mereka. Menurut Maulana et al. (2022), pandemi
COVID-19 telah mempercepat perlunya pemanfaatan digital dalam pemasaran dan penjualan, tetapi
banyak UMKM yang tidak siap untuk beradaptasi dengan perubahan ini. Oleh karena itu, peningkatan
pelatihan dan pendidikan digital sangat diperlukan untuk memberdayakan pelaku UMKM (Shao et al.,
2024).
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Infrastruktur yang tidak memadai menjadi kendala lain dalam implementasi transformasi digital.
Seperti yang tercatat oleh Kharaishvili dan Lobzhanidze (2023), tanpa infrastruktur digital yang kuat,
UMKM tidak mampu mengimplementasikan teknologi yang diperlukan untuk digitalisasi yang efektif.
Selain itu, kebijakan pemerintah yang kurang mendukung transformasi digital memberikan tantangan
tersendiri bagi UMKM. Dukungan yang potensial dari pemerintah sangat penting untuk menciptakan
ekosistem yang memungkinkan UMKM beradaptasi dengan teknologi baru dan memanfaatkan peluang
pasar secara optimal (Hai, 2021).

Faktor budaya organisasi dan resistensi terhadap perubahan di dalam UMKM juga merupakan
penghalang besar terhadap transformasi digital. Seperti yang diungkapkan oleh Shao et al. (2024),
budaya bisnis yang konservatif dan ketidakmauan untuk berinovasi sering menyebabkan UMKM sulit
untuk mengadopsi teknologi baru. Di samping itu, Shao et al. (2024) menunjukkan bahwa pemilik
UMKM sering kali khawatir tentang risiko yang terkait dengan perubahan, yang menyebabkan mereka
enggan untuk berinvestasi dalam digitalisasi. Untuk mengatasi masalah ini, perlu ada pendekatan
holistik yang mencakup pengembangan budaya inovatif dan penerimaan teknologi di kalangan pelaku
UMKM.

Transformasi digital pada UMKM merupakan proses yang kompleks dan menghadapi berbagai
tantangan mulai dari keterbatasan finansial, rendahnya literasi digital, kurangnya infrastruktur yang
memadai, hingga resistensi terhadap perubahan. Penanganan menyeluruh terhadap tantangan-
tantangan ini sangat penting agar UMKM dapat beradaptasi dan bersaing dalam era digital yang
semakin maju.

D. Keunggulan Bersaing Berkelanjutan pada UMKM

Keunggulan bersaing berkelanjutan pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di era
digital ini semakin penting untuk dipahami. Literasi menunjukkan bahwa orientasi pasar, inovasi
pemasaran, dan kemampuan membangun kepercayaan pelanggan adalah faktor yang saling berinteraksi
dalam menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Aribawa, 2017; Star et al., 2025;
Vuttichat & Patchara, 2023). Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam mengenai cara integrasi
teknologi digital dengan nilai lokal dan relasi sosial menjadi sangat strategis bagi UMKM.

Salah satu faktor kunci dalam mencapai keunggulan bersaing adalah orientasi pasar. Penelitian
telah menunjukkan bahwa orientasi pelanggan yang efektif dapat meningkatkan kinerja inovasi
(Aribawa, 2017; Vuttichat & Patchara, 2023). Hal ini sejalan dengan temuan yang menyatakan bahwa
koordinasi internal dan kemampuan inovasi dapat meningkatkan keunggulan produk baru dalam
konteks UMKM (Christopher & Wijaya, 2024). Penyesuaian terhadap kebutuhan pelanggan dan
respons cepat terhadap umpan balik menjadi keterampilan esensial bagi UMKM dalam meningkatkan
daya saing mereka.

