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ABSTRAK 

Jurnal ini memaparkan strategi pemasaran digital yang digunakan untuk meningkatkan 

nilai merek UMKM (usaha mikro, kecil, dan menengah) di Platform Pakaian. Di era 

digitalisasi yang semakin meningkat, UMKM perlu menerapkan strategi pemasaran yang 

efektif untuk mengenalkan produk dengan memperluas jangkauan pasar dan membangun 

kepercayaan pelanggan terhadap mereknya. Pemasaran digital mencakup berbagai 

macam elemen yang berbeda seperti media sosial, situs web, mesin pencari, dan 

kampanye iklan online. Jurnal ini memperkenalkan berbagai strategi pemasaran digital 

yang penting bagi UMKM dan dapat diterapkan untuk meningkatkan pengakuan 

konsumen terhadap merek. Jurnal ini bertujuan untuk memberikan pemahaman 

komprehensif mengenai strategi pemasaran digital untuk meningkatkan nilai merek 

UMKM. Dengan menerapkan strategi yang relevan dan efektif, UMKM diharapkan dapat 

memanfaatkan potensi pasar digital dan meraih kesuksesan yang lebih besar. Jurnal ini 

menggunakan metode penelitian literatur review dengan pendekatan deskriptif kualitatif 

yang memperoleh data dari data sekunder penelitian terdahulu. Berdasarkan hasil studi 

literatur ditemukan bahwa strategi pemasaran digital yang efektif dan tepat berpengaruh 

terhadap nilai merek produk khususnya bagi UMKM. 

Kata kunci: Pemasaran digital, ekuitas merek, brand awareness, UMKM, kepercayaan 

pelanggan. 

PENDAHULUAN 

Pentingnya adaptasi pemasaran di era digital ini  bagi UMKM menjadi latar 

belakang penulis untuk melakukan penelitian. Di tengah persaingan yang  ketat, 

perusahaan dan organisasi mengadopsi berbagai strategi  untuk mencapai tujuannya. 

Salah satunya adalah strategi pemasaran yang dapat berdampak pada nilai merek  usaha 

mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Pemasaran digital diperlukan untuk menjangkau 

pasar yang lebih luas dan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek Anda. 

Tentu saja Anda memerlukan strategi yang relevan dan efektif. Pelajari cara membuat 

situs web yang menarik dan responsif, lalu strategi media sosial untuk berinteraksi 
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langsung dengan calon pelanggan, pengoptimalan SEO, dan memengaruhi visibilitas 

online Anda untuk menarik lalu lintas yang relevan. 

Dalam hal ini penulis memilih Sundance Platform, sebuah start up yang 

dikembangkan oleh pemuda di salah satu wilayah Kab. Sidoarjo. Banyak permasalahan 

dalam perkembangannya, salah satunya dalam bidang pemasaran. Oleh karena itu, 

diharapkan penelitian ini dapat menjadi strategi pemasaran digital untuk memecahkan 

permasalahan yang dihadapi dan meningkatkan nilai merek sehingga meningkatkan 

kesadaran merek di kalangan masyarakat umum. 

 

 

 

 

Clothing adalah aplikasi seluler, platform berbasis situs web B2B dan B2C yang 

menampung  mitra konveksi Pakaian dan terhubung dengan  pelanggan. B2B adalah 

model bisnis di mana bisnis menjual produk, layanan, atau solusi kepada bisnis lain 

sebagai pelanggan utama mereka (Porter, 2017). Menurut Philip Kotler dalam bukunya 

yang di terbitkan pada tahun 2019, B2C mengacu pada proses pemasaran di mana 

perusahaan menjual produk, layanan, dan solusi secara langsung ke konsumen akhir. 

Tujuannya adalah menjadi mitra digitalisasi bagi perusahaan UMKM di sektor pakaian 

jadi, menyediakan landing page dan pangsa pasar, serta membantu mereka meningkatkan 

pendapatan dan nilai sehingga mampu bersaing secara nasional dan internasional.  

Berdasarkan analisis SWOT, Apparel memiliki kelebihan yang belum dimiliki 

oleh kompetitor sejenis dan bahkan menjadi platform aplikasi pertama di Indonesia yang 

hanya fokus pada sektor fashion khususnya pakaian tailored on-demand. Kelemahannya 

adalah Clothing Line merupakan perusahaan start-up yang didirikan pada tahun 2022. 

Aplikasi saat ini  masih dalam tahap pengembangan sehingga layanan belum berfungsi 

maksimal. Peluang di bidang sandang juga terbuka karena Indonesia sendiri memiliki 

banyak  UMKM yang bergerak di bidang industri sandang, antara lain penjahitan, industri 

konveksi, dan industri garmen. Ada juga  pasar yang sangat besar untuk pakaian khusus, 

yang diminati baik  di dalam negeri maupun internasional. Industri sandang dan tekstil 

sendiri merupakan sektor utama yang memberikan kontribusi besar terhadap 

perekonomian nasional dan  tergolong padat karya dan berorientasi ekspor. (Muhdori, 

2019). Dari segi ancaman terhadap platform Sandangs sendiri, muncul pesaing baru yang 

membuat aplikasi dengan layanan yang hampir sama. 

KAJIAN PUSTAKA 

Strategi merupakan suatu rencana induk menyeluruh yang menggambarkan 

bagaimana suatu organisasi atau perusahaan akan mencapai seluruh tujuannya 

berdasarkan misi yang telah ditetapkan sebelumnya (Rangkuti, 2013). Strategi 

merupakan elemen  penting bagi organisasi, khususnya usaha kecil dan menengah. 

Strategi diperlukan di hampir semua bidang, termasuk manajemen, keuangan, sumber 
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daya manusia, dan pemasaran digital. Pemasaran digital adalah penerapan teknologi 

digital dan media digital untuk menciptakan, mempromosikan, dan mendistribusikan 

layanan dan produk yang dapat memberikan nilai  (Dave Chaffey, PR Smith, 2017). 

Pemasaran digital mencakup berbagai elemen seperti media sosial, situs web, 

mesin pencari, dan kampanye iklan online. UMKM dapat menerapkan berbagai strategi 

pemasaran digital yang relevan  untuk meningkatkan nilai mereknya. Ekuitas merek 

adalah aset dan kewajiban yang  terkait dengan merek, nama, atau simbol yang dapat 

menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu produk, barang, atau layanan 

kepada perusahaan dan pelanggannya. (Aaker, 2018)  

Dalam UU No. 20 Tahun 2008 tentang UMKM, Bab 1 Pasal 1:  Usaha mikro dan 

kecil didefinisikan sebagai usaha produktif yang dimiliki oleh perorangan dan/atau badan 

hukum usaha perseorangan yang memenuhi kriteria usaha kecil. Siaran pers Kementerian 

Koordinator  Perekonomian tertanggal 1 Oktober 2022, Jakarta, Republik Indonesia 

menyebutkan, UMKM mempunyai peranan besar dalam pertumbuhan perekonomian 

Indonesia dan jumlahnya mencapai 99 persen dari seluruh badan usaha. Kontribusi 

UMKM terhadap PDB Indonesia mencapai  60,5 persen, dan  penyerapan tenaga kerjanya 

sekitar 96,9 persen dari total serapan tenaga kerja nasional. Namun tantangan yang 

dihadapi saat ini adalah masih banyak UMKM yang belum terdigitalisasi, dimana hanya 

15-20 persen dari total 64 juta UMKM yang ikut serta dalam transformasi digital (Edy, 

2022). Di sisi lain, di era perkembangan teknologi dan digitalisasi, diperlukan upaya 

optimalisasi digitalisasi UMKM. Setidaknya target Presiden RI mampu mendigitalkan 

hingga 30 juta UMKM pada tahun 2024. Tentu saja hal ini bukan tanggung jawab 

pemerintah semata, berbagai pemangku kepentingan, termasuk mahasiswa, harus 

bersinergi untuk meningkatkan derajat usaha kecil, menengah, dan mikro serta 

mengembangkan perekonomian nasional. Salah satu kemungkinannya adalah 

mengoptimalkan strategi pemasaran digital Anda. 

