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Abstract: This study aims to examine the digital marketing strategies implemented by Micro, Small, and 
Medium Enterprises (MSMEs) in Banyumas in order to utilize digital technology effectively. Using a 
literature-based approach, this study identifies various opportunities and challenges faced by local MSMEs 
in implementing digital marketing practices. The research findings indicate that digital marketing has 
significant potential to increase revenue, expand market reach, and improve brand visibility. However, 
there are still several obstacles, including limited digital skills, limited financial resources, and intense 
competition in the digital space. As a solution, this study proposes an integrated digital marketing strategy, 
which includes the use of social media and e-commerce platforms, digital marketing training programs, 
and data-based decision-making processes. It is hoped that this study can be a useful reference for MSME 
actors in Banyumas who want to adopt and optimize digital marketing tools more effectively and 
strategically. 
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Abstrak: Tujuan riset untuk mengetahui strategi digital marketing pada Usaha Mikro, Kecil, dan 
Menengah di Banyumas dapat memaksimalkan penggunaan pemasaran digital. Melalui telaah literatur, 
peneliti mengidentifikasi peluang serta kendala yang muncul dalam implementasi pemasaran digital oleh 
UMKM. Hasil riset menunjukkan penggunaan pemasaran secara digital untuk meningkatkan omzet 
penjualan, jangkauan pasar, dan visibilitas merek memiliki banyak harapan. Meskipun demikian, sejumlah 
kendala masih ada, termasuk kurangnya keahlian dan kemampuan digital, anggaran yang ketat, dan 
persaingan yang ketat di ruang digital. Penelitian ini menawarkan saran untuk strategi pemasaran digital 
terpadu sebagai solusinya, yang meliputi penggunaan media sosial dan platform e-commerce, pelatihan 
pemasaran digital, dan analisis data untuk membantu pengambilan keputusan perusahaan. Diharapkan 
penelitian ini dapat menjadi panduan bagi para pelaku UMKM Banyumas tentang pemanfaatan teknologi 
pemasaran digital. 

Kata Kunci: Optimalisasi, Digital Marketing, Strategi Pemasaran, UMKM 
 
PENDAHULUAN 

Tulang punggung perekonomian Indonesia salah satunya berasal dari UMKM 
menyumbang 61,07% PDB nasional dan 97% dari tenaga kerja (Kementerian Koperasi dan 
UKM, 2023). Namun, potensi tersebut belum tergarap secara maksimal, khususnya dalam hal 
penerapan pemasaran digital. Dari total 27.000 UMKM kuliner di Banyumas, hanya sekitar 
5.400 yang telah terhubung dengan platform digital. Rendahnya pemanfaatan ini disebabkan 
oleh kurangnya keterampilan digital pelaku usaha, mayoritas yang berusia tua dan belum akrab 
dengan teknologi. Untuk mengatasinya, diperlukan strategi optimalisasi pemasaran digital yang 
sesuai dengan karakteristik lokal, seperti pelatihan, pendampingan, serta integrasi dengan 
platform populer seperti GoFood. Langkah awal seperti rencana GoTo dalam memberikan 
pelatihan digital dapat menjadi stimulus bagi percepatan transformasi digital UMKM di 
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Banyumas. Sehubungan dengan itu, Di tengah era disrupsi saat ini, optimalisasi pemasaran 
digital perlu dijadikan strategi utama untuk menstabilkan pasar serta meningkatkan daya saing 
UMKM lokal (Ibrahim, 2024). 

Pemanfaatan pemasaran digital oleh UMKM di Desa Sumbang, Purwokerto, masih 
tergolong rendah. Sekitar 70% pelaku usaha belum optimal menggunakan media sosial, dan 
hanya 30% yang memanfaatkan platform marketplace (Maharani & Hasibuan, 2024). Padahal, 
pemasaran digital sangat penting bagi UMKM untuk memperluas pasar, meningkatkan 
visibilitas produk, serta mengatasi keterbatasan waktu dan lokasi melalui media sosial, SEO, 
situs web, maupun e-commerce. Selain itu, analisis data konsumen juga membantu 
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran (Rachmawati, 2024).  

Pasar tidak hanya berupa tempat fisik seperti pasar basah atau kering, tetapi juga hadir 
dalam bentuk maya melalui platform e-commerce atau sistem pembelian daring (Hasibuan et 
al., 2022). Di era digital ini, lingkungan pemasaran selalu berubah karena perubahan perilaku 
konsumen dan kemajuan teknologi. Tahun 2024 akan semakin menekankan pentingnya 
pengalaman pelanggan yang relevan, aman, dan bermakna melalui berbagai tren seperti 
pemasaran berbasis AI, konten video, pencarian suara, perlindungan privasi, personalisasi 
mendalam, hingga perdagangan sosial (G. Tharun Pandiyan & M. Gokul Pandian, 2024). AI 
memungkinkan pengalaman yang sangat disesuaikan dengan menggunakan analisis prediktif 
dan pembelajaran mesin untuk mengantisipasi preferensi pelanggan (G. Tharun Pandiyan & M. 
Gokul Pandian, 2024). Namun demikian, penelitian sebelumnya telah dilakukan Gede et al., 
(2023) dan Suryana et al., (2023) masih terbatas lingkungan perkotaan dan industri pariwisata, 
sehingga belum menjawab permintaan UMKM pedesaan seperti di Banyumas. 

Beberapa penelitian menemukan bahwa pemasaran digital yang efektif dapat 
meningkatkan kinerja UMKM dengan meningkatkan volume pasar, meningkatkan penjualan, 
dan menumbuhkan merek. Analisis tersebut juga mengungkapkan bahwa pemasaran digital 
berdampak positif terhadap daya saing dan kinerja UMKM. Namun, belum ada penelitian yang 
menggunakan literatur untuk mengoptimalkan pemasaran digital pada UMKM lokal di 
Banyumas. Studi (ANNISA NUR, 2023) menemukan bahwa TikTok Shop meningkatkan 
penjualan pakaian Banyumas hingga 40%, tetapi tidak ada analisis strategi replikasi lain untuk 
UMKM. 

Studi ini mendorong pengembangan saran berdasarkan kajian pustaka yang 
mempertimbangkan karakteristik khas UMKM pedesaan. Studi-studi sebelumnya belum 
membahas masalah infrastruktur internet Banyumas (rata-rata 10 Mbps) atau kurangnya 
partisipasi pemangku kepentingan. Integrasi paradigma perspektif berbasis sumber daya 
(Barney, 1991) dengan literasi digital (Suyanto et al., 2023) mungkin merupakan jawaban 
teoritis. Mengoptimalkan pemasaran digital dapat meningkatkan visibilitas merek, jangkauan 
pasar, penjualan, dan koneksi pelanggan. Tren saat ini, seperti penggunaan AI, big data, dan 
strategi omnichannel, juga harus diselidiki relevansinya dengan UMKM Banyumas untuk 
mendukung pertumbuhan jangka panjang di era digital(Henny & Windyaningrum, 2024; 
Verhoef et al., 2021).  

Studi ini mengambil pendekatan kajian pustaka yang komprehensif untuk merancang 
strategi pemasaran digital yang sesuai dengan konteks lokal Banyumas. Berbeda dari studi 
sejenis, penelitian ini tidak hanya mengidentifikasi pola keberhasilan dan kegagalan pemasaran 
digital dari berbagai sumber literatur, tetapi juga merumuskannya dalam kerangka konseptual 
yang memadukan karakteristik teknologi, kebutuhan UMKM, serta pentingnya kolaborasi 
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multipihak. Tujuan dari penelitian untuk mengkaji strategi pemasaran digital yang relevan 
dengan karakteristik UMKM di Banyumas sekaligus mengidentifikasi kendala yang 
menghambat penerapan strategi tersebut secara efektif. Diharapkan hasil penelitian dapat 
memberikan saran praktis bagi pelaku usaha lokal agar mampu memanfaatkan platform digital 
secara optimal. 

KAJIAN TEORI 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

UMKM merupakan komponen penting dalam struktur perekonomian Indonesia dan 
pondasi pembangunan ekonomi. Berdasarkan peraturan perundang-undangan resmi, seperti 
yang ditetapkan oleh Kementerian Koperasi dan UKM Indonesia (2023), Usaha Mikro, Kecil, 
Menengah dicirikan oleh jumlah karyawan, aset, dan pendapatan tahunan. Kualitas utamanya 
meliputi fleksibilitas tinggi, struktur sederhana, dan sumber daya rendah dibandingkan dengan 
organisasi yang lebih besar (TAMBUNAN, 2022). UMKM di Banyumas menggerakkan 
perekonomian lokal melalui industri kreatif dan pariwisata berbasis masyarakat. UMKM 
berkontribusi sekitar 60,5% PDB dan hampir 97% partisipasi angkatan kerja nasional, 
menjadikannya landasan penting bagi kesejahteraan umum rakyat (Aprilia et al., 2025). 

Melalui e-commerce dan pemasaran digital, era digital menawarkan banyak peluang 
bagi UMKM untuk meningkatkan efisiensi pasar dan efisiensi operasional (Abduh et al., 2024; 
Zaini, 2024). Namun, masih banyak permasalahan yang harus dihadapi, seperti daya saing 
global, perubahan perilaku konsumen yang cepat, dan infrastruktur digital yang belum memadai 
(Juwita & Handayani, 2022; Saragih et al., 2024). Adaptasi teknologi dan peningkatan literasi 
digital sangat penting bagi UMKM agar tetap relevan dan kompetitif. Pemerintah harus 
memberikan kebijakan yang mendukung, akses pasar luar negeri, dan sistem integrasi digital 
agar UMKM dapat mencapai potensi penuhnya dan berkontribusi terhadap pertumbuhan 
ekonomi nasional (Juwita & Handayani, 2022; TAMBUNAN, 2022).  

Pemasaran Digital (Digital Marketing) 

Pemasaran digital digambarkan sebagai penggunaan taktik pemasaran melalui internet 
dan teknologi digital. Strategi pemasaran ini menggunakan berbagai saluran, termasuk mesin 
pencari, media sosial, konten digital, dan email, untuk menjangkau dan menciptakan hubungan 
dengan pelanggan secara efisien. Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick, (2016), Prinsip utama 
pemasaran digital meliputi pemasaran media sosial, email, konten, dan optimasi mesin 
pencarian. Lebih jauh lagi, analisis data merupakan komponen penting untuk menentukan 
efektivitas kampanye dan melakukan pengoptimalan yang berkelanjutan. Dengan demikian, 
pemasaran digital menawarkan metode pemasaran barang atau jasa yang lebih menarik dan 
terukur.  

Evolusi pemasaran digital didorong oleh inovasi teknologi dan perubahan pola perilaku 
pelanggan (Verhoef et al., 2021). Dari awal mula mesin pencari hingga era mobile-first dan 
omnichannel, pemasaran digital telah menjadi lebih rumit dan saling terkait. Tren saat ini 
meliputi personalisasi berbasis data, penerapan kecerdasan buatan untuk mengotomatiskan dan 
memprediksi perilaku konsumen, serta peningkatan kualitas pengalaman pelanggan (Boakye et 
al., 2025). Penekanannya tidak hanya pada pendapatan, tetapi juga pada pengembangan koneksi 
klien jangka panjang melalui pengalaman digital yang relevan dan komprehensif (Mohapatra et 
al., 2025). Oleh karena itu, pelaku bisnis harus terus berubah agar tetap kompetitif di dunia 
digital.  
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Teori Pemasaran Digital 
 Sejumlah teori pemasaran kontemporer berfungsi sebagai landasan pemasaran digital, 
membantu pemahaman perilaku pelanggan dan pengembangan rencana pemasaran digital yang 
sukses. Pentingnya penyelarasan pesan pemasaran di berbagai saluran komunikasi, baik 
tradisional maupun digital, ditekankan oleh Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC), salah satu 
kerangka kerja utama yang digunakan (Kotler Philip, Kevin Lane Keller, 2022). Efektivitas 
kampanye pemasaran bergantung pada konsistensi pesan, itulah sebabnya metode IMC menjadi 
semakin penting di era digital karena pelanggan terpapar pada beberapa platform sekaligus (Eagle 
et al., 2020). Lebih lanjut, Customer Journey Map berguna untuk memetakan pengalaman 
pelanggan dari tahap awal kesadaran hingga terbentuknya loyalitas (Verhoef et al., 2021). 
Pendekatan ini memungkinkan bisnis menciptakan interaksi yang lebih relevan dan bermakna di 
setiap tahap perjalanan pelanggan, sehingga berkontribusi pada peningkatan kepuasan dan retensi 
pelanggan dalam ekosistem digital. 

Konsep proposisi nilai digital menggambarkan bagaimana UMKM menghasilkan nilai 
unik melalui platform digital dengan memberikan pengalaman yang berbeda dari pesaing besar, 
seperti personalisasi dan koneksi langsung melalui media sosial (Kotler Philip, Kevin Lane 
Keller, 2022). Gagasan ini didukung oleh pandangan berbasis sumber daya (RBV), yang 
menyatakan bahwa sumber daya internal seperti kemampuan digital dapat memberikan 
keunggulan kompetitif (Barney, 1991). UMKM dapat meningkatkan kinerja mereka dan 
bersaing lebih efektif di pasar yang semakin digital dengan mengoptimalkan teknologi dan 
keterampilan digital mereka. Teknik ini menawarkan kerangka kerja analisis strategis untuk 
memahami pendorong kinerja pada era digital. 

METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian pustaka digunakan mengkaji dan mensintesiskan data tentang 
optimalisasi pemasaran digital pada UMKM lokal di Banyumas (Creswell & Poth, 2017). Metode 
ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk menyelidiki konsep, hipotesis, temuan penelitian 
sebelumnya, dan praktik terbaik yang terdokumentasi dengan baik (Sugiyono, 2018). Studi 
pustaka ideal untuk penelitian konseptual, khususnya dalam mengidentifikasi solusi dan 
hambatan untuk mengintegrasikan pemasaran digital di daerah pedesaan. Sumber data meliputi 
publikasi ilmiah terkemuka, buku-buku terkini, dan dokumen resmi pemerintah yang relevan. 

Proses pengumpulan data dilakukan melalui beberapa tahapan sistematis: identifikasi 
kata kunci seperti, pemasaran digital, UMKM, dan optimasi, pencarian literatur dalam basis data 
akademis (Google Scholar, Scopus, SINTA), pemilihan sumber berdasarkan kriteria inklusi, dan 
ekstraksi informasi penting dari literatur terpilih. Dengan tujuan untuk membuat analisis yang 
komprehensif tentang strategi dan hambatan untuk memaksimalkan pemasaran digital bagi 
UMKM di negara berkembang seperti Banyumas. Metode ini memberikan dasar yang baik untuk 
membuat rekomendasi berdasarkan literatur praktis. 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Peluang pemasaran digital 

Pemasaran digital mengajukan peluang transformatif untuk UMKM di Banyumas. 
Pertama, ekspansi jangkauan pasar menjadi sangat mungkin, melampaui batas geografis 
tradisional, sehingga meningkatkan penjualan dan kesadaran merek. Adopsi strategi 
pemasaran digital memiliki dampak nyata pada kinerja organisasi UMKM (Wu et al., 
2024). Dengan memadukan media sosial dan e-commerce ke dalam strategi pemasaran 
digital, dapat meningkatkan visibilitas juga keterlibatan konsumen secara signifikan, 
yang pada gilirannya meningkatkan penjualan dan pendapatan (Rao et al., 2016; Suhartini 
et al., 2021). Kedua, peningkatan efektivitas dan produktivitas dapat dicapai melalui 
strategi pengelolaan teknologi yang baik yang mendukung transformasi digital UMKM, 
memungkinkan otomatisasi proses, efisiensi biaya, serta peningkatan produktivitas dan 
inovasi (Hendrawan et al., 2024). Ketiga, peningkatan daya saing UMKM menjadi lebih 
kuat dengan pemasaran digital yang memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan hasil 
ekonomi melalui pemahaman perilaku pelanggan di kanal digital, yang mendukung 
pengembangan produk dan strategi penjualan yang lebih baik (Sharabati et al., 2024). Hal 
ini juga relevan untuk meningkatkan daya saing UMKM lokal di Banyumas guna 
memperluas jangkauan pasar (Afrianingsih et al., 2024). 

Tantangan dalam Adopsi Pemasaran Digital 

Adapun peluangnya besar, UMKM lokal di Banyumas juga menghadapi berbagai 
tantangan signifikan. Pertama, keterbatasan pemahaman dan keterampilan digital masih 
menjadi kendala utama. Banyak UMKM masih mengandalkan pemasaran tradisional dan 
belum memiliki konten pemasaran digital yang menarik, serta terdapat kendala pada 
desain kemasan produk (Yuliana et al., 2023). Peter & Dalla Vecchia (2021) 
menunjukkan bahwa hambatan utama yang mencegah UKM mengadopsi alat pemasaran 
digital yang lebih canggih adalah perubahan budaya, sumber daya terbatas/biaya tinggi, 
teknologi, dan keahlian. Rosyadi (2025) juga mencatat bahwa hambatan utama adopsi 
digital oleh UMKM adalah keadaan literasi digital, pembelajaran siswa, dan infrastruktur 
teknologi yang ada. Studi lain juga mengidentifikasi bahwa UMKM belum sepenuhnya 
memanfaatkan potensi perangkat digital terbaru, sehingga melewatkan kesempatan yang 
ditawarkan oleh teknologi tersebut (Taiminen & Karjaluoto, 2015). 

Kedua, kendala anggaran membatasi kemampuan UMKM dalam mengadopsi 
pemasaran digital. Mavilinda et al., (2021) melaporkan bahwa meskipun pemasaran 
digital berkontribusi besar terhadap daya saing UMKM, pemanfaatannya di Kota 
Palembang masih rendah karena banyak pelaku usaha yang belum optimal menggunakan 
teknologi digital, dengan kendala anggaran sebagai salah satu faktor utama. 
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Ketiga, lanskap digital yang kompetitif memerlukan strategi yang lebih cermat 
dan adaptif dari UMKM. Asrah et al., (2024) pemasaran digital via e-commerce dan 
media sosial dinilai efektif untuk memperluas jangkauan sekaligus meningkatkan daya 
saing pada usaha mikro, kecil, dan menengah, tetapi perkembangannya terhambat oleh 
minimnya literasi digital dan akses internet. Selain itu, penggunaan media sosial secara 
langsung juga dapat berpengaruh terhadap munculnya perilaku pembelian impulsif 
(Farisi & Rahmawati, 2025). Meskipun media sosial penting untuk promosi pariwisata, 
UMKM di Banyumas masih lemah dalam kapasitas digital, sehingga optimalisasi 
memerlukan konten berkualitas, pemilihan platform yang tepat, dan kampanye yang 
relevan saat liburan untuk meningkatkan kunjungan wisatawan dan ekonomi lokal (Arifin 
et al., 2025). 

Pembahasan 

Strategi Digital Marketing yang Relevan untuk Optimalisasi UMKM Lokal di Banyumas. 

Hasil penelitian menampakkan pemasaran digital menawarkan kesempatan 
transformatif untuk UMKM di wilayah Banyumas, memberi mereka kesempatan untuk 
secara efektif mengatasi keterbatasan tradisional dan bersaing dalam skala yang lebih 
besar. Strategi pemasaran digital yang relevan harus komprehensif, memanfaatkan 
sumber daya yang tersedia, dan menanggapi setiap tantangan yang muncul. 

Pertama, penggunaan platform media sosial dan e-commerce secara optimal 
merupakan strategi fundamental. Adopsi strategi pemasaran digital memiliki dampak 
nyata pada kinerja organisasi UMKM, termasuk peningkatan visibilitas merek dan 
keterlibatan konsumen yang pada gilirannya meningkatkan penjualan dan pendapatan 
(Suhartini et al., 2021; Wu et al., 2024). UMKM perlu diberikan pelatihan untuk 
mengelola akun media sosial (misalnya Instagram dan Facebook) dan marketplace 
dengan profil usaha yang jelas, spesifikasi produk, dan tata cara pemesanan (Safitri et al., 
2024). 

Kedua, penciptaan konten pemasaran yang berkualitas dan desain kemasan yang 
menarik adalah elemen kunci. UMKM Banana Chips di Banyumas, misalnya, perlu 
dibantu dalam membuat konten pemasaran yang menarik dan mendesain label kemasan 
produk agar lebih profesional (Yuliana et al., 2023). Pemasaran digital berfokus pada 
konten, data, dan teknologi; penggunaan yang tepat memberikan strategi efektif, biaya 
efisien, dan pengembalian investasi tinggi (Rao et al., 2016). Kualitas produk itu sendiri 
juga merupakan faktor paling dominan yang memengaruhi keputusan pembelian, 
sehingga harus terus dijaga dan ditingkatkan (Saputri et al., 2024). 

Ketiga, integrasi strategi pemasaran secara menyeluruh. Pemasaran digital tidak 
dapat berdiri sendiri sebaliknya, harus menjadi komponen strategi pemasaran yang lebih 
komprehensif. Strategi pemasaran yang efektif meliputi peningkatan produk, promosi 
online, pembayaran digital, perbaikan tata ruang, penyesuaian harga, dan peningkatan 
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layanan pelanggan (Farisi et al., 2024). UMKM perlu memahami bahwa promosi digital 
yang efektif harus didukung oleh kualitas produk yang unggul dan penetapan harga yang 
kompetitif dan seimbang (Saputri et al., 2024). 

Keempat, pemanfaatan analisis data sebagai alat pengambilan keputusan. UMKM 
perlu memanfaatkan analisis data agar dapat memahami perilaku dari konsumen dan 
mengoptimalkan upaya pemasaran mereka, sehingga dapat merancang strategi yang 
tentunya efektif dan bertarget (Rao et al., 2016; Saura et al., 2023). Hal tersebut dapat 
menjadikan UMKM menyesuaikan strategi pemasaran digital mereka agar sesuai dengan 
kebutuhan dan kemampuan khusus, dengan pendekatan yang fleksibel dan adaptif dari 
kondisi pasar (Hendrawan et al., 2024). 

Tantangan Utama dalam Optimalisasi Digital Marketing bagi UMKM Lokal di 
Banyumas 

Hasil penelitian secara jelas mengidentifikasi beberapa tantangan utama yang 
menghambat optimalisasi digital marketing pada UMKM lokal di Banyumas. Mengatasi 
tantangan ini adalah kunci untuk memaksimalkan peluang pemasaran digital. Pertama 
dan yang paling dominan adalah keterbatasan pemahaman dan keterampilan digital serta 
literasi digital yang rendah. Banyak pelaku UMKM, termasuk di Desa Tambak Batu, 
masih memiliki pemahaman yang minim tentang bagaimana memanfaatkan media sosial 
untuk tujuan bisnis dan belum sepenuhnya dapat mempraktikkan materi digital marketing 
yang diberikan (Safitri et al., 2024). Hambatan utama yang mencegah UKM mengadopsi 
alat pemasaran digital yang lebih canggih adalah perubahan budaya, sumber daya 
terbatas/biaya tinggi, teknologi, dan keahlian (Peter & Dalla Vecchia, 2021). Selain itu, 
kurangnya pelatihan dan infrastruktur teknologi yang terbatas juga menjadi hambatan 
signifikan (Rosyadi, 2025), yang seringkali membuat UMKM melewatkan kesempatan 
yang ditawarkan oleh teknologi digital terbaru (Taiminen & Karjaluoto, 2015). 

Kedua, kendala anggaran menjadi faktor pembatas bagi UMKM agar dapat 
berinvestasi pada alat dan taktik pemasaran digital lebih canggih. Meskipun pemasaran 
digital berkontribusi besar terhadap daya saing UMKM, pemanfaatannya masih rendah 
di beberapa daerah karena banyak pelaku usaha yang belum optimal menggunakan 
teknologi digital (Mavilinda et al., 2021). Hal ini menunjukkan bahwa UMKM perlu 
mengalokasikan anggaran yang lebih besar untuk pemasaran digital, dengan fokus pada 
strategi yang paling efektif dan sesuai dengan sumber daya mereka. 

Ketiga, lanskap digital yang kompetitif dan kebutuhan akan konten berkualitas 
tinggi. Walaupun kanal digital seperti media sosial dan e-commerce dinilai berhasil 
menjangkau pasar lebih luas, perkembangannya terhambat oleh minimnya literasi digital 
dan akses internet yang belum merata (Asrah et al., 2024). UMKM di Banyumas juga 
masih lemah dalam kapasitas digital untuk promosi pariwisata, memerlukan konten 
berkualitas tinggi dan kampanye yang tepat (Arifin et al., 2025). Selain itu, penggunaan 
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media sosial yang intens juga dapat memicu perilaku pembelian impulsif (Farisi & 
Rahmawati, 2025), yang perlu diwaspadai dalam strategi pemasaran. Tantangan ini 
menuntut UMKM untuk tidak hanya hadir secara online, tetapi juga menonjol dengan 
konten yang strategis dan berkualitas di tengah persaingan ketat. 

Keempat, fondasi bisnis yang belum kuat, terutama dalam literasi keuangan dan 
semangat kewirausahaan. Rendahnya rasa semangat berwirausaha dan minimnya 
informasi tentang pengelolaan keuangan keluarga ditengarai menjadi kendala utama 
dalam memulai usaha (Safitri et al., 2024). Tanpa fondasi yang kuat ini, UMKM akan 
kesulitan untuk mengelola sumber daya, termasuk alokasi dana untuk digital marketing, 
secara efektif. Secara keseluruhan, meskipun UMKM di Banyumas memiliki potensi 
besar melalui pemasaran digital, mereka harus mengatasi tantangan mendasar berupa 
keterbatasan pengetahuan, kapasitas digital, dan kendala anggaran, serta memastikan 
fondasi bisnis yang kuat untuk mencapai optimalisasi yang berkelanjutan  

KESIMPULAN 

Studi ini menemukan bahwa pemasaran digital menawarkan prospek yang cukup besar 
bagi UMKM di Banyumas agar meningkatkan pada eksposur, volume pasar, dan penjualan. 
Penggunaan platform digital, seperti jejaring sosial dan e-commerce, terbukti dapat meningkatkan 
kepuasan konsumen dan pendapatan. Namun, UMKM di Banyumas menghadapi berbagai 
masalah dalam hal penerapan pembelajaran digital, yang menjadi tantangan antara lain kurangnya 
keahlian digital, dana yang tidak memadai, serta proses belajar yang tidak maksimal. Studi ini 
menekankan pentingnya menggabungkan pemasaran digital ke dalam strategi pemasaran yang 
lebih besar, serta menggunakan analisis data untuk mengembangkan strategi pemasaran yang 
lebih efektif. 
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