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Abstract : The purpose of this study is to identify the best practices for digital marketing of micro, small, and medium
enterprise (MSME) food goods in the Tanggulangin District of Sidoarjo Regency. The methodology used in this
study is qualitative in nature. In this research, five MSMEs in the culinary sector of Tanggulangin sub-district
the owners of Warung Pring Bali and Warung Candi Ubud as well as culinary Omah Kidul, lesehan rice fields
in Kedungbanteng (LTS), and rujak cingur Tanggulangin are surveyed. The research takes place in this sector.
Results from interviews and focus groups are triangulated in data analysis. Based on the findings, MSME
owners in the food industry really need to have a handle on digital marketing if they want to maximize or boost
their competitiveness while dealing with business problems. A number of micro, small, and medium-sized
enterprises (MSMES) have improved their digital marketing strategies by making good use of social media,
while others are still falling short. For micro, small, and medium-sized enterprises (MSMEsS), particularly those
in the food service industry, to thrive, there must be cooperation and coordination between different groups.
Additionally, MSME activists in Tanggulangin District have unique difficulties because to the intense level of
competitiveness in the food service industry.
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Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi praktik terbaik untuk pemasaran digital produk
makanan usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di Kecamatan Tanggulangin, Kabupaten Sidoarjo.
Metodologi yang digunakan dalam penelitian ini bersifat kualitatif. Dalam penelitian ini, lima UMKM di sektor
kuliner Kecamatan Tanggulangin disurvei—pemilik Warung Pring Bali dan Warung Candi Ubud serta kuliner
Omah Kidul, lesehan sawah di Kedungbanteng (LTS), dan rujak cingur Tanggulangin. Penelitian berlangsung
di sektor ini. Hasil dari wawancara dan kelompok fokus ditriangulasi dalam analisis data. Berdasarkan temuan
tersebut, pemilik UMKM di industri makanan benar-benar perlu menguasai pemasaran digital jika mereka ingin
memaksimalkan atau meningkatkan daya saing mereka sambil menghadapi masalah bisnis. Sejumlah usaha
mikro, kecil, dan menengah (UMKM) telah meningkatkan strategi pemasaran digital mereka dengan
memanfaatkan media sosial dengan baik, sementara yang lain masih belum melakukannya. Agar usaha mikro,
kecil, dan menengah (UMKM), khususnya yang bergerak di bidang jasa boga, dapat berkembang pesat,
diperlukan kerja sama dan koordinasi antar berbagai pihak. Selain itu, para pegiat UMKM di Kecamatan
Tanggulangin memiliki kendala tersendiri karena persaingan yang sangat ketat di bidang jasa boga.

Kata Kunci: Strategi pemasaran, pemasaran digital, UMKM bidang kuliner.

.  PENDAHULUAN

Perekonomian Indonesia sangat bergantung pada usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Usaha
kecil dan menengah (UKM) sangat penting bagi perekonomian karena mereka mempekerjakan hampir semua
orang Amerika (sekitar 97%) dan menyumbang lebih dari 60% PDB. [1] Meskipun menghadapi kendala
termasuk kurangnya sumber daya (uang, teknologi, dan pasar), usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM)
Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir. [2] Salah satu pendorong utama pertumbuhan
UMKM di Indonesia saat ini adalah digitalisasi. [3] Banyak usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) mulai
menawarkan barang dan jasa mereka secara daring sebagai dampak dari meluasnya ketersediaan internet dan
berbagai jenis teknologi informasi lainnya. Dalam beberapa tahun terakhir, aplikasi pembayaran digital, media
sosial, dan e-commerce telah muncul sebagai instrumen yang ampuh untuk memperluas basis konsumen dan
meningkatkan pendapatan. Melalui berbagai inisiatif seperti pelatihan digital, platform daring, dan insentif bagi
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pelaku bisnis, pemerintah juga mendukung digitalisasi UMKM. [3][4]

Penggunaan internet yang meluas dan munculnya teknologi 4.0 telah memberikan dampak yang
mendalam pada penjualan. Mulai dari pertukaran informasi digital hingga penerapan teknik pemasaran,
penjualan, dan layanan pelanggan yang digunakan oleh para pelaku bisnis. Karena internet telah mendorong
banyak perusahaan untuk melakukan transaksi digital, hal ini berdampak pada UMKM, atau usaha mikro, kecil,
dan menengah. [5] Salah satu pilar yang menopang perekonomian suatu negara adalah jaringan usaha mikro,
kecil, dan menengah (UMKM), yang memungkinkan mereka yang memiliki tingkat pendidikan dan pelatihan
yang lebih rendah untuk mencari nafkah dan mendapatkan pekerjaan. [6] Pandemi COVID-19 merusak bisnis
kecil dan menengah (UMKM) karena permintaan pembeli menurun dan penjualan langsung tidak lagi
mungkin.[7] Perusahaan UMKM perlu menyesuaikan diri dengan teknologi seperti platform e-commerce di era
new normal. Bisnis kecil dan menengah (UMKM) berfokus pada persaingan bisnis di era digital untuk
mengubah strategi penjualan mereka, di mana penggunaan teknologi, terutama di bidang transaksi, menjadi
bagian dari proses transaksi yang lebih mudah.[8] Pemerintah harus mendorong UMKM untuk meningkatkan
penjualan mereka karena jika strategi penjualan mereka tidak mengikuti perkembangan di era digital, UMKM
tidak akan dapat bersaing dalam penjualan.[9]

Namun, masalah masih terus berlanjut; banyak usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) masih
kesulitan menggunakan teknologi baru karena karyawan mereka kurang memiliki pelatihan dan pendidikan
yang tepat dalam literasi digital. Lebih jauh, UMKM harus terus berinovasi dan meningkatkan kualitas produk
mereka agar dapat bertahan terhadap persaingan yang semakin ketat dari pelaku korporat domestik dan global.
Oleh karena itu, untuk membangun lingkungan yang mendorong perluasan jangka panjang UMKM, badan
usaha publik dan swasta harus bekerja sama. [4] Dengan demikian, UMKM di Indonesia mencakup berbagai
bidang yang menghargai inovasi dan kreativitas. Perekonomian nasional sangat bergantung pada usaha mikro,
kecil, dan menengah (UMKM) karena daya serap tenaga kerjanya yang tinggi dan kontribusinya yang besar
terhadap PDB. [10] Usaha kecil dan menengah (UMKM) biasanya menjalankan beberapa jenis usaha berikut:
1) Kuliner: Lintas sektor yang paling digemari olehn UMKM adalah makanan dan minuman khas daerah yang
terdiri dari warung makan, kafe, serta makanan dan minuman khas daerah. Saat ini, sangat mungkin untuk
menemukan banyak pemilik bisnis UMKM yang berkembang pesat dengan berbagai jenis produk makanan,
termasuk makanan ringan, makanan berat, atau minuman kopi yang terkenal. 2) Kerajinan tangan: Beberapa
kepercayaan budaya dan tradisi dimanfaatkan dan dipasarkan oleh banyak UMKM di industri kerajinan tangan.
Mereka dapat membuat batik, anyaman, ukiran, perhiasan, perhiasan dan ornamen lainnya, mainan warna-
warni, dan lain-lain. Barang-barang yang dibuat dengan tangan memiliki kualitas estetika yang sangat tinggi
dan sering kali memiliki permintaan yang tinggi di pasar internasional. 3) Fashion dan Aksesoris: Sejumlah
besar UMKM yang ada beroperasi dalam bisnis fashion dan aksesoris, produknya meliputi pakaian, sepatu, tas,
perhiasan dan lain-lain.

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) dapat meningkatkan pembangunan ekonomi dengan
berbagai cara:1) Mendorong Pengembangan Bisnis dan Inovasi Produk dan Layanan yang inovatif dan unggul
daya saing bisnis akan meningkat karena kinerja UMKM yang baik, yang dapat mengubah tingkat produktivitas
dan pasar, yang pada akhirnya berdampak pada pertumbuhan ekonomi; 2) Dampak Positif Langsung Terhadap
Penerimaan Pajak: Jika UMKM beroperasi dengan baik, ada kemungkinan mereka akan berkontribusi pada
penerimaan pajak; 3) Seperti yang kita ketahui, meningkatkan rasio UMKM yang berkinerja baik dapat
menghasilkan lebih banyak kesempatan kerja yang berkelanjutan. Karena UMKM mencapai tingkat kinerja
yang lebih tinggi, bisnis akan berkembang, menyebabkan permintaan untuk tenaga kerja yang lebih besar.
Peningkatan pendapatan yang dapat dibelanjakan karena perluasan kesempatan kerja akan menyebabkan
lonjakan permintaan untuk produk tertentu. Akibatnya, produk tersebut akan lebih produktif, yang baik untuk
perekonomian. [11][12]

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di Kecamatan Tanggulangin, Kabupaten Sidoarjo, cukup
dikenal. Kegiatan ekonomi di kecamatan ini sangat beragam, mulai dari kerajinan kulit, produksi makanan
ringan, hingga industri rumahan lainnya. UMKM di Tanggulangin tidak hanya menjadi tulang punggung
ekonomi lokal, tetapi juga berkontribusi signifikan terhadap perekonomian Kabupaten Sidoarjo secara
keseluruhan.[13] Sekitar enam puluh juta usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) berdomisili di Indonesia.
Pemasaran digital merupakan alat yang ampuh bagi usaha kecil dan menengah (UKM), namun hanya 8% dari
bisnis ini yang benar-benar memanfaatkan platform daring. Dari hal ini bisa diketahui bahwa UMKM yang
menggunakan internet hanya sedikit dari total UMKM yang ada, sehingga diperlukan tindakan-tindakan yang
harus di lakukan agar UMKM bisa memanfaatkan platform online atau internet untuk memasarkan produknya
serta dapat meningkatkan dan mengembangkan UMKM yang ada di Indonesia khususnya di Kecamatan
Tanggulangin.[14]

Dengan luas wilayah 3.228,52 hektare (ha) dan jumlah penduduk 86.089 jiwa, Kecamatan
Tanggulangin merupakan lokasi utama bagi berbagai macam usaha karena wilayahnya yang luas dan jumlah
penduduk yang padat. Kecamatan ini memiliki 18 desa terpisah. Hal ini didukung oleh pernyataan tersebut. [15]
Tahun 1970-an menjadi awal berkembangnya Usaha UKM di Indonesia. Sejumlah kota, termasuk Magetan,
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Garut, Madiun, dan Sidoarjo-Tanggulangin, menjadi pusat industri kulit antara tahun 1975 dan 1990. Jumlah
pabrik juga meningkat pada periode itu, yang awalnya hanya sekitar 200 menjadi 500. Dengan terus
meningkatnya pertumbuhann sektor ekonomi di Kecamatan Tanggulangin di mulai dari tahun 1975 dan
membuka peluang UMKM yang terus maju, namun dengan banyaknya peluang meningkatnya peluang
pertumbuhan UMKM maka akan muncul permasalahan, salah satunya yaitu dalam bidang pemasaran
produk/jasa.[16]

Salah satu usaha yang sangat menonjol di Tanggulangin adalah industri kerajinan kulit, khususnya
pembuatan tas dan dompet. Produk-produk kulit dari Tanggulangin telah dikenal luas, baik di pasar domestik
maupun internasional, karena kualitasnya yang tinggi dan harganya yang kompetitif. Para pengrajin kulit di sini
biasanya merupakan generasi kedua atau ketiga yang meneruskan usaha keluarga, sehingga keterampilan dan
teknik pembuatan produk kulit diwariskan dan terus berkembang seiring waktu.[11]

Ada banyak usaha kecil dan menengah di industri makanan di Tanggulangin, selain industri barang
dari kulit. Salah satu contoh kategori produk yang permintaannya tinggi adalah makanan ringan, termasuk
keripik, kue, dan kudapan klasik lainnya. Usaha kecil dan menengah (UKM) di industri jasa makanan sering
menggunakan bahan-bahan lokal, yang mendongkrak perekonomian petani dan pemasok bahan-bahan tersebut.
Usaha kecil dan menengah (UKM) di Tanggulangin memperluas jangkauan dan menjadi lebih kompetitif berkat
pendanaan dan inisiatif dari pemerintah daerah serta program pelatihan. [17]
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Sumber: Dinas Koperasi dan Usaha Mikro Kabupaten Sidoarjo

Statistik dari Dinas Koperasi dan Usaha Mikro Kabupaten Sidoarjo menunjukkan bahwa 63 usaha
kecil dan menengah (UKM) menjadikan Kecamatan Tanggulangin, Sidoarjo sebagai rumah mereka. Usaha-
usaha ini menyediakan segala hal mulai dari makanan dan minuman hingga pakaian dan aksesoris yang sedang
tren. Secara keseluruhan, Instagram, TikTok, dan Facebook berperan dalam promosi produk bagi UMKM di
Kecamatan Tanggulangin, Sidoarjo. Namun, minimnya pengetahuan penduduk setempat tentang komputer
membuat media ini tidak dapat mencapai potensi penuhnya sebagai alat untuk mengiklankan barang di era
digital modern. Informasi yang berkaitan dengan pemilihan gambar, film, dan pembuatan desain atau template
yang kurang bagus. Selain itu, beberapa pelaku UMKM masih hanya mengandalkan promosi dari mulut ke
mulut untuk memasarkan barang dagangan mereka. Produk-produk dalam kategori ini sering kali adalah
produk-produk yang dijual di toko-toko kelontong dan didistribusikan kepada pelanggan oleh pengecer tersebut.
[13]

Namun, ada sejumlah kendala yang harus diatasi oleh UMKM di Tanggulangin, seperti persaingan
pasar yang ketat, minimnya pendanaan, dan keterbatasan sumber daya teknologi. Oleh karena itu, agar UMKM
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ini dapat berkembang dan maju, mereka memerlukan dukungan dari berbagai sumber, seperti sektor publik dan
komersial serta lembaga keuangan. Dengan dukungan ini, usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM)
Tanggulangin akan dapat terus berkembang dan memberikan kontribusi yang lebih besar bagi perekonomian,
baik secara lokal maupun nasional. [18]

Setiap usaha kecil dan menengah (UKM) memerlukan rencana pemasaran. Strategi pemasaran suatu
organisasi adalah cetak biru untuk masa depan, yang dibuat dengan mempertimbangkan keinginan dan
persyaratan pasar sasarannya. [19] Strategi pemasaran sering kali mencakup segmentasi pasar. Memisahkan
pasar menjadi beberapa bagian yang ditentukan oleh ciri demografi, psikografi, atau perilaku yang sama dikenal
sebagai segmentasi pasar. Bisnis dapat meningkatkan relevansi dan daya tarik barang dan jasa mereka dengan
mempelajari berbagai segmen pasar dan kemudian melayani kelompok tersebut secara khusus. Dengan bantuan
media sosial, bisnis dapat menjangkau audiens target mereka dengan lebih mudah dan cepat, yang sangat bagus
bagi pelanggan karena memungkinkan mereka untuk menyelesaikan transaksi dengan lebih cepat dan mudah.
[20]

Dengan penggunaan pemasaran digital, bisnis dapat menjangkau lebih banyak pelanggan dan
memasuki pasar baru yang sebelumnya tidak dapat diakses karena jarak fisik, komunikasi yang buruk, atau
faktor lainnya. Temuan dari penelitian [21] mengatakan peningkatan penjualan bagi usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) dapat difasilitasi oleh pemasaran digital. Terlebih pada bidang kuliner dengan berbagai
pemecahan masalah yang diharapkan ada ditengah-tengah branding Kecamatan yang identic dengan Industri
Tas dan kopernya. Untuk itu diperlukan optimalisasi strategi pemasaran melalui digital marketing merupakan
langkah penting bagi produk UMKM di Kecamatan Tanggulangin, Kabupaten Sidoarjo. Sebagai pusat industri
kreatif yang terkenal dengan produk-produknya baik kerajinan tangan, kuliner, fashion dan aksesoris,
Tanggulangin memiliki potensi besar untuk mengembangkan pasar melalui platform digital. Usaha kecil dan
menengah (UKM) dapat memperluas basis pelanggan mereka, meningkatkan pengenalan produk, dan
meningkatkan pendapatan melalui pemasaran digital. [17]

Karena jumlah pengguna internet yang terus meningkat, semakin banyak perusahaan di Indonesia yang
beralih dari penggunaan sistem tradisional ke sistem digital. Agar UMKM dapat bertahan, penggunaan
teknologi dalam pemasaran sangatlah krusial. Dampak positif terhadap peningkatan laba UMKM dapat
dirasakan melalui penerapan strategi pemasaran online. Memanfaatkan digital marketing adalah kesempatan
yang cocok untuk mengikuti perkembangan zaman.[5] Masyarakat di era digital didorong untuk
mengembangkan pengetahuan dan pemahaman mereka terkait penggunaan iklan melalui Facebook Ads.
Mereka dapat menggunakan Google Trends untuk mengikuti perkembangan peristiwa terkini atau Alat Kata
Kunci untuk mempelajari lebih lanjut tentang perusahaan yang dipromosikan. [22] Dalam hal menjangkau
target demografi, ini merupakan kesuksesan yang luar biasa. Kegagalan memahami Pola Pikir Pemasaran
Digital yang berpusat pada objek bisnis yang diiklankan dapat menghambat penerapan Pemasaran Digital Sosial
yang efektif. Dalam ranah pemasaran digital, ada lima perspektif yang dapat diadopsi oleh para pebisnis: tujuan,
rencana, barang, penelitian, dan pendanaan perusahaan. Berikut adalah lima langkah yang dapat diambil oleh
para pebisnis untuk mempelajari cara membangun merek yang lebih kuat: lebih banyak pengakuan, lebih
banyak loyalitas, dan lebih banyak otoritas. [23]

Platform media sosial adalah layanan daring yang memfasilitasi produksi dan berbagi konten buatan
pengguna (UGC). [1] Menurut [21] Pengguna dapat lebih mudah berbagi informasi satu sama lain melalui
media sosial. Ini berarti bahwa perusahaan mana pun dapat memperoleh manfaat dari berpartisipasi dalam
pemasaran media sosial. Media sosial, menurut definisi alternatif, adalah jaringan platform daring yang
memfasilitasi pembuatan konten, komunikasi, dan penyebaran informasi yang dibuat pengguna. [24]

Karena platform media sosial dapat diakses melalui komputer desktop dan ponsel, pengguna
tidak akan pernah dibatasi waktu akses atau lokasinya. Hal ini membuka peluang bagi pemasar untuk
menyampaikan pesan pemasaran kapan saja dan dari lokasi mana saja. Berdasarkan temuan
penelitian, para peneliti mengklasifikasikan penyebab atau faktor yang mendorong pemasar
menggunakan media sosial sebagai sarana komunikasi. Berikut ini adalah penjelasan risikonya. [61]
. a) Interaksi dengan Pelanggan, Orang-orang menggunakan platform media sosial terutama untuk
terlibat dalam komunikasi interpersonal. Hal ini membuka pintu bagi bisnis untuk terhubung dengan
pelanggan pada tingkat personal melalui media sosial. Gabungkan hal itu dengan fakta bahwa
platform media sosial kini memungkinkan kontak dua arah. Ketika konsumen melakukan lebih dari
sekadar membeli dari suatu perusahaan ketika mereka secara aktif berpartisipasi dalam membentuk
masa depan perusahaan melalui ide dan masukan mereka ini disebut keterlibatan pelanggan.
Semuanya dimulai dengan membaca pesan, lalu beralih ke percakapan dua arah, partisipasi, dan
pembuatan rekomendasi daring. Perusahaan diharapkan untuk berkomunikasi dengan audiens mereka
di media sosial dengan cara yang ramah, menghibur, transparan, pengertian, dan memberi semangat.
Guys dan Tsai, dalam [61] menjelaskan konsep keterlibatan pelanggan, di mana konsumen secara tidak
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langsung mengambil bagian dalam pesan pemasaran perusahaan. Orang dapat berbicara satu sama lain dan
audiens potensial yang jumlahnya jutaan di media sosial; pemasaran yang menyebar dari orang ke orang.
Manfaat media sosial dibandingkan bentuk periklanan yang lebih konvensional adalah potensi untuk kampanye
pemasaran viral. Seperti yang dinyatakan oleh Wigstrom dan Wigmo (2015) dalam [61] Word of mouth (WOM)
internet merupakan media yang dimaksudkan untuk penyebaran materi promosi dalam kampanye pemasaran
viral. Media sosial telah menggantikan situs web tertentu sebagai sarana utama penyebaran konten termasuk
artikel, video, dan gambar. Fosdik dan Hutton dalam [61] Pemasaran viral berbeda secara mendasar dari
pemasaran daring dari mulut ke mulut karena pemasaran viral terutama bertujuan menyebarkan pesan
pemasaran yang mencerminkan suatu merek, bukan sekadar kesan atau opini tentang suatