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 Abstrak 

UMKM merupakan sektor yang penting di Indonesia tetapi masih memiliki banyak 

permasalahan untuk berkembang dan naik kelas. Oleh sebab itu, banyak dilakukan 

pelatihan peningkatan kapasitas UMKM untuk menyelesaikan berbagai permasalahan di 

sektor ini. Salah satu masalah utama dari UMKM adalah pemasaran khususnya di 

platform digital. Penelitian ini menjawab kebutuhan itu dengan melakukan upaya 

evaluasi pada kemampuan adopsi pemasaran untuk UMKM di Kabupaten Kulon Progo 

serta sejauh mana mereka dapat mempraktekkan kesesuaian komunikasi pemasaran 

digital itu pada bisnis mereka. Komunikasi pemasaran digital mencakup aspek branding 

digital, kemampuan mengelola media sosial, kemampuan membuat konten visual dan 
tulisan, serta pemanfaatan platform e-commerce. Untuk melihat berbagai fase 

perkembangan peningkatan kemampuan adopsi ini maka penelitian ini menggunakan 

mix-method dengan melakukan survei tahap awal, analisis konten promosi online serta 

data penjualan, wawancara mendalam dan observasi. Hal ini dilakukan untuk melihat 

tahapan dan aspek perkembangan UMKM dalam upaya peningkatan adopsi komunikasi 

pemasaran digital yang merupakan permasalahan kunci di sektor ini. Hasil temuan 

menunjukkan bahwa UMKM berupaya meningkatkan visibilitas, identitas, dan aktivitas 

penjualannya melalui berbagai media serta mengkombinasikannya dengan pemasaran 

tatap muka. 
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Abstract 

MSMEs are a crucial sector in Indonesia, yet they still face numerous challenges in their 

development and advancement. Therefore, numerous capacity-building training programs are 

conducted to address various challenges in this sector. One of the primary challenges faced 

by MSMEs is marketing, particularly on digital platforms. This study addresses this need by 

evaluating the marketing implementation capabilities of MSMEs in Kulon Progo Regency and 

the extent to which they can implement digital marketing communications in their businesses. 

Digital marketing communications encompass aspects of digital branding, social media 

management, visual and written content creation, and the use of e-commerce platforms. To 

examine the various stages of development in this adoption capability, this study employed a 

mixed-method approach, including an initial survey, analysis of online d a maximum of 250 

words with font Gill Sans MT 9 pt and single space. In the abstract should contain the 

background, objectives, methodology, results, and conclusions. Abstract should not contain 

tables/images without including a citation. The use of abbreviations should be minimum except 

for units. Abstract does not have to be a translation from indonesian abstract word by word, 

but has the same content. Objectives and methodology are arranged in the form of past tense, 

while the results and conclusions in the form of simple present tense. 
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PENDAHULUAN 
Komunikasi pemasaran digital sering dianggap sebagai salah satu teknik untuk menyampaikan pesan kepada 

audiens dengan harga yang sangat murah tetapi memiliki dampak yang besar untuk UMKM. Tetapi, kemampuan 

adopsi terhadap komunikasi pemasaran digital ini masih sangat berbeda di banyak sektor UMKM serta lokasi bisnis 

(Wang & Zhang, 2025). Akademisi memperdebatkan ini karena dua alasan yakni kompatibilitas (kesesuaian) dan 

kapabilitas (kemampuan) (Al‐Qirim, 2005; Hernández Ortega et al., 2007).  

Kompatibilitas menekankan bahwa adopsi harus sejalan dengan proses bisnisnya sehingga bisa mengurangi 

hambatan dan tantangan yang dihadapi UMKM (Hernández Ortega et al., 2007). Sedangkan kapabilitas menekankan 

pada mengembangkan alat untuk menekan keterbatasan literasi digital, keterbatasan manajerial, dan pembiayaan 

(Al‐Qirim, 2005).  

Penelitian ini akan melihat perspektif ini dengan mengamati bagaimana kedua dimensi ini dipraktekkan dalam 

adopsi komunikasi pemasaran digital oleh UMKM. Paradoks ini justru menunjukkan bagaimana adopsi di komunikasi 

pemasaran digital saling berinteraksi untuk mengembangkan UMKM untuk transformasi digital (Cioppi et al., 2023). 

Memahami bagaimana kompatibilitas dan kapabilitas bisa meningkatkan adopsi komunikasi pemasaran digital akan 

membantu peneliti dan praktisi untuk menemukan strategi yang efektif dalam mengembangkan UMKM sesuai 

konteks lokalnya (Cioppi et al., 2023; Wang & Zhang, 2025). 

