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Abstrak

Abstrak : Perkembangan digitalisasi semakin cepat, seiring dengan pertumbuhan penggunaan
internet. Data dari Kominfo pengguna internet di Indonesia tumbuh 10,2 persen setiap tahunnya atau
sekitar 27 juta pengguna, jika dibandingkan dengan pengguna internet di dunia, Indonesia menempati
peringkat ke-5. Kondisi ini membuat perubahan yang sangat drastis bagi dunia marketing, yaitu
perubahan sistem dari konvensional kepada digital. Kebutuhan untuk melakukan penelitian tentang
penggunaan digital marketing di UKM merupakan hal yang sangat penting. Tujuan dari penelitian ini
untuk mengembangkan pemahaman tentang penelitian yang terkait dengan pemasaran digital pada
UKM, dan menemukan riset gap pada penelitian yang diterbitkan antara tahun 2015 hingga tahun
2020. Untuk menganalisis dan mengkaji literatur yang bertemakan digital marketing di UKM,
menggunakan analisis sistematis dan mengklasifikasikan data yang dipublikasikan dari jurnal
pemasaran, jurnal ekonomi, bisnis dan manajemen serta jurnal IT yang dapat diakses secara online.
Hasilnya menunjukkan. terdapat kesenjangan penelitian  dibidang digital marketing, untuk
mengisinya, perlu dilakukan penelitian untuk menyelidiki peluang yang diciptakan oleh digital
marketing untuk UKM di Indonesia.

Kata kunci: Digital marketing, UKM, Riset gap

Abstract: The development of digitalization is getting faster, along with the growth in internet usage.
Data from Kominfo, internet users in Indonesia, grow 10.2 percent annually or around 27 million
users, when compared to internet users in the world, Indonesia is ranked 5th. This condition makes a
very drastic change in the marketing world, namely a system change from conventional to digital. The
need to conduct research on the use of digital marketing in SMEs is very important. The purpose of
this study is to develop an understanding of research related to digital marketing in SMEs, and find
research gaps in research published between 2015 and 2020. To analyze and reviewing literature on
the theme of digital marketing in SMEs, using systematic analysis and classifying published data from
marketing journals, economics, business and management journals as well as IT journals that can be
accessed online. The results show. There is a research gap in the field of digital marketing, to fill it,
research is needed to investigate the opportunities created by digital marketing for SMEs in
Indonesia.
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PENDAHULUAN bagi dunia marketing, dimana terjadi

Perkembangan digitalisasi semakin perubahan sistem dari konvensional
cepat, seiring dengan pertumbuhan kepada digital sistem. Perubahan sistem
penggunaan internet. Berdasarkan data digitalisasi ini meliputi penggunaan Al,

dari Kominfo pengguna internet di
Indonesia tumbuh 10,2 persen setiap
tahunnya atau sekitar 27 juta, dan jumlah
pengguna internet di Indonesia-mencapai
171 juta hingga bulan Mei 2019. Kondisi
ini membuat perubahan yang sangat drastis

seperti: e-commerce, platform web, social
media, dan email (M Haenlein, 2019).
Digital marketing merupakan sistem
pemasaran yang terintegrasi, interaktif,
dan terpadu, untuk memudahkan interaksi
antara produsen, perantara, dan konsumen
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(L Bollweg, 2020). Digital marketing
memberikan kemudahan bagi pelaku
bisnis untuk memantau dan menyediakan
kebutuhan dan keinginan konsumen (YS
Chen, 2017). Sedangkan konsumen, lebih
mudah mencari dan mendapatkan
informasi produk dengan cara menjelajahi
dunia maya (SM Chege, 2020).

Konsumen saat ini  semakin mandiri
dalam membuat keputusan pembelian
berdasarkan hasil searching. Digital
marketing dapat menjangkau seluruh
konsumen dimanapun mereka berada tanpa
ada lagi batasan geografis ataupun sekat
ruang dan waktu.

Namun, tidak semua perusahaan
ataupun industri mampu beradaptasi
dengan mudah terhadap sistem digital ini
terutama bagi perusahaan skala menengah
dan skala kecil. Banyak kendala yang
mereka hadapi, menyangkut sumber daya
dan keterbatasan pengetahuan teknologi.
UKM harus menghadapi perubahan ini
agar mampu bersaing untuk meningkatkan
kinerja perusahaan secara keseluruhan (H
Bouwman, 2019).