Digitalisasi memberikan peluang besar bagi UMKM untuk mengembangkan inovasi pemasaran
yang efektif. Integrasi teknologi digital, seperti penggunaan media sosial dan pemasaran digital, tidak
hanya membantu dalam menjangkau audiens baru tetapi juga dalam membangun relasi yang lebih baik
dengan pelanggan (Hojnik & Hul &k, 2023; Tiarani et al., 2025; Vuttichat & Patchara, 2023). Penelitian
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang baik dapat menghasilkan cara-cara baru dan kreatif
dalam menjangkau target pasar, sehingga meningkatkan kinerja keseluruhan UMKM (Vuttichat &
Patchara, 2023; Purwanti et al., 2022).

Penggunaan teknologi digital, seperti kecerdasan buatan dan alat analitik, dapat memperkuat
posisi UMKM di pasar. Ini memungkinkan mereka untuk menyediakan produk dan layanan yang lebih
dipersonalisasi serta responsif terhadap perubahan pasar yang cepat (Ijomah et al., 2024; Purwanti et
al., 2022). Di samping itu, dengan meningkatkan kapasitas pemasaran digital, UMKM bisa lebih mudah
beradaptasi dan berinovasi dalam strategi bisnis mereka (Purwanti et al., 2022).

Kepercayaan pelanggan adalah elemen yang krusial dalam menciptakan keunggulan bersaing yang
berkelanjutan. Penelitian menunjukkan bahwa hubungan yang baik dengan pelanggan dapat dicapai
melalui komunikasi yang efektif dan layanan pelanggan yang responsif (Sudari & Pambreni, 2024;
Tiarani et al., 2025). Di era digital, kehadiran online yang kuat dan etika bisnis yang baik juga sangat
penting dalam membangun kepercayaan ini (Hojnik & Hulk, 2023; Sasmita et al., 2023). Ketika
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pelanggan merasa aman dan dihargai, mereka cenderung berkomitmen lebih tinggi terhadap produk
dan layanan UMK M.

Secara keseluruhan, untuk mencapai keunggulan bersaing yang berkelanjutan, UMKM harus
fokus pada integrasi orientasi pasar, inovasi pemasaran, dan strategi membangun kepercayaan
pelanggan. Digitalisasi tidak hanya menawarkan alat baru tetapi juga mendefinisikan cara baru dalam
berbisnis yang memenuhi tantangan dan peluang di era modern. Oleh karena itu, memanfaatkan
teknologi digital untuk meningkatkan pemasaran dan menciptakan relasi sosial yang kuat adalah langkah
kunci bagi UMKM dalam mempertahankan daya saing mereka di pasar yang semakin kompetitif.

PEMBAHASAN
1. Manajemen Pemasaran UMKM di E ra Digitalisasi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa manajemen pemasaran UMKM di era digitalisasi mengalami
pergeseran signifikan dari pendekatan konvensional menuju pemasaran berbasis digital, khususnya
melalui media sosial dan e-commerce. Temuan ini menegaskan bahwa digitalisasi tidak hanya berfungsi
sebagai alat promosi tambahan, melainkan telah menjadi bagian integral dari sistem manajemen
pemasaran UMKM. Hal ini sejalan dengan pandangan Kotler dan Keller yang menempatkan pemasaran
sebagai proses strategis dalam menciptakan dan mengomunikasikan nilai kepada pelanggan, di mana
kanal digital kini menjadi medium utama dalam proses tersebut (Dhita et al., 2022).

Konsistensi temuan ini dengan literatur sebelumnya memperkuat argumen dalam pendahuluan
bahwa UMKM memiliki kapasitas adaptif yang relatif tinggi, namun masih menghadapi keterbatasan
struktural dalam optimalisasi pemasaran digital (Erlanitasari et al., 2020; Sahrul & Nuringsih, 2023).
Dengan demikian, manajemen pemasaran digital dapat dipahami sebagai respons adaptif UMKM
terhadap tekanan lingkungan eksternal yang semakin kompetitif dan terdigitalisasi. Temuan ini juga
mengonfirmasi bahwa digitalisasi pemasaran berkontribusi pada peningkatan visibilitas produk dan
perluasan jangkauan pasar, sebagaimana ditunjukkan oleh Guspian dan Zahri (2025) serta Marwan et al.
(2023).