Di Indonesia, UMKM dipandang sebagai sebuah sektor yang punya peranan strategis untuk perekonomian 

nasional. Tercatat pada tahun 2023 UMKM menyumbang 60,5 satu persen PDB Indonesia atau sekitar 9580 Triliun 

(Wahyu & Veri, 2024). Selain itu UMKM juga mampu menyerap lapangan kerja sehingga terdapat 117 juta pekerja 

di Indonesia (Astikarani & I Komang, 2024; Cahyani et al., 2024). Tetapi 70% UMKM masih kesulitan untuk 

menjalankan pemasaran dengan platform digital karena keterbatasan kapasitas dan keterampilan (Sifwah et al., 

2024). Target Indonesia sendiri pada tahun 2024 adalah mendigitalisasi 30 juta UMKM tetapi hanya tercapai 27 Juta 

UMKM saja (Salahudin, 2025). Tagline seperti “UMKM naik kelas 2024” juga sudah dilakukan untuk membantu 

UMKM dalam mempraktekkan komunikasi pemasaran digital serta mengoptimalisasi ekosistem di platform ini 

sehingga bisa memberikan laba dan omset yang besar bagi UMKM (Wahyu & Veri, 2024). Melihat pentingnya sektor 

ini di Indonesia maka penelitian ingin melihat gap yang terjadi di lapangan dan bagaimana UMKM mengadopsi 

komunikasi pemasaran digital dalam proses bisnisnya. 

Sebagai lokasi studi, penelitian ini dilaksanakan di Kulon Progo Daerah Istimewa Yogyakarta. Terdapat tiga 

alasan mengapa lokasi ini diambil sebagai lokus penelitian yakni aspek geografis, aspek penggunaan platform digital 

oleh UMKM, dan aksesibilitas. Kulon Progo merupakan salah satu kabupaten yang belum memiliki industri besar 

yang berkembang di wilayahnya (Kartika Wati et al., 2023), sehingga UMKM menjadi salah satu pilihan bagi warga 

Kulon Progo untuk bisa bekerja dan memperoleh penghasilan (Achmadi & Wulandari, 2023). Secara geografis Kulon 

Progo pun merupakan salah satu area berkembang dengan adanya bandara yogyakarta International Airport yang 

baru (Murti et al., 2022). Selain itu dinas Koperasi dan UMKM Kulon Progo pun menyebutkan bahwa hanya 20% 

UMKM yang mampu mempromosikan produknya menggunakan platform digital (Dianingratri & Munandar, 2023). 

Aksesibilitas bagi UMKM pun masih terbatas dilihat dari angka pendidikannya, akses internet di wilayah tersebut, 

serta ketertarikan investor untuk masuk di wilayah Kulon Progo (Utami, 2022). Ini membuat lokasi penelitian 

menjadi menarik sebab bisa melihat bagaimana adopsi komunikasi pemasaran digital oleh UMKM yang berada di 

suatu daerah yang sedang berkembang. 

Mempertimbangkan beberapa hal di atas, penelitian ini akan melihat tiga aspek, yakni pemaknaan pada 

kompatibilitas atau kesesuaian UMKM, keterbatasan dalam proses adopsi, serta interaksi kesesuaian dengan 

kemampuan UMKM untuk mengimplementasikan komunikasi pemasaran digital. Oleh karena itu, terdapat tiga 

rumusan masalah berikut ini: 

RQ1: Bagaimana pemilik dan pengelola UKM memaknai kesesuaian (compatibility) adopsi komunikasi pemasaran 

digital dengan praktik bisnis mereka sehari-hari? 

RQ2: Bagaimana pengalaman UKM dalam menghadapi keterbatasan kemampuan (capability) adopsi, baik dari sisi 

keterampilan, sumber daya, maupun pengetahuan, mempengaruhi proses adopsi komunikasi pemasaran digital? 

RQ3: Bagaimana interaksi antara persepsi kesesuaian dan kemampuan adopsi yang dimiliki UKM membentuk strategi 

mereka dalam mengimplementasikan komunikasi pemasaran digital? 

Komunikasi pemasaran digital dianggap sebagai salah satu teknik dalam bauran komunikasi pemasaran yang 

penting di tengah daya saing yang ketat di berbagai sektor UMKM. Namun tingkat adopsinya pun masih rendah di 

banyak lokasi, sektor yang berbeda, serta sumber daya manusia yang mengelola UMKM (Esposito, 2013). Segregasi 

kondisi dalam kemampuan adopsi komunikasi pemasaran digital inilah yang menimbulkan perdebatan akademik 

mengenai faktor adopsi yang dipengaruhi oleh kesesuaian atau kompatibilitas dan kemampuan atau kapabilitas 

UMKM (Sharma et al., 2024; Wang & Zhang, 2025). 

Kesesuaian atau kompatibilitas (compatibility) merujuk pada kemampuan adopsi komunikasi pemasaran 

digital UMKM yang sesuai dengan praktek bisnisnya, nilai yang dianut serta proses kerja yang sudah ada (Al‐Qirim, 

2005; Hernández Ortega et al., 2007). Semakin selaras komunikasi pemasaran digital dengan cara kerja UMKM 

maka semakin mudah kemampuan baru ini diadopsi oleh UMKM (Hernández Ortega et al., 2007). Misalnya, apabila 

UMKM sudah terbiasa untuk memanfaatkan WhatsApp bisnis maka ilmu baru dalam komunikasi pemasaran digital 
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akan lebih mudah dan lebih sedikit resistensinya untuk diadopsi. Tetapi tidak dipungkiri kesesuaian atau 

kompatibilitas ini juga dikritik karena cenderung melupakan faktor praktisnya dan kemampuan individu yang 

berbeda-beda dalam menangkap informasi baru untuk proses adopsi.  