Oleh karena itu pada makalah ini
penulis tertarik untuk mengkaji lebih jauh
dan menganalisis literatur review yang
berkaitan dengan penggunaan digital
marketing pada UKM. Penulis
menggunakan analisis sistematis dan
mengklasifikasikan data yang
dipublikasikan dari jurnal pemasaran,
jurnal bisnis dan manajemen serta jurnal
IT yang dapat diakses secara online.
Adapun tujuan penelitian ini agar dapat
memberikan kontribusi bagi UKM dalam
menghadapi transformasi digital marketing
dan untuk mengembangkan pemahaman
yang jelas tentang penelitian yang terkait
dengan pemasaran digital bagi UKM,
selain itu untuk mengeksplorasi secara
empiris semua poin penelitian yang
berbeda terkait dengan studi digital
marketing yang diterbitkan antara tahun
2015 hingga tahun 2020.

Digital Marketing

Digital marketing merupakan
penggunaan teknologi dalam upaya
pemasaran produk, jasa, ide, praktik bisnis,
brand value dan memastikan
pertumbuhan dan visibilitas yang lebih
baik (P Foroudi, 2017).

Pemasaran yang didorong data
mengungkap berbagai strategi  untuk
mendekati, menarik, menyadarkan,
menyenangkan, dan mengarahkan
pelanggan ke  pemasaran online.
Pemasaran digital menurut (C Chung,
2012) mendefinisikannya sebagai
"Penggunaan data dan aplikasi elektronik
untuk perencanaan dan pelaksanaan
konsepsi, distribusi dan ide, barang dan
jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memuaskan baik bagi individu maupun
organisasi. Sementara (S Molinillo, 2017)
mendefinisikannya sebagai : "Mencapai
tujuan pemasaran melalui penerapan
teknologi digital".

Usaha Kecil Menengah (UKM)

UKM merupakan jenis usaha yang
dijalankan dengan skala kecil dan
menengah dan bukan anak perusahaan atau
cabang perusahaan mana pun. (K. U.
Mikro) Menurut Undang-undang Nomor 9
tahun 1995, yang dimaksud dengan usaha
kecil adalah: usaha produktif yang
berskala kecil dan memenuhi kriteria
kekayaan bersih paling banyak
Rp.200.000.000,00 (dua ratus juta rupiah)
tidak termasuk tanah dan bangunan tempat
usaha atau memiliki hasil penjualan paling
banyak Rp.1.000.000.000,00 (satu milyar
rupiah) per tahun serta dapat menerima
kredit dari bank maksimal di atas
Rp.50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah)
sampai Rp.500.000.000,00 (lima ratus juta
rupiah).

UKM diharapkan dapat mengadopsi
teknologi  digital  marketing  untuk
meningkatkan kinerja perusahaan (R
Yadav, 2019). Penelitian ini mempelajari
penelitian masa lalu yang dilakukan oleh
para peneliti dari 5 tahun terakhir. Tujuan
penelitian ini untuk melihat riset gap pada
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penelitian terdahulu. Artikel yang telah
terkumpul  meyakini bahwa pemasaran
digital masih perlu dianalisis sehingga
mendapatkan pengetahuan yang lebih luas.

METODE PENELITIAN

Dalam pengumpulan literatur, penulis
menggunakan software Publish Or Perish
(POP). Pada kolom keyword dituliskan
digital marketing, SMEs serta tahun
penerbitan dibatasi antara tahun 2015
hingga tahun 2020, pencarian dilakukan
melalui Scoopus sebagai basis data. Ada 3
tahapan yang dilakukan pada proses
pemilihan artikel. Selanjutnya software
akan bekerja mencari semua artikel yang
berhubungan dengan keyword. Dari 200
artikel ~ yang  ditampilkan  penulis
melakukan tahapan pertama dan terpilih 50
artikel yang memiliki kesuaian tema.
Selanjutnya penulis melakukan tahapan
kedua dengan menyeleksi artikel lebih
dalam, terpilih menjadi 15 artikel.