2. Strategi Manajemen Pemasaran UMKM di E ra Digital

Berdasarkan hasil penelitian, strategi manajemen pemasaran UMKM di era digital didominasi
oleh pemanfaatan media sosial, platform e-commerce, dan penerapan Customer Relationship
Management (CRM) berbasis digital. Media sosial digunakan sebagai sarana utama untuk membangun
kesadaran merek dan interaksi dua arah dengan konsumen, sedangkan e-commerce berperan sebagai
kanal distribusi yang memperluas akses pasar tanpa batasan geografis. Temuan ini selaras dengan
konsep digital marketing mix yang menekankan integrasi strategi produk, harga, promosi, dan distribusi
dalam konteks digital (Berlilana et al., 2020).

Dalam perspektif teori orientasi pasar, strategi pemasaran digital yang efektif memungkinkan
UMKM untuk lebih responsif terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen. Hasil penelitian
mendukung pandangan bahwa keterlibatan pelanggan (customer engagement) melalui media sosial
menjadi faktor kunci dalam meningkatkan loyalitas dan kinerja pemasaran UMKM (Santos et al., 2022;
Ardani & Harahap, 2024). Dengan demikian, strategi pemasaran digital tidak hanya berorientasi pada
peningkatan penjualan jangka pendek, tetapi juga pada pembangunan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan.

Lebih lanjut, penerapan CRM digital yang ditemukan dalam hasil penelitian menunjukkan bahwa
sebagian UMKM telah mulai bertransformasi menuju pendekatan pemasaran berbasis data. Hal ini
sejalan dengan temuan Rahmat et al. (2022) yang menegaskan bahwa CRM berperan penting dalam
meningkatkan kualitas layanan dan retensi pelanggan. Namun demikian, tingkat adopsi CRM masih
relatif terbatas, mencerminkan adanya kesenjangan kapabilitas digital yang perlu mendapat perhatian
lebih lanjut.

3. Tantangan Implementasi Digital di UM KM

Hasil penelitian mengidentifikasi bahwa tantangan utama dalam implementasi pemasaran digital
UMKM meliputi keterbatasan sumber daya manusia, rendahnya literasi digital, keterbatasan finansial,
serta infrastruktur teknologi yang belum memadai. Temuan ini menguatkan kerangka Technology—
Organization—-E nvironment (TOE), yang menempatkan faktor organisasi dan lingkungan sebagai
determinan krusial dalam adopsi teknologi digital (Zhan et al., 2024).
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Rendahnya literasi digital pelaku UMKM menjadi hambatan dominan yang menyebabkan
pemanfaatan pemasaran digital belum optimal. Kondisi ini sejalan dengan temuan Kharismawaty et al.
(2022) dan Sari et al. (2025), yang menegaskan bahwa keterbatasan kompetensi digital berdampak
langsung pada efektivitas strategi pemasaran digital. Selain itu, resistensi terhadap perubahan dan
budaya organisasi yang konservatif juga berkontribusi terhadap lambatnya transformasi digital UMKM
(Shao et al., 2024).

Dalam konteks ini, pembahasan menegaskan bahwa tantangan implementasi digital UMKM tidak
dapat dipisahkan dari aspek manajerial dan struktural. Oleh karena itu, solusi yang ditawarkan tidak
cukup hanya bersifat teknis, melainkan memerlukan pendekatan holistik melalui penguatan kapasitas
SDM, perubahan mindset kewirausahaan, serta dukungan kebijakan dan ekosistem digital yang
berkelanjutan (Chen et al., 2021; Wu et al., 2024).