Perspektif kapabilitas atau kemampuan adopsi. Capability menekankan pada keterampilan, kemampuan 

finansial, infrastruktur, serta literasi digital dalam proses adopsi (Al‐Qirim, 2005). Banyak UMKM yang menyadari 

pentingnya komunikasi pemasaran digital tetapi tidak punya kapabilitas untuk mengelola kampanye digital, membuat 

gambar yang bagus, menganalisis data, dan mengalokasikan anggaran (Wang & Zhang, 2025). Inilah yang menjadi 

kesenjangan dan penghalang bagi komunikasi pemasaran digital untuk diadopsi oleh UMKM.  

Perdebatan kemampuan adopsi karena kompatibilitas atau kapabilitas menjadi menarik karena meskipun 

saling terkait kedua hal ini juga saling bertentangan. Ada situasi di mana UMKM cepat mengadopsi komunikasi 

pemasaran digital karena bisnis prosesnya yang mudah untuk dipindahkan ke platform digital (Gökerik et al., 2018; 

Widyastuti, 2018). Tetapi ada pula situasi di mana keterbatasan kemampuan UMKM justru yang menggagalkan 

proses implementasinya (Al‐Qirim, 2005). Konsep kapasitas absortif sering digunakan untuk menjelaskan bagaimana 

UMKM bisa menyerap dan menerapkan teknologi baru. Konsep ini memaknai bahwa kompatibilitas itu hanya 

menjadi pemicu awal tetapi apabila UMKM tidak memiliki kapabilitas yang memadai maka adopsi komunikasi 

pemasaran digital tidak akan optimal (Al‐Qirim, 2005; Hernández Ortega et al., 2007). Sebaliknya ada pula temuan 

yang menunjukkan apabila kemampuan dapat ditingkatkan, maka kesesuaian proses bisnis itu bisa mengikuti (de 

Souza et al., 2012). Kompatibilitas akan melihat pada elemen seperti kesesuaian Proses bisnis, budaya dan nilai 

organisasi, relevansi dengan pasar UMKM, serta kemudahan integrasi dan praktek. Sementara kapabilitas akan 

melihat pada manusia, finansial, teknologi atau infrastruktur, serta manajerial. 

Komunikasi pemasaran digital sendiri merupakan konsep di mana UMKM bisa menjangkau pasar melalui 

platform digital. Aktivitasnya seperti pengelolaan sosial media, SEO, maupun pembuatan konten yang menarik 

(Madias, 2022). Selain itu komunikasi pemasaran digital juga meliputi praktek branding digital serta penggunaan 

artificial intelligence maupun e-commerce (Graham Spickett‐Jones & Eng, 2006).  

Performa dari komunikasi pemasaran digital bisa dilihat dalam dua hal yakni performa media sosial serta 

performa visibilitas merek (Madias, 2022). Terakhir aspek penjualan juga merupakan faktor penting dalam 

keberhasilan komunikasi pemasaran digital (Adleena Huzaizi et al., 2021; Esposito, 2013). Proses komunikasi 

pemasaran digital sendiri meliputi tahapan mendapatkan perhatian atau atensi, menawarkan nilai produk yang 

menarik (interest), menghasilkan keinginan yang kuat untuk pembeli (desire), dan keinginan untuk membeli atau 

sharing (Action/Advocate) (Wong & Merrilees, 2008). 

 
Gambar 1. AIDA dalam pemasaran digital 

Sumber: Peneliti, 2025 

METODOLOGI 
 Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif yang mengamati setiap proses UMKM dalam 

mengadopsi komunikasi pemasaran digital. Terdapat empat tahapan dalam penelitian ini yakni refleksi diri, observasi 

media sosial, wawancara, dan observasi lapangan.  

Setelah UMKM memperoleh pelatihan mengenai komunikasi pemasaran digital, penelitian ini kemudian meminta 

UMKM untuk melakukan refleksi diri pada pemahaman UMKM mengenai komunikasi pemasaran digital. Selanjutnya, 

penelitian ini mengamati sosial media dari UMKM selama 1 bulan untuk melihat bagaimana UMKM ini 

mempraktekkan kemampuan adopsi mereka secara mandiri. Lalu, peneliti ini mendatangi UMKM untuk melakukan 

wawancara mengenai bagaimana UMKM ini mengadopsi komunikasi pemasaran digital sesuai dengan kompati bilitas 

maupun kapabilitas UMKM. Terakhir penelitian ini juga melihat hasil usaha komunikasi pemasaran digital dengan 

hasil penjualan dari UMKM ini.  
Tahapan berjenjang dalam penelitian ini dilakukan untuk bisa melihat bagaimana UMKM melakukan proses 

adopsi tersebut, apa kesulitan yang dialami, serta bagaimana mereka yang berhasil mengadopsi dan mempraktekkan 

pemasaran. Dalam tahapan berjenjang ini , penelitian melakukan analisis menggunakan teknik triangulasi, serta 

pengelompokan tema untuk mengidentifikasi hasil temuan.  

Terdapat gradasi dari sisi jumlah peserta penelitian. Setelah proses pelatihan terdapat 32 pelaku UMKM 

yang mengikuti refleksi diri untuk melihat kemampuan UMKM dalam memahami komunikasi pemasaran digital. 