Pada tahapan yang ketiga dilakukan
pemetaan artikel menggunakan Excel dan
Vosviewer, file data disimpan dalam
bentuk ris, agar dapat terbaca oleh
Vosviewer selanjutnya software akan
memetakan berdasarkan keyword,
sehingga memudahkan untuk melihat area
mana yang masih belum banyak dikaji
peneliti  terdahulu.seperti tampak pada
gambar 1 yang merupakan tahapan seleksi
artikel.

#1 #2 #3
PoP Manual Excel,

Vosviewer

Keyword:
digital
marketing, Them Inldeepth
SMEs selections

scoopus » 2(_)0 » 50 15 inal
artikel artike artikel Final report

Gambar 1.Tahapan Seleksi Artikel

HASIL DAN PEMBAHASAN
Makalah ini memiliki latar belakang
pengetahuan  yang masih  terbatas,

menyajikan tinjauan literatur singkat
tentang digital marketing dan UKM dari
tahun 2015 hingga 2020 untuk
mengeksplorasi bagaimana pemasaran dan
aplikasi digital yang telah diteliti dalam
periode ini.

1. Desain Penelitian

Berdasarkan 15 artikel yang telah
terpilih menunjukkan bahwa 40 % atau
6 artikel menggunakan  desain
penelitian metode survei, 20% atau 3
artikel menggunakan studi literatur, 7%
atau 1 artikel menggunakan desain
penelitian studi eksperimental, 13%
atau 2 artikel menggunakan studi
Eksplorasi, 13% studi kasus dan 7%
artikel menggunakan desain penelitian
strategi konseptual. Hal ini
menunjukkan bahwa desain penelitian
dengan metode survei lebih banyak
digunakan, seperti tampak pada gambar
2 berikut ini.

Desain Penelitian Terdahulu

2;13%

2 13% 6; 40%
7% 3 ‘

1, 7%
3; 20%

= Survei = studi literatur = Experimental

= Konseptual Studi kasus Exploratory

Gambar 2. Desain Penelitian

2. Metodologi

Jika dilihat dari metodologi yang
digunakan, maka dari 15 artikel yang
menggunakan metode kualitatif
sebanyak 34%, kuantitatif 53% dan mix
methode sebanyak 13%. Hal ini
menunjukan penelitian kuantitatif lebih
banyak  diminati  untuk  melihat
pengaruh, konfirmasi, dan hubungan
antar variabel yang diteliti. Seperti
tampak pada gambar 3 berikut ini.
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Me%pde Penelitian

13%.

5;
34%
= Kualitatif

= Kuantitati
f

Gambar 3. Metode penelitian

3. Analisis Topik

UKM membutuhkan bimbingan
yang tepat dalam membuat pilihan
teknologi  yang  sesuai  dengan
kebutuhan mereka. Setelah diamati 53%
artikel membahas tentang transformasi
dan adopsi teknologi digital sedangkan
40% artikel membahas tentang sosial
media dan digital platform sedangkan
yang lainnya sebanyak 7% membahas
tentang bisnis model inovasi. Seperti
tampak pada gambar 4 berikut ini.

Topik Pembahasan

M transformasi dan
adopsi teknologi
digital

M Social media dan
digital paltform

Bisnis model
inovasi

Gambar 4. Topik Pembahasan Artikel

Hal ini dapat mewakili kurangnya
penelitian  yang mencerminkan
gambaran yang jelas tentang pemasaran
digital, e-commerce, dan pemasaran
internet.

. Taksonomi Penelitian: 2015-2020
Pada Tabel 1 menggambarkan
sebaran artikel yang dimuat dalam
database jurnal terkait dengan literatur
topik penelitian yaitu digital marketing
dan UKM dari tahun 2015 hingga 2020.

5.