4. Keunggulan Bersaing Berkelanjutan pada UMKM

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan manajemen pemasaran digital yang terintegrasi
berkontribusi positif terhadap penciptaan keunggulan bersaing berkelanjutan UMKM. Keunggulan ini
tercermin dalam peningkatan kinerja pemasaran, loyalitas pelanggan, serta kemampuan UMKM untuk
bertahan dalam persaingan pasar yang semakin dinamis. Temuan ini sejalan dengan perspektif
Resource-Based View (RBV) yang menekankan pentingnya kapabilitas internal sebagai sumber
keunggulan bersaing yang berkelanjutan (Barney, 2001).

Dalam konteks UMKM halal di Sulawesi, keunggulan bersaing tidak hanya bersumber dari adopsi
teknologi digital, tetapi juga dari integrasi nilai-nilai halal dan kearifan lokal ke dalam strategi pemasaran
digital. Sertifikasi halal, kepercayaan konsumen, serta narasi lokal yang autentik berfungsi sebagai
sumber daya strategis yang sulit ditiru oleh pesaing (Giyanti et al., 2020; Mariam, 2024). Temuan ini
menguatkan argumen bahwa pemasaran digital berperan sebagai “amplifier” bagi nilai unik UMKM,
bukan sebagai satu-satunya sumber keunggulan bersaing,

Lebih lanjut, hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar dan inovasi pemasaran digital
menjadi mediator penting dalam hubungan antara pemasaran digital dan keunggulan bersaing UMKM
yang mampu mengombinasikan teknologi digital dengan pemahaman mendalam terhadap kebutuhan
pelanggan cenderung memiliki daya saing yang lebih kuat dan berkelanjutan (Vuttichat & Patchara,
2023; Purwanti et al., 2022).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil Systematic Literature Review; dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran
digital telah menjadi elemen strategis dalam pengembangan UMKM di era digitalisasi. Pemanfaatan
media sosial, e-commerce, dan CRM berbasis digital terbukti mampu meningkatkan visibilitas produk,
keterlibatan pelanggan, serta kinerja pemasaran UMKM. Namun demikian, keberhasilan implementasi
strategi tersebut sangat dipengaruhi oleh kapabilitas internal, khususnya literasi digital dan kualitas
sumber daya manusia.

Dalam konteks UMKM halal di Sulawesi, keunggulan bersaing berkelanjutan tidak hanya
ditentukan oleh adopsi teknologi digital, tetapi juga oleh kemampuan mengintegrasikan nilai-nilai halal,
sertifikasi halal, dan kearifan lokal ke dalam strategi pemasaran digital. Sertifikasi halal berfungsi sebagai
sumber daya strategis yang bersifat valuable, rare, inimitable, and non-substitutable (VRIN), sehingga
memperkuat posisi kompetitif UMKM di pasar digital. Oleh karena itu, manajemen pemasaran digital
UMKM perlu dipahami sebagai proses adaptif yang mengombinasikan teknologi, orientasi pasar, dan
nilai halal secara terpadu.

R ekomendasi
1. Bagi Pelaku UMKM
Pelaku UMKM, khususnya UMKM halal, disarankan untuk mengembangkan strategi pemasaran
digital secara bertahap dan terintegrasi, dimulai dari optimalisasi media sosial, penguatan
penjualan melalui e-commerce, hingga penerapan CRM digital untuk membangun loyalitas
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pelanggan. Selain itu, penguatan literasi digital dan pemahaman nilai halal perlu menjadi prioritas
utama.

2. Bagi Pemerintah dan Pemangku Kebijakan
Pemerintah perlu memperkuat dukungan ekosistem digital UMKM melalui penyediaan pelatihan
berkelanjutan, pendampingan pemasaran digital, peningkatan infrastruktur teknologi, serta
fasilitasi sertifikasi halal yang mudah dan terjangkau, khususnya bagi UMKM di daerah seperti
Sulawesi.

3. Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menguji secara empiris kerangka konseptual manajemen
pemasaran  digital adaptif yang dihasilkan dalam penelitian ini, baik melalui pendekatan
kuantitatif maupun studi kasus mendalam, serta memperluas kajian pada sektor UMKM halal
berbasis wilayah untuk memperkaya perspektif kontekstual.
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