Action 
(Tindakan)

Desire 
(Keinginan)

Interest (Ketertarikan)

Attention (Perhatian)
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Dalam prosesnya hanya 11 yang menunjukkan performa yang cukup signifikan di media sosial. Lalu, hanya ada empat 

yang menunjukkan keberhasilan dalam proses adopsi komunikasi pemasaran digital hingga di tahap penjualan. Hal 

ini dapat dilihat dalam gambar 1 di bawah ini.  

 
Gambar 2. Metode Pelaksanaan Penelitian 

Sumber: Peneliti, 2024 

 

Untuk kepentingan kerahasiaan data penelitian, maka, UMKM yang mengikuti proses penelitian menggunakan 

kode data peserta. Berikut adalah data dari UMKM yang terlibat.  

 

Tabel 1. Daftar Peserta dan waktu pelaksanaan 

Fase penelitian Waktu Jumlah Jenis UMKM 

Mengukur keterampilan literasi digital untuk 

bisnis UMKM 
Minggu 1 

32 

UMKM 

Makanan (20), Sandang (7), 

Merchandise (5) 

Mengamati performa media sosial 
2 

11 

UMKM 

Makanan (5), Sandang (2), 

Merchandise (4) 

Mengamati dan mewawancarai proses UMKM 

dalam melakukan pemasaran digital 
3-4 

4 

UMKM 

Makanan (2), Sandang (1) dan 

Merchandise (1) 

 

Teknik analisis data dilakukan dengan triangulasi dan analisis tematik. Peneliti melihat data yang berulang dan 

menghasilkan pola yang bertema. Data yang digunakan antara lain, data wawancara, observasi, dan dokumen 

berupa performa media sosial.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Hasil refleksi diri pada kesesuaian dan kemampuan adopsi komunikasi pemasaran digital pada UMKM 

di Kulon Progo 

1.1. Praktik Digital Branding 

Diagram menunjukkan bahwa 40% pelaku UMKM di Kulon Progo masuk dalam kategori penerapan yang baik, 

24% menerapkannya secara menyeluruh, sedangkan 16% menerapkannya kurang teratur. Ini berarti rata -rata 

peserta sudah menerapkan branding digital yang cukup baik, meskipun mereka masih perlu meningkatkan penerapan 

komunikasi pemasaran digital mereka untuk kiner ja yang lebih baik. Beberapa peserta menyebutkan bahwa branding 

sudah mereka praktekkan dengan penyesuaian warna, merek, konsistensi hashtag, dan memperlihatkan proses 

bisnis mereka. 

• proses UMKM dalam 
melakukan 
komunikasi 
pemasaran digital 

• 4 usaha UMKM

• Melihat 
perbandingan hasil 
usaha

• 4 Usaha UMKM

• performa sosial 
media

• 11 Usaha UMKM

• keterampilan literasi 
digital untuk bisnis 
UMKM

• 32 pelaku UMKM

Refleksi diri Observasi

wawancara
analisis 
hasil 
penjualan
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Gambar 3. Refleksi diri UMKM peserta penelitian 

Sumber: Gambar dari peneliti, 2024 

UMKM dapat menargetkan kesadaran merek yang lebih baik di berbagai saluran dengan meningkatkan praktik 

branding digital mereka. Hasil penilaian menunjukkan bahwa hanya 8% dari penilai yang sangat kompeten dalam 

mempersiapkan kebutuhan branding digital secara rinci (per item), sementara 32% mempersiapkannya dengan tidak 

memadai dan 32% lainnya mempersiapkan dengan cukup memadai.  Para peserta menyampaikan bahwa perencanaan 

branding yang matang sangat penting, tetapi bagi peserta yang belum mempraktekkan mereka lebih banyak 

menjawab bahwa mereka tidak tahu bagaimana caranya dan tidak ada waktu atau sumber daya manusia untuk 

melaksanakannya.  

Data ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku UMKM masih memerlukan pemahaman yang lebih 

mendalam tentang pentingnya perencanaan branding yang komprehensif dalam strategi komunikasi pemasaran 

digital mereka. Perencanaan adalah kunci dari branding komprehensif yang terhubung dengan audiens target dan 

menciptakan citra merek yang konsisten dan relevan (Murti et al., 2022). 

Pemahaman peserta tentang karakteristik media sosial dari grafik dapat di lihat bahwa 33% menyatakan sangat 

paham dan 33% yang lain mengatakan bahwa mereka Paham karakteristik media sosial. Tetapi masih ada 12,5% yang 

menyatakan diri cukup paham 12,5% yang kurang paham dan 8,3% yang tidak paham. Ini menunjukkan bahwa 

meskipun lebih dari 60% peserta mengatakan bahwa mereka memahami karakteristik media sosial masih cukup 

besar peserta penelitian ini yang kurang bisa memahami karakteristik media sosial. Peserta menyampaikan bahwa 

mereka masih meraba-raba media baru seperti tiktok dan bagaimana mengangkat konten mereka di media yang 

berbeda-beda.  