Sudah jelas betapa pentingnya membangun website digital yang kuat melalui 

website  yang menarik dan responsive. Selanjutnya, strategi media sosial Anda 

menggunakan platform seperti Instagram, Facebook, dan Twitter untuk berinteraksi 

langsung dengan calon pelanggan. Selain itu, optimasi mesin pencari (SEO) dan iklan 

berbayar  dibahas sebagai cara efektif untuk meningkatkan visibilitas online dan menarik 

lalu lintas yang relevan. Jurnal ini juga menekankan pentingnya konten  berkualitas dalam 

strategi pemasaran digital Anda. Konten yang relevan, menarik, dan bermanfaat  

membantu meningkatkan kredibilitas merek dan  loyalitas pelanggan. Selain itu, strategi 

influencer marketing menekankan pada peran kolaborasi dengan influencer yang sesuai 

dengan target pasar UMKM. 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian  literatur review 

dengan pendekatan analisis deskriptif kualitatif. Penelitian kepustakaan merupakan suatu 

metode  penelitian yang mengumpulkan, membaca, mencatat penelitian kepustakaan 

mengenai topik yang sedang diteliti dan mengolahnya sebagai landasan untuk 

membangun suatu kerangka kesatuan yang utuh (Nasution, 2017). Sumber data studi 
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kepustakaan diperoleh dari data sekunder berbagai jurnal, buku, artikel, dan daftar 

pustaka yang sesuai dan berkaitan dengan judul penelitian. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Melalui metode penelitian literatur review ini terdapat beberapa teori dari 

beberapa penelitian terdahulu terkait dengan judul pembahasan Strategi Pemasaran 

Digital untuk Meningkatkan Nilai Merek UMKM Pakaian Jadi. 

Tabel berikut menjelaskan beberapa teori tersebut. 

Teori  Tahun  Penulis Hasil Pembahasan 

Teori 

Pengalaman 

Pelanggan 

2016 Kerry 

Bodine 

dan Harley 

Maning 

Mempelajari tentang pentingnya pengalaman 

pelanggan yang baik dalam strategi pemasaran 

digital Anda. Memberikan pengalaman positif 

dan  memuaskan kepada pelanggan di berbagai 

titik kontak dengan merek Anda akan 

meningkatkan loyalitas, mendorong orang lain 

untuk merekomendasikan merek Anda, dan 

memberi Anda keunggulan kompetitif. 

Teori 

Pemasaran 

berdasarkan 

Data  

 

2017 Mark 

Jeffery 

Teori ini menjelaskan pentingnya penggunaan 

data dan analitik untuk membuat keputusan 

pemasaran digital. Mengumpulkan dan 

menganalisis data konsumen memungkinkan 

bisnis memahami perilaku, preferensi, dan 

kebutuhan pelanggan. Informasi ini dapat 

digunakan untuk mengembangkan strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan tepat sasaran. 

Teori 

Pemasaran  

Emosional 

2018 Neil Patel 

dan Ritika 

Puri 

Teori pemasaran emosional menekankan 

pentingnya penggunaan  emosi dalam strategi 

pemasaran. Teori ini menekankan bahwa emosi  

memainkan peran sentral dalam mempengaruhi 

perilaku konsumen. Pemasaran digital berfokus 

pada penciptaan hubungan emosional  antara 

merek dan konsumen melalui konten yang 

menggugah, menghibur, dan menggerakkan 

konsumen. Pendekatan ini bertujuan  untuk 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

konsumen dan mempengaruhi keputusan 

pembelian mereka. 

Teori 

pemasaaran 

sosial 

2019 Philip 

Kotlet dan 

Nancy Lee 

Teori pemasaran sosial berkaitan dengan 

penggunaan konsep dan teknik pemasaran untuk 

mempengaruhi perilaku sosial yang positif.  

Dalam konteks pemasaran digital, teori ini 

menekankan penggunaan media sosial dan 

platform digital  lainnya untuk menyebarkan 
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pesan yang mendorong perubahan sosial yang 

diinginkan. Tujuan dari strategi ini adalah untuk 

meningkatkan kesadaran, mempengaruhi sikap 

dan mendorong perilaku yang bermanfaat bagi 

masyarakat dan lingkungan. 

Teori 

Pemasaran  

Pengalaman 

2020 Bernd H. 

Schmitt 

Teori experiential marketing menekankan 

pentingnya menciptakan  pengalaman yang unik 

dan berkesan bagi konsumen.  Dalam strategi 

pemasaran  digital, pendekatan ini melibatkan 

penggunaan teknologi dan interaksi digital yang 

mendorong konsumen untuk berpartisipasi aktif 

dalam pengalaman merek. Tujuan dari strategi ini 

adalah untuk menciptakan hubungan emosional 

dan meninggalkan kesan. 

 

Masing-masing teori di atas memberikan pedoman berbeda untuk 

mengembangkan  strategi pemasaran digital yang efektif. Strategi pemasaran digital dapat 

menjadi alat  yang ampuh bagi UMKM (usaha mikro, kecil, dan menengah) untuk 

meningkatkan nilai merek pakaian jadi mereka.  

Dengan menerapkan strategi ini dan  mengikuti tren dan perubahan  pemasaran 

digital, usaha kecil dapat memperkuat ekuitas merek mereka dan meningkatkan  

kesuksesan bisnis online mereka. Untuk mencapai hasil terbaik, penting untuk memiliki 

pendekatan yang konsisten dan fokus pada target audiens Anda. 

Strategi pemasaran digital dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap 

nilai merek  UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah). Melalui strategi pemasaran 

digital yang efektif, UMKM dapat meningkatkan brand awareness di  target pasarnya 

yang relevan. Dengan memanfaatkan media sosial, website, iklan online , dan konten 

digital lainnya, UMKM dapat menjangkau khalayak yang lebih  luas dan mempromosikan 

mereknya secara efektif. 

Hal ini akan meninggalkan  kesan positif terhadap merek dan meningkatkan 

kesadaran merek   di kalangan konsumen. Selain itu, pemasaran digital memungkinkan 

UMKM  berinteraksi langsung dengan konsumen melalui platform online seperti media  

sosial, email, dan chat. Interaksi yang baik dengan konsumen tidak hanya dapat 

membangun  hubungan yang lebih kuat dan meningkatkan keterlibatan, namun juga 

menghasilkan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. 

Peningkatan keterlibatan konsumen  memberikan peluang bagi UMKM untuk 

menerima masukan dan meningkatkan produk dan layanannya berdasarkan pendapat 

tersebut. Strategi pemasaran digital memungkinkan UMKM menjangkau pasar geografis 

yang lebih luas. UMKM dapat menjangkau calon pelanggan  di berbagai lokasi dan 

wilayah geografis berbeda melalui platform online. Hal ini akan membantu UMKM 

meningkatkan pangsa pasar dan meningkatkan penjualan secara signifikan. Untuk lebih 

mengembangkan merek. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa  penggunaan 

strategi pemasaran digital dapat memberikan kontribusi yang signifikan terhadap 

peningkatan nilai merek pakaian UMKM. Beberapa teori terkait yang dibahas 

memberikan berbagai pedoman untuk mengembangkan strategi  pemasaran digital yang 

efektif. Misalnya, memberikan pengalaman pelanggan yang luar biasa, memanfaatkan 

data dan analitik, menciptakan hubungan emosional, memanfaatkan  media sosial, 

menciptakan pengalaman unik, dan mempersonalisasi pemasaran. Dengan  menerapkan 

strategi ini dan mengikuti tren pemasaran digital, UMKM dapat  memperkuat ekuitas 

mereknya, meningkatkan kesadaran, keterlibatan, dan loyalitas  pelanggan, serta 

meningkatkan pangsa pasar.  

Dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa  strategi pemasaran digital dapat 

meningkatkan nilai merek usaha mikro, kecil, dan  menengah (UMKM). Di era digital 

yang terus berkembang, usaha kecil perlu mengadopsi  strategi pemasaran  yang efektif 

untuk memperluas jangkauan pasar  dan  membangun kepercayaan pelanggan terhadap 

merek mereka.  Pemasaran digital  mencakup berbagai elemen seperti media sosial, situs 

web, mesin pencari,  kampanye iklan online, dll. Oleh karena itu, penting bagi usaha kecil 

dan menengah untuk memperhatikan  strategi pemasaran digital  guna meningkatkan nilai 

merek  dan meningkatkan kesadaran merek di tengah persaingan yang ketat. Menerapkan 

strategi  pemasaran digital  yang tepat dapat membantu usaha kecil meningkatkan 

penetrasi pasar,  membangun kepercayaan dengan pelanggan, dan menjadi lebih sukses 

di era digital saat ini. 
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