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ABSTRAK

TAUFAN HADI JAYA . Strategi Pemasaran UMKM dalam
Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus Toko Online X Over)

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh kesenjangan antara adopsi
teknologi digital oleh UMKM dan peningkatan penjualan yang tidak
merata. Banyak UMKM, seperti Toko Online X Over, telah hadir di
platform digital namun masih menghadapi fluktuasi penjualan dan
persaingan ketat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan
memahami secara mendalam strategi pemasaran yang diterapkan oleh
Toko Online X Over, serta mengidentifikasi kendala dan solusi yang
dihadapi dalam upaya meningkatkan penjualan di era digital. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian lapangan
(field research) dan metode studi kasus. Data dikumpulkan melalui
wawancara mendalam dengan tiga informan (pemilik, staf admin, dan
staf packing), observasi langsung, dan dokumentasi. Teknik keabsahan
data yang digunakan adalah triangulasi sumber untuk memastikan
kredibilitas temuan.

Penelitian menemukan bahwa X Over menerapkan strategi
pemasaran digital terintegrasi yang terdiri dari tiga pilar utama:
konsistensi konten di TikTok, optimalisasi toko di Shopee, dan
pembangunan personal branding yang autentik. Perencanaan strategi
dilakukan secara sistematis dengan siklus tahunan dan evaluasi bulanan
berbasis data. Hambatan yang dihadapi bersifat multidimensional,
meliputi persaingan ketat dan keterbatasan SDM (level manajemen),
perubahan algoritma dan biaya iklan (level teknis), serta lonjakan
pesanan (level operasional). Solusi yang diterapkan adalah strategi
diferensiasi, investasi pelatihan SDM, adaptasi konten dan iklan secara
terus-menerus, serta penguatan standar operasional dan pelayanan.
Selain itu, penerapan nilai-nilai syariah seperti kejujuran dan
transparansi terbukti menjadi faktor penting dalam membangun
kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, UMKM, Pemasaran Digital, Toko
Online, Studi Kasus.



ABSTRACT

TAUFAN HADI JAYA . UMKM Marketing Strategy in Increasing
Sales (Case Study of X Over Online Store)

This research is motivated by the gap between the adoption of
digital technology by MSMESs and uneven sales growth. Many MSMEs,
such as X Over Online Store, have established a presence on digital
platforms but still face sales fluctuations and intense competition. This
research aims to analyze and deeply understand the marketing strategies
implemented by X Over Online Store, as well as to identify the obstacles
and solutions faced in efforts to increase sales in the digital era. This
research uses a qualitative approach with field research and a case study
method. Data were collected through in-depth interviews with three
informants (owner, admin staff, and packing staff), direct observation,
and documentation. The data validity technique used is source
triangulation to ensure the credibility of the findings.

The research found that X Over implements an integrated digital
marketing strategy consisting of three main pillars: content consistency
on TikTok, store optimization on Shopee, and the development of
authentic personal branding. Strategic planning is carried out
systematically with an annual cycle and monthly data-based evaluations.
The obstacles faced are multidimensional, including intense competition
and limited human resources (management level), algorithm changes and
advertising costs (technical level), and sudden spikes in orders
(operational level). The solutions implemented are differentiation
strategies, investment in HR training, continuous adaptation of content
and advertising, and strengthening operational and service standards.
Furthermore, the application of Islamic values such as honesty and
transparency proves to be a crucial factor in building customer trust and
loyalty.

Keywords: Marketing Strategy, UMKM, Digital Marketing, Online
Store, Case Study.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)
merupakan tulang punggung perekonomian Indonesia. Berdasarkan
data Kementerian Koperasi dan UKM (2025), jumlah UMKM
mencapai lebih dari 66 juta unit usaha, yang berkontribusi sekitar
61,1% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional serta
menyerap lebih dari 97% tenaga kerja di Indonesia. Di tengah
besarnya kontribusi tersebut, daya saing UMKM masih menghadapi
tantangan serius, terutama dalam hal pemasaran produk secara
efektif di era digital (Cay, S., & Irnawati, 2020).

Beberapa tahun terakhir terjadi pergeseran perilaku konsumen
ke arah pembelian online. Laporan We Are Social dan Meltwater
2025 menunjukkan bahwa 176 juta masyarakat Indonesia aktif
berbelanja secara digital, dengan pertumbuhan transaksi e-
commerce mencapai 14,8% per tahun. Kondisi ini membuka
peluang besar bagi UMKM untuk meningkatkan penjualan melalui
platform digital. Namun, tidak semua pelaku UMKM mampu
beradaptasi dengan perubahan ini karena keterbatasan pemahaman
strategi pemasaran digital yang efektif.

Fenomena ini mencerminkan kesenjangan kemampuan
adaptasi digital di kalangan pelaku usaha kecil. Meskipun banyak
UMKM telah memanfaatkan media sosial dan marketplace, hanya

sebagian yang dapat memaksimalkan potensi penjualan dari kanal
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tersebut. Menurut (BPS, 2025) sekitar 45% UMKM yang sudah
berjualan online belum memiliki strategi pemasaran yang terarah,
sehingga tidak mampu mempertahankan pelanggan maupun
meningkatkan volume penjualan. Dalam konteks tersebut penting
untuk memahami bagaimana strategi pemasaran yang tepat dapat
membantu UMKM meningkatkan penjualan di tengah kompetisi
pasar digital. Toko Online X Over, yang menjadi objek penelitian
ini, merupakan salah satu UMKM yang bergerak di bidang fashion
lokal. Walaupun memiliki desain produk yang unik dan telah hadir
di berbagai platform digital, toko ini masih menghadapi fluktuasi
penjualan yang cukup signifikan.

Permasalahan yang dihadapi X Over mencerminkan tantangan
umum yang dialami banyak UMKM, yaitu kurangnya pemahaman
mengenai strategi pemasaran digital yang terukur, kreatif, dan
berbasis perilaku konsumen online. Faktor-faktor seperti konsistensi
branding, pengelolaan konten media sosial, serta interaksi dengan
pelanggan menjadi elemen penting dalam keberhasilan pemasaran
digital, namun belum sepenuhnya diterapkan secara optimal oleh
sebagian besar pelaku UMKM.

Perkembangan teknologi digital dalam lima tahun terakhir
telah mendorong transformasi strategi pemasaran UMKM di
Indonesia. Berbagai platform digital, seperti media sosial dan
marketplace, dimanfaatkan sebagai sarana untuk memperluas
jangkauan pasar dan meningkatkan penjualan. Namun, pada
kenyataannya peningkatan jumlah UMKM yang mengadopsi
pemasaran digital belum diikuti dengan peningkatan penjualan yang

merata. Masih banyak UMKM yang mengalami penjualan stagnan



atau bahkan menurun meskipun telah memasarkan produknya
secara online. Kondisi ini menunjukkan bahwa penggunaan media
digital saja belum cukup untuk meningkatkan penjualan apabila
tidak didukung oleh strategi pemasaran yang efektif dan
terencana(Suwita, C., & Rintasari, 2024)

Fenomena lain yang dihadapi UMKM adalah semakin
ketatnya persaingan di pasar digital. Meningkatnya jumlah pelaku
usaha yang memanfaatkan marketplace dan media sosial
menyebabkan konsumen memiliki lebih banyak pilihan produk
dengan harga dan kualitas yang relatif sama. Situasi tersebut
menuntut setiap UMKM untuk memiliki strategi pemasaran yang
mampu menciptakan keunggulan kompetitif, baik melalui inovasi
promosi, penetapan harga, kualitas layanan, maupun penyajian
konten pemasaran yang menarik. Tanpa strategi yang tepat,
keberadaan UMKM di platform digital akan sulit bersaing dan
berpotensi mengalami penurunan penjualan (Permana, M. A., &
Harsanto, 2025).

Selain meningkatnya persaingan, pemanfaatan fitur-fitur
digital marketing oleh UMKM juga masih belum optimal. Sebagian
besar pelaku UMKM telah memiliki akun media sosial dan toko di
marketplace, tetapi belum memanfaatkan berbagai fitur pendukung
seperti iklan digital, optimasi kata kunci (SEO), live shopping,
analisis data pelanggan, maupun content marketing secara
konsisten. Akibatnya, jangkauan promosi menjadi terbatas dan
efektivitas pemasaran dalam menarik minat konsumen belum
maksimal. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan

pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh keberadaan di



platform online, tetapi juga oleh kemampuan pelaku usaha dalam
mengelola strategi pemasaran digital secara berkelanjutan
(Qofanny, R. A., & Lestari, 2025)

Kajian mengenai implementasi strategi pemasaran UMKM
melalui pendekatan studi kasus masih relatif terbatas. Sebagian
besar penelitian terdahulu membahas strategi pemasaran UMKM
secara umum atau menggunakan banyak objek penelitian sehingga
belum mampu menggambarkan secara mendalam bagaimana suatu
UMKM merancang, menerapkan, serta mengevaluasi strategi
pemasarannya untuk meningkatkan penjualan. Oleh karena itu,
penelitian pada toko online X Over menjadi penting untuk dilakukan
karena diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih
komprehensif mengenai implementasi strategi pemasaran digital
dalam meningkatkan penjualan, sekaligus menjadi referensi bagi
UMKM lain yang memiliki karakteristik usaha serupa.

Pendekatan  kualitatif dengan metode studi kasus
memungkinkan peneliti untuk memahami secara mendalam konteks
sosial, ekonomi, dan psikologis yang memengaruhi keputusan
pemasaran UMKM. Dalam konteks X Over, pendekatan ini
diharapkan dapat mengungkap strategi, inovasi, serta tantangan
nyata yang dihadapi dalam mengelola aktivitas pemasaran online.

Banyak UMKM yang masih berfokus pada promosi produk
tanpa mempertimbangkan faktor psikologis konsumen dan
personalisasi konten. (Jusman, I. A., & Musseng, 2025) menyatakan
bahwa komunikasi dua arah melalui media sosial memiliki dampak
lebih besar terhadap loyalitas konsumen dibandingkan sekadar

ningkatan frekuensi promosi. Penelitian oleh (Sano, S., & Hidayanti,



2025) mengungkap bahwa keberhasilan UMKM dalam
meningkatkan penjualan online sangat dipengaruhi oleh
kemampuan pemilik usaha untuk membangun hubungan emosional
dengan pelanggan melalui pesan-pesan yang autentik dan interaktif
di platform digital.

Belum banyak penelitian yang mengkaji secara spesifik
bagaimana UMKM seperti X Over merancang dan menerapkan
strategi pemasaran yang efektif di tengah kompetisi yang ketat
dengan brand besar. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi empiris baru mengenai praktik pemasaran digital berbasis
kearifan lokal dan personal branding.

Perspektif akademis penelitian ini akan melengkapi
keterbatasan riset terdahulu dengan menyajikan narasi empiris
tentang penerapan strategi pemasaran digital dalam konteks
UMKM, khususnya yang bergerak di sektor fesyen lokal. Secara
praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi pedoman bagi pelaku
UMKM dalam merancang strategi pemasaran yang adaptif, inovatif,
dan sesuai dengan karakteristik target pasar mereka.Penelitian ini
juga relevan bagi pembuat kebijakan, lembaga pendamping
UMKM, dan pelaku industri kreatif dalam memahami kebutuhan
nyata pelaku usaha kecil di era digital.

Penelitian relevan dengan konteks globalisasi ekonomi digital,
di mana keterampilan komunikasi digital dan kemampuan
memahami perilaku konsumen menjadi fator utama kesuksesan
bisnis. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang berorientasi pada
hubungan dan nilai emosional pelanggan menjadi semakin penting.

Praktiknya UMKM seperti X Over menghadapi dilema antara



mempertahankan keaslian produk lokal dan memenuhi ekspektasi
konsumen digital yang dinamis. Hal ini menuntut adanya strategi
pemasaran yang tidak hanya inovatif, tetapi juga adaptif terhadap
perubahan tren pasar dan algoritma platform digital (Lubis, et al
2025)

Perkembangan teknologi digital dalam lima tahun terakhir
telah mendorong transformasi strategi pemasaran UMKM di
Indonesia. Berbagai platform digital, seperti media sosial dan
marketplace, dimanfaatkan sebagai sarana untuk memperluas
jangkauan pasar dan meningkatkan penjualan. Namun, pada
kenyataannya peningkatan jumlah UMKM yang mengadopsi
pemasaran digital belum diikuti dengan peningkatan penjualan yang
merata. Masih banyak UMKM yang mengalami penjualan stagnan
atau bahkan menurun meskipun telah memasarkan produknya
secara online. Kondisi ini menunjukkan bahwa penggunaan media
digital saja belum cukup untuk meningkatkan penjualan apabila
tidak didukung oleh strategi pemasaran yang efektif dan terencana
(Suwita, C., & Rintasari, 2024)

Fenomena lain yang dihadapi UMKM adalah semakin
ketatnya persaingan di pasar digital. Meningkatnya jumlah pelaku
usaha yang memanfaatkan marketplace dan media sosial
menyebabkan konsumen memiliki lebih banyak pilihan produk
dengan harga dan kualitas yang relatif sama. Situasi tersebut
menuntut setiap UMKM untuk memiliki strategi pemasaran yang
mampu menciptakan keunggulan kompetitif, baik melalui inovasi
promosi, penetapan harga, kualitas layanan, maupun penyajian
konten pemasaran yang menarik. Tanpa strategi yang tepat,



keberadaan UMKM di platform digital akan sulit bersaing dan
berpotensi mengalami penurunan penjualan (Permana, M. A., &
Harsanto, 2025).

Selain  meningkatnya persaingan, pemanfaatan fitur-fitur
digital marketing oleh UMKM juga masih belum optimal. Sebagian
besar pelaku UMKM telah memiliki akun media sosial dan toko di
marketplace, tetapi belum memanfaatkan berbagai fitur pendukung
seperti iklan digital, optimasi kata kunci (SEO), live shopping,
analisis data pelanggan, maupun content marketing secara
konsisten. Akibatnya, jangkauan promosi menjadi terbatas dan
efektivitas pemasaran dalam menarik minat konsumen belum
maksimal. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan
pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh keberadaan di
platform online, tetapi juga oleh kemampuan pelaku usaha dalam
mengelola strategi pemasaran digital secara berkelanjutan (Qofanny
& Lestari, 2025)

Di sisi lain, kajian mengenai implementasi strategi pemasaran
UMKM melalui pendekatan studi kasus masih relatif terbatas.
Sebagian besar penelitian terdahulu membahas strategi pemasaran
UMKM secara umum atau menggunakan banyak objek penelitian
sehingga belum mampu menggambarkan secara mendalam
bagaimana suatu UMKM merancang, menerapkan, serta
mengevaluasi  strategi  pemasarannya untuk meningkatkan
penjualan. Oleh karena itu, penelitian pada toko online X Over
menjadi penting untuk dilakukan karena diharapkan dapat
memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai

implementasi strategi pemasaran digital dalam meningkatkan



penjualan, sekaligus menjadi referensi bagi UMKM lain yang
memiliki karakteristik usaha serupa.

Berdasarkan latar belakang tersebut, tujuan utama dari
penelitian ini adalah untuk menganalisis dan memahami strategi
pemasaran yang diterapkan oleh Toko Online X Over dalam
meningkatkan penjualan. Penelitian ini diharapkan memberikan
manfaat teoritis berupa penguatan konsep strategi pemasaran digital
berbasis UMKM, serta manfaat praktis bagi pelaku usaha dalam
merancang langkah-langkah konkret untuk meningkatkan daya saing
di era ekonomi digital.

Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian dari latar belakang masalah maka
permasalahan yang terdapat dalam penelitian ini adalah:
1. Bagaimana Perancanaan Strategi Pemasaran UMKM Dalam
Meningkatkan Penjualan Pada Toko Online X Over?
2. Bagaimana Hambatan dan Solusi dalam Memasarkan Produk
Pada Toko Online X Over?

Pembatasan Masalah

Penelitian ini memiliki beberapa batasan agar pembahasan

lebih terarah, yaitu:

1. Penelitian ini hanya berfokus pada strategi pemasaran yang
dilakukan oleh UMKM melalui platform online, khususnya
pada toko online X Over, dan tidak membahas pemasaran secara
offline.

2. Strategi pemasaran yang dikaji meliputi digital marketing,

seperti penggunaan media sosial, marketplace, promosi online,



dan konten pemasaran, tanpa membahas aspek produksi atau
operasional usaha secara mendalam.

Penelitian ini hanya menganalisis upaya peningkatan penjualan,
sehingga tidak membahas secara rinci aspek lain seperti
profitabilitas, loyalitas pelanggan, atau kepuasan konsumen.
Objek penelitian dibatasi pada satu UMKM vyaitu toko online X
Over, sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan
untuk seluruh UMKM.

Data yang digunakan dalam penelitian ini bersumber dari
periode waktu ( 2023-2025) sesuai dengan ketersediaan data
pada toko online tersebut.

Penelitian ini tidak membahas faktor eksternal secara luas
seperti kondisi ekonomi makro, kebijakan pemerintah, atau
persaingan industri secara menyeluruh, kecuali yang berkaitan
langsung dengan objek penelitian.

Analisis penelitian menggunakan pendekatan deskriptif
(kualitatif), sehingga tidak menguji hubungan sebab-akibat
secara kompleks.

Tujuan Dan Manfaat Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui atau mencari

jawaban dari rumusan masalah. Adapun tujuan penelitian ini adalah:

1.

Untuk Mengetahui Perencanaan Strategi Pemasaran UMKM
dalam Meningkatkan Penjualan pada Toko Online X Over.
Untuk Mengetahui Kendala dan Solusi dalam Memasarkan
Produk pada Toko Online X Over.

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
pengembangan ilmu pengetahuan.
Manfaat Praktis

a. Bagi Pelaku Bisnis Online

Penelitian ini dapat menjadi masukan bagi pelaku usaha
online dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif. Dengan demikian, bisnis online dapat meningkatkan
daya tarik produk dan memperbesar peluang keputusan
pembelian.

b. Bagi Penulis

Melalui penelitian ini dimaksudkan agar pengetahuan dan
ketrampilan penulis dalam melakukan penelitian tentang
strategi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan
penjualan produk fesyen pada toko online X Over.
Merupakan salah satu persyaratan agar mendapat gelar
Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan.

c. Bagi Akademisi dan Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk penelitian lebih
lanjut terkait pemasaran, Hasil penelitian ini juga dapat
dimanfaatkan sebagai tambahan data dan referensi
perpustakaan UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan
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E. Sistematika Pembahasan

Adapun sistematika pembahasan pada penelitian ini dibagi
menjadi lima bab, yang masing-masing bab memiliki sub bab

tersendiri, di antaranya, yaitu:
BAB | Pendahuluan

Pada bagian ini membahas mengenai latar belakang
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat
penelitian.

BAB Il Landasan Teori

Pada bagian ini membahas tentang pengertian dan teori-
teori yang mendasari dan berkaitan dengan pembahasan dalam
skripsi ini di antaranya: Manajemen Pemasaran, Strategi
Pemasaran, Pemasaran Digital (Digital Marketing) Strategi

Pemasaran Berbasis Syariah.
BAB Il Metode Penelitian

Pada bab ini menjelaskan tentang jenis penelitian,
pendekatan penelitian, setting penelitian, subjek dan objek
penelitian, sumber data meliputi data primer dan data sekunder,
teknik pengumpulan data yang, teknik keabsahan data metode

analisis data, serta sistematika pembahasan.
BAB IV Hasil Penelitian dan Pembahasan

Pada bagian ini,yang pertama menjelaskan tentang
gambaran umum objek penelitian yang Kedua menjelaskan

tentang hasil penelitian untuk menjawab permasalahan tentang
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penelitian yang telah dilakukan dengan menggunakan metode
penelitian lapangan (field research) dengan bertemu langsung
dengan responden untuk mengumpulkan data dan informasi.
Sehingga penulis mengetahui keadaan yang dialami objek
penelitian secara mendalam dan melalui penjelasan lisan maupun
tertulis tentang strategi. Dengan pendekatan kualitatif ini juga
penulis memberikan gambaran mengenai Stategi Pemasaran yang

efektif dalam meningkatkan jumlah penjualan.
BAB V Penutup

Pada bagian ini berisikan kesimpulan dan saran yang
berkaitan dengan hasil pembahasan masalah dalam penelitian.



BAB V
PENUTUP

A. Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai Strategi Pemasaran

UMKM dalam Meningkatkan Penjualan, maka dapat ditarik

beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Toko Online X Over menerapkan strategi pemasaran digital yang
terintegrasi melalui tiga pilar utama yang saling memperkuat,
yaitu konsistensi konten di TikTok, optimalisasi toko di Shopee,
dan pembangunan personal branding yang autentik. Pendekatan
ini terbukti efektif dalam menciptakan ekosistem pemasaran
yang menyeluruh, di mana konten TikTok berfungsi membangun
kesadaran merek, Shopee menjadi saluran konversi penjualan,
dan personal branding berperan sebagai perekat hubungan
emosional dengan pelanggan. Shopee terbukti menjadi platform
paling efektif dengan kontribusi volume pesanan terbesar,
didukung oleh lebih dari 13.400 ulasan positif pelanggan yang
menunjukkan tingkat kepuasan dan loyalitas yang tinggi.

2. Toko Online X Over menerapkan perencanaan strategi yang
profesional melalui siklus perencanaan tahunan yang dijabarkan
ke dalam target bulanan, disertai evaluasi berkala berbasis data
historis dan tren pasar. Alokasi anggaran promosi sebesar 15-
25% dari total pendapatan dikelola secara proporsional dan
fleksibel sesuai dengan hasil yang dicapai. Evaluasi keberhasilan
dilakukan  melalui  pendekatan  multi-indikator  yang

komprehensif, mencakup omzet, jJumlah pelanggan baru, tingkat
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engagement media sosial, repeat order, dan feedback pelanggan.

Hal ini menunjukkan bahwa X Over tidak hanya berorientasi

pada penjualan jangka pendek, tetapi juga pada pembangunan

hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Hambatan yang dihadapi X Over bersifat multidimensional,

mencakup tiga level yang saling terkait:

a. Level Manajemen meliputi persaingan digital yang semakin
ketat dan keterbatasan SDM kompeten di bidang digital
marketing. Solusi yang diterapkan adalah strategi diferensiasi
melalui keunikan produk dan personalisasi pelayanan,
investasi pelatihan tim, rekrutmen tenaga kerja yang
memiliki passion, serta pembelajaran aktif dari komunitas
UMKM dan program pendampingan.

b. Level Teknis/Administratif mencakup perubahan algoritma
platform, penurunan performa iklan, peningkatan biaya iklan,
dan tantangan konsistensi konten. Solusi yang diterapkan
adalah adaptasi konten secara terus-menerus, A/B testing
untuk optimasi iklan, peningkatan interaktivitas dan
frekuensi posting, serta pelayanan responsif dengan standar
respon maksimal 1 jam yang didukung pendekatan personal
kepada pelanggan.

c. Level Operasional meliputi lonjakan pesanan tiba-tiba,
keterlambatan pengiriman, dan komplain pelanggan. Solusi
yang diterapkan adalah persiapan logistik yang matang,
fleksibilitas tenaga kerja lintas fungsi, quality control ketat

melalui pemeriksaan satu per satu, serta penggunaan
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kemasan rapi dan menarik sebagai nilai tambah dan alat

pemasaran organik.

B. Saran

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan objek yang
hanya satu UMKM dan periode penelitian yang terbatas. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan pada lebih
banyak UMKM dengan karakteristik berbeda, melakukan penelitian
longitudinal untuk melihat perkembangan strategi dalam jangka
waktu lebih panjang, serta mengkaji lebih dalam tentang pengukuran
return on investment (ROI) dari berbagai strategi pemasaran digital

yang diterapkan UMKM.
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