Hasil refleksi dari peserta untuk menilai kemampuan mereka sendiri dalam menyusun rencana konten. Data 

menunjukkan bahwa 33,3% peserta mengatakan menjalankan perencanaan konten dan sangat menjalankan 

perencanaan konten. Sisanya dengan jumlah yang sama menyatakan cukup menjalankan yakni 12,5%, kurang 

menjalankan 12,5%, dan sama sekali tidak menjalankan 8,3%. Ketika ditanya lebih jauh tentang aspek penyusunan 

rencana konten ini peserta menyatakan bahwa mereka masih belum konsisten dalam menghasilkan konten yang 

berkualitas maupun dalam hal penjadwalan konten. Sementara mereka yang menyatakan sudah menjalankan dan 

sangat menjalankan cenderung sudah cukup konsisten dalam memposting konten sosial m edia meski secara kualitas 

belum tentu konsisten.  

Data di atas menunjukkan bahwa kebanyakan pelaku UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) sudah mengetahui  

bahwa mereka perlu memahami karakteristik media sosial dan upaya dalam menyusun konten yang mulai diterapkan. 

Ini dapat tercermin dari persentase peserta yang mendapatkan nilai sangat baik dan cukup baik. Namun, terdapat 

kesenjangan dalam pemahaman yang mendalam dan kemampuan untuk merancang konten yang menarik dan relevan.  

Peningkatan kapasitas dalam memanfaatkan jejak media sosial dan keberadaan strategi konten masih perlu 

ditingkatkan agar UMKM dapat berkomunikasi lebih lancar dengan audiens digital.  

1.2. Penciptaan Konten Kreatif 

Dari gambar 3, peserta yang menilai secara reflektif tampak ragu untuk mengatakan bahwa mereka telah berhasil 

menciptakan konten visual yang kreatif. Hal ini ditunjukkan dengan data berupa 40% peserta mengatakan cukup menerapkan. 

Hanya 24% yang menerapkan konten visual kreatif dan Delapan persen yang sangat menerapkan konten visual kreatif. Sisanya 

20% mengatakan kurang menerapkan dan Delapan persen tidak menerapkan sama sekali. Ini menunjukkan bahwa kemampuan 
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peserta dalam penciptaan konten visual yang kreatif cenderung masih variatif dan masih besar keraguannya terhadap 

kemampuan diri sendiri. 

 
Gambar 4. Nilai Refleksi Diri pada Aspek Kreatif, E-commerce, dan AI 

Sumber: Peneliti, 2024 

Penulisan caption yang menarik lebih banyak lagi yang ragu-ragu diri sendiri. Hal ini dapat dilihat dari 56% peserta 

mengatakan bahwa mereka cukup menerapkan penulisan caption yang menarik. 20% menyatakan menerapkan dan 12% sangat 

menerapkan. Tetapi 8% kurang menerapkan dan 4% sama sekali tidak menerapkan. Hal ini menunjukkan perbedaan 

kemampuan dari sisi kreativitas peserta. 

Dari gambar di atas dapat kita temukan bahwa peserta mampu memahami karakteristik media sosial dan 

melakukan proses perencanaan konten. Hanya saja mereka ragu pada proses kreatif yang mereka jalani maupun 

kemampuan dasar untuk membuat konten visual dan tekstual untuk mendukung komunikasi pemasaran digital 

mereka. Peserta menyampaikan bahwa ini disebabkan oleh kemampuan manajerial sosial media berbeda dengan 

kemampuan produksi kreatif media sosial. 

Pada aspek pengelolaan katalog online dan toko online 40% menyatakan bahwa mereka cukup menerapkan. 

Sementara itu 32% masih kurang menerapkan dan 8% belum menerapkan sama sekali pengelolaan toko online dan e-katalog. 

Di satu sisi 16% menyatakan menerapkan pengelolaan dan 4% sangat menerapkan.  

Untuk kemampuan komunikasi pemasaran digital yang memanfaatkan kecerdasan buatan tampaknya 32% 

mengatakan cukup menerapkan 24% menerapkan dan 16% sangat menerapkan. Ini menunjukkan bahwa peserta 

cukup cepat dalam memanfaatkan teknologi kecerdasan buatan dalam proses pemasaran sebab ini membantu proses 

kreatif mereka khususnya dalam pembuatan tulisan. Di satu sisi masih ada 16% yang kurang menerapkan dan 12% 

yang tidak menerapkan sama sekali.  

Dari grafik tersebut dapat dilihat bahwa pengelola UMKM telah mul ai menjalankan platform digital sebagai 

salah satu strategi penjualan. Tetapi seperti yang telah mereka sampaikan pula kesulitan dialami dalam hal 

pengelolaan saluran digital itu karena keterbatasan logistik, personil, dan waktu. Kecerdasan buatan (AI) juga bisa 

dilihat sebagai potensi sebab adopsi yang telah dilakukan peserta cukup bisa menggambarkan bahwa teknologi ini 

berguna untuk mereka dalam proses kreatif.  

2. Hasil Observasi Performa Sosial Media UMKM 
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Pada tahapan observasi media sosial, penelitian ini melibatkan kurang lebih 11 UMKM. Observasi dilakukan selama satu 

bulan untuk melihat bagaimana UMKM ini melakukan komunikasi pemasaran digital. Sebagian uMKM telah mampu mengelola 

konten, membuat template pada foto mentah, optimalisasi hastag, membuat caption, dan berbagai bentuk konten kreatif 

lainnya.  

 
Tabel 2. Hasil Observasi Performa Sosial Media UMKM Kulon Progo  

Sumber: Peneliti, 2024 

 

Beberapa tantangan dihadapi oleh UMKM, yakni mengenai konsistensi serta ketidakjelasan. UMKM mengakui bahwa 

mereka memiliki kesulitan untuk terus memproduksi konten media sosial secara konsisten sebab keterbatasan waktu dan 

tenaga. Selain itu uMKM juga masih cenderung tercampur akunnya antara akun pribadi pemilik UMKM dengan brand UMKM 

itu sendiri. Dalam pelatihan memang disampaikan bahwa UMKM perlu memiliki akun bisnis yang berbeda, tetapi pemilik UMKM 

merasa bahwa untuk memulai sebuah akun dari awal itu tidak mudah sehingga mereka tetap mempergunakan akun pribadinya. 

Dari sisi teknis, beberapa tantangan muncul, seperti postingan yang belum dapat langsung dilihat jangkauannya setelah diunggah, 

beberapa handphone yang belum di-upgrade, dan ketidakpengalaman dalam menggunakan template. Untuk mengoptimalkan 

hasil dan efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital, diperlukan perhatian lebih lanjut terhadap kendala-kendala ini agar 

meningkatkan efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital UMKM 

3. Hasil Wawancara dan Analisis Penjualan UMKM 

Penelitian ini melibatkan 4 UMKM dalam proses wawancara, sebab UMKM ini dinilai telah melaporkan peningkatan 

penjualan setelah mempraktekkan komunikasi pemasaran digital. Sebagai contoh UMKM A mengalami peningkatan penjualan 

hampir 10 kali lipat, atau setara 4 juta rupiah di mana ini adalah puncak tertinggi selama 4 bulan terakhir. “Yah, bulan November 

lumayan, trennya yang positif sebab baru memasuki pekan kedua sudah menyentuh angka 4 juta sehingga tidak menutup 

kemungkinan pada bulan ini dapat tercapai rekor tertinggi pada kuartal terakhir.” UMKM A  

Sementara itu UMKM B memperoleh omset dalam 2 bulan terakhir yakni 85 juta. Kenaikan ini setara dengan 5 kali lipat 

dari bulan-bulan karena ia berhasil mempraktekkan komunikasi pemasaran digital dengan mengkombinasikan konten dari 

produksi sendiri maupun template yang sudah tersedia di platform digital. Selain UMKM B ternyata UMKM C juga mengalami 

kenaikan sebesar 3 kali lipat di e-commerce.  Secara umum, dari bulan Agustus-September (pasca pembuatan konten iklan) 

UMKM ini mengalami kenaikan penjualan pada platform Shopee sebesar 3 kali lipat, yakni dari Rp153.000 (1 transaksi saja) 

menjadi Rp468.000 (3 transaksi). Meskipun kecil, tetapi ini adalah transaksi awal dari akun baru di platform marketplace bagi 

UMKM ini. UMKM D, tidak mengalami perubahan signifikan tetapi mampu mempertahankan omzetnya dengan kenaikan kecil. 

Secara umum, UMKM D mampu mempertahankan jumlah penjualan bulanan di kisaran 4 jutaan 

 
Gambar 5. Hasil Penjualan UMKM Kulon Progo 
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Sumber: Peneliti, 2024 

Secara keseluruhan, hasil penelitian melalui refleksi diri, observasi media sosial, serta wawancara dengan pelaku 

UMKM di Kulon Progo menunjukkan bahwa mayoritas UMKM sudah mulai mengenal dan mengadopsi praktik komunikasi 

pemasaran digital, khususnya melalui media sosial dan e-commerce. Mereka telah mencoba menerapkan digital branding, 

menyusun perencanaan konten, hingga memanfaatkan kecerdasan buatan (AI) dalam pembuatan materi pemasaran. Namun, 

temuan ini juga memperlihatkan adanya sejumlah keterbatasan, baik dari sisi konsistensi konten, keterampilan kreatif, maupun 

pengelolaan sumber daya. 

Data observasi media sosial memperlihatkan bahwa UMKM menghadapi kendala pada konsistensi unggahan, 

perbedaan antara akun pribadi dan bisnis, serta keterbatasan teknis dalam memanfaatkan fitur digital. Sementara itu, hasil 

wawancara menunjukkan bahwa sebagian UMKM mampu meningkatkan penjualan secara signifikan setelah mengintegrasikan 

komunikasi pemasaran digital ke dalam strategi bisnis mereka, meskipun sebagian lainnya masih menghadapi hambatan finansial, 

teknis, maupun pengetahuan. 

Temuan-temuan ini mengindikasikan bahwa adopsi komunikasi pemasaran digital oleh UMKM tidak bisa dilepaskan 

dari dua aspek utama: pertama, persepsi kesesuaian (compatibility) teknologi digital dengan praktik bisnis sehari-hari mereka, 

dan kedua, keterbatasan kemampuan (capability) dalam mengelola sumber daya, keterampilan, serta pengetahuan untuk 

mengoptimalkan teknologi. Pada akhirnya, interaksi antara kedua aspek inilah yang membentuk strategi UMKM dalam 

menerapkan komunikasi pemasaran digital. 

Berdasarkan hasil tersebut, pembahasan berikut akan diuraikan sesuai dengan rumusan pertanyaan penelitian. 

Pertama, bagaimana pemilik dan pengelola UMKM memaknai kesesuaian teknologi komunikasi pemasaran digital dengan 

praktik bisnis mereka sehari-hari (RQ1). Hasil penelitian yang bertahap telah menunjukkan bahwa UMKM memaknai 

kesesuaian atau kompatibilitas dalam komunikasi pemasaran digital terkait erat dengan proses bisnis sehari -hari 

khususnya dalam aspek branding dan penjualan. Tetapi sekalipun UMKM telah menggunakan media sosial dan 

platform e-commerce, ditemukan kesenjangan dari aspek perencanaan kebutuhan branding dengan penggunaan 

kecerdasan buatan serta strategi konten dalam komunikasi pemasaran digital ini. Berdasarkan temuan ini maka 

kompatibilitas itu tidak hanya sebatas pada kesesuaian fungsi komunikasi pemasaran digital dengan bisnis tetapi juga 

kemampuan UMKM untuk mengintegrasikan komunikasi pemasaran digital dengan strategi yang sudah ada. Hal ini 

sesuai dengan beberapa penelitian sebelumnya bahwa keselarasan ini ternyata masih sangat bergantung kepada 

kapabilitas dari UMKM itu sendiri (Al‐Qirim, 2005; Hernández Ortega et al., 2007). Kapabilitas juga tidak hanya 

soal keterampilan teknis tetapi kemampuan untuk berpikir adaptif dalam menggunakan komunikasi pemasaran digital 

untuk tujuan tertentu. Hal ini dapat dilihat bagaimana UMKM menyesuaikan penggunaan komunikasi pemasaran 

digital dengan kebutuhan spesifik bisnis mereka (Sharma et al., 2024). Penelitian ini juga menunjukkan bahwa 

komunikasi pemasaran digital yang mampu memanfaatkan media sosial dan e -commerce bisa meningkatkan 

penjualan UMKM secara signifikan apabila uMKM tersebut memiliki kemampuan adopsi (Widyastuti, 2018) dan 

sejauh mana komunikasi pemasaran digital relevan dengan bisnis mereka selama ini (Cioppi et al., 2023). UMKM 

juga telah menerapkan teori AIDA dalam pembuatan konten media sosial. Mereka sudah mampu untuk 

merencanakan konten, menyusun pesan yang menarik, mengarahkan konsumen untuk bertanya atau hampir 

membeli, dan membeli produknya (Ramadhani et al., 2025). Apabila UMKM mampu memahami dan menerapkan 

AIDA ini ternyata komunikasi pemasaran digital menjadi lebih kompatibel dengan proses bisnisnya hal ini sejalan 

dengan beberapa penelitian sejenis dalam pelatihan UMKM (Achmadi & Wulandari, 2023; Sifwah et al., 2024; 

Suandana et al., 2024).  

Teknik komunikasi pemasaran digital tidak hanya memperluas jangkauan konsumen tetapi juga membantu 

UMKM untuk berfungsi secara optimal dalam landscape digital. Oleh sebab itu, UMKM memaknai kompatibilitas 

komunikasi pemasaran digital dari aspek branding, peningkatan kualitas komunikasi dengan pelanggan, dan bukti 

nyata dampak pemasaran ke penjualan (Achmadi & Wulandari, 2023; Sifwah et al., 2024; Suandana et al., 2024) . 

Oleh sebab itu, pelatihan kepada UMKM perlu melakukan penyesuaian dengan bisnis model dari UMKM itu sendiri. 

Misalnya dalam hal membuat perencanaan konten, meningkatkan kualitas pengelolaan media sosial yang disesuaikan 

dengan jadwal produksi maupun distribusi UMKM, serta pengembangan konten kreatif yang sesuai dengan praktek 

bisnis sehari-hari UMKM (Wang & Zhang, 2025). Ini berfungsi untuk memastikan bahwa adopsi dapat dilakukan 

tanpa harus mengubah seluruh struktur bisnis UMKM.   

Kedua, bagaimana pengalaman keterbatasan kemampuan memengaruhi proses adopsi komunikasi pemasaran digital 

(RQ2). UMKM yang terlibat dalam penelitian ini telah menunjukkan bahwa keterbatasan kemampuan, dalam hal ini 

keterampilan, SDM, dan pengetahuan menjadi aspek penting dalam proses adopsi komunikasi pemasaran digital. Banyak UMKM 

yang kesulitan untuk mengadopsi komunikasi pemasaran digital sebab mereka sulit untuk mengoptimalkan fitur digital (Kartika 

Wati et al., 2023; Utami, 2022). Hal ini dapat dilihat dari unggahan sederhana yang tidak diikuti oleh strategi komunikasi yang 

terarah. Pada beberapa UMKM yang berhasil mereka tidak hanya paham tetapi juga punya kemampuan untuk menyesuaikan 

diri dengan situasi di sekitarnya, hal ini sejalan dengan model kapabilitas yang ditawarkan pada penelitian sebelumnya (Al‐
Qirim, 2005). UMKM tersebut mampu memanfaatkan algoritma platform, mengelola aset sosial media secara menarik dan 

konsisten. Visibilitas mereka pun meningkat dan memungkinkan potensi penjualan yang tinggi. Tetapi banyak pula yang 

mengalami kesulitan karena keterbatasan dan kemampuan untuk konsisten. Oleh sebab itu penelitian ini mencoba memetakan 

model digitalisasi UMKM khususnya dalam aspek pemasaran (Thrassou & Vrontis, 2006). Literasi UMKM dalam menggunakan 
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platform digital menjadi penting karena mencakup aspek teknis, strategis, manajerial, kreativitas, serta kemampuan 

menggunakan teknologi baru seperti kecerdasan buatan dan e-commerce.   

 
Gambar 6. Skema Digitalisasi UMKM 

Sumber: Peneliti, 2024 

Terdapat empat jenis praktik yang dilihat pada UMKM di Kulon Progo. Yakni praktek branding, media 

sosial, produksi visual dan tulisan, serta keterampilan lain yakni e -commerce dan kecerdasan buatan. Dalam 

komunikasi pemasaran digital terdapat dua performa aktivitas yang diamati yakni performa aktivitas sosmed yang 

meliputi AIDA serta performa penjualan yang meliputi beberapa platform seperti WhatsApp shopee Instagram dan 

penjualan tatap muka. Semua ini mengarah kepada visibilitas UMKM, penguatan identitas bisnis, dan pada akhirnya 

penjualan. Semua proses ini dapat diamati dalam penelitian yang bertahap sesuai dengan fase pengamatan UMKM.   

Ketiga, bagaimana interaksi antara persepsi kesesuaian teknologi dan kemampuan yang dimiliki UMKM membentuk 

strategi mereka dalam implementasi komunikasi pemasaran digital (RQ3). Interaksi antara persepsi kesesuaian teknologi 

dengan proses bisnis dan kemampuan yang dimiliki oleh UMKM mampu mendorong UMKM untuk mengintegrasikan platform 

digital. UMKM tidak hanya melihat pemasaran digital sebagai alat tetapi juga mampu melakukan adopsi berdasarkan kesesuaian 

proses bisnis dan melatih diri untuk mengejar kemampuan dasar yang diperlukan meskipun dengan berbagai hambatan dari sisi 

finansial dan infrastruktur (Hernández Ortega et al., 2007). 

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini telah menjawab bagaimana kompatibilitas dan kapabilitas adalah dua hal yang perlu 

disinergikan. Penelitian ini menjawab bahwa (RQ1) hasil penelitian yang bertahap telah menunjukkan bahwa UMKM 

memaknai kesesuaian atau kompatibilitas dalam komunikasi pemasaran digital terkait erat dengan proses bisnis 

sehari-hari khususnya dalam aspek branding dan penjualan. UMKM dalam penelitian ini telah menunjukkan bahwa 

keterbatasan kemampuan, dalam hal ini keterampilan, SDM, dan pengetahuan menjadi aspek penting dalam kecepatan dan 

kemauan dalam proses adopsi komunikasi pemasaran digital (RQ2). Interaksi antara persepsi kesesuaian teknologi dengan 

proses bisnis dan kemampuan yang dimiliki oleh UMKM mampu mendorong UMKM untuk mengintegrasikan platform digital 

(RQ3). Dalam penelitian akademik kontribusi studi ini adalah menunjukkan bagaimana proses  UMKM dalam 

mengadopsi komunikasi pemasaran digital perlu diamati dalam beberapa fase. Adopsi yang mengandalkan 

kompatibilitas dan kapabilitas akan mampu meningkatkan visibilitas, identitas bisnis, dan penjualan.  Selain itu, 

penelitian ini berkontribusi membangun model skema pelatihan UMKM untuk mengembangkan adaptasi, 

kompatibilitas. Penelitian berikutnya dapat mengarah pada setting tempat yang berbeda maupun dengan metode 

kuantitatif. 
Bagi praktisi, khususnya pelatih UMKM, penelitian ini mampu menggambarkan bahwa pelatihan harus 

disesuaikan dengan proses bisnis dari UMKM agar relevan dengan keseharian mereka. Di satu sisi, proses kreatif 

dalam penelitian ini dilihat sebagai salah satu kelemahan UMKM. Oleh karena itu, pelatihan untuk meningkatkan 

kapabilitas UMKM dari sisi kreatif perlu tetap merujuk kepada keseharian proses dan struktur bisnis agar tidak 

terlalu jauh dari keseharian UMKM. Sangat penting bagi para pelatih UMKM untuk memperhatikan bagaimana 

UMKM itu bisa melejitkan potensinya melalui pre-existing proses bisnis dan meningkatkan kemampuan UMKM yang 

berangkat dari kemampuan sebelumnya. Dalam pelatihan perlu juga agar UMKM paham bahwa di dalam 

mengembangkan kemampuannya masih akan ada tantangan di luar sana dari aspek pembiayaan maupun infrastruktur 
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yang perlu mereka hadapi. Tetapi kunci penting dalam penelitian ini, dilihat dari perjalanan UMKM yang cukup 

sukses, adalah konsistensi. 
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