Tabel 1. Sebaran Artikel digital marketing
dan UKM tahun 2015-2020

Nama Jurnal Tahun
Journal of 2017
Telecommunications
Policy
Journal of Business 2018,2020
Research
International Journal of 2016,
Information Management | 2018,2019
Asia-Pacific Journal of 2017
Business Administration
Journal of Management 2020
Science Letters
Information Technology | 2019
for Development
Journal of Small Business | 2015,2016,
and Enterprise 2018
Development
Journal of Small Business | 2017
Management
Journal of Technology in | 2015
Society
Quialitative Market 2018
Research: An
International Journal

Cluster keyword
Untuk menganalisis cluster
keyword digunakan Vosviewer.
Berdasarkan peta visualisasi dapat

diperhatikan bahwa lingkaran warna
merah merupakan keyword utama,
warna hijau merupakan keyword kedua,
biru muda untuk keyword ketiga, biru
tua untuk keyword keempat, kuning
untuk keyword kelima dan ungu untuk
keyword keenam. Semakin tipis warna
garis menjelaskan bahwa kata kunci
tersebut  belum  begitu  banyak
digunakan sebagai keyword dan apabila
secara langsung kita buka pada software
akan terlihat hubungan langsung
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diantara keyword. Warna ungu
memiliki garis yang paling tipis dan
jika  dihubungkan dengan UKM
(SMEs), maka digital marketing chanel,
e-commerce, small business belum
begitu banyak yang mengkajinya.

Gambar 5. Peta Visualisasi Jaringan Dari
Keyword

Berdasarkan data pada penelitian
terdahulu dalam makalah ini baru 1
artikel yang membahas tentang channel
tetapi bukan digital marketing channel,
sedangkan untuk kata e-commerce pada
penelitian terdahulu dalam makalah ini
terdapat satu artikel juga yang
menggunakannya. Selain garis kita juga
perlu memperhatikan besaran titik atau
lingkaran, semakin besar bentuk
lingkaran artinya semakin banyak
keyword itu digunakan demikian
sebaliknya semakin kecil lingkaran
maka keyword tersebut belum banyak
digunakan.Selanjutnya untuk tahun
penelitian melalui keyword dapat dilihat
pada gambar 6 berikut ini.

Gambar 6. Peta Visualisasi Jaringan Untuk
Tahun Penelitian

Pada gambar 6, dapat dijelaskan
bahwa semakin cerah warna dan garis
berarti keyword tersebut digunakan pada

penelitian yang relatif baru, jika warna
kuning artinya penelitian tersebut masih
baru diteliti sekitar tahun 2018 bulan
April. Untuk keyword digital marketing
chanel digunakan sebelum tahun 2017
begitu juga dengan e-commerce karena
warnanya yang semakin gelap.

Selanjutnya pada gambar 7 terlihat
riset gap dengan jelas bahwa semakin tipis
dan pudar tampilan warna maka keyword
tersebut semakin jarang  digunakan
sehingga dapat dijadikan sebagai riset gap
pada penelitian bidang digital marketing
dan UKM. Keyword tersebut adalah:
digital marketing channel, e-commerce,
empirical  study, digital  platform,

sustainability dan opportunity. Sehingga
ini menjadi peluang bagi peneliti untuk
mengkaji lebih dalam.

===
Gambar 7. Peta Visualisasi Jaringan Riset Gap

KESIMPULAN

Makalah ini merupakan studi literatur
terhadap penelitian pada digital marketing
dan UKM. Dari 15 artikel yang terpilih
setelah dilakukan analisis maka dapat
disimpulkan bahwa:

1. Desain penelitian dengan metode survei
lebih banyak digunakan.

2. Pada  metodologi 53% artikel
menggunakan metode kuantitatif.

3. Pada analisis topik, sebanyak 8 artikel
atau 53% membahas tentang
transformasi dan adopsi teknologi
digital.

4. Pada taksonomi penelitian dari tahun 2015
-2020 maka artikel yang terbanyak terbit
pada International Journal of Information
Management dan Journal of Small Business
and Enterprise Development.

5. Pada cluster keyword digunakan
Vosviewer untuk melakukan pemetaan
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sehingga dapatkan disimpulkan bahwa
keyword yang berhubungan digital
marketing channel, e-commerce, digital
platform, sustainability dan opportunity
masih banyak peluang untuk dikaji
lebih dalam.

6. Selain keyword untuk penelitian yang
akan datang, juga dapat
mengembangkan dari sisi  metode
penelitiannya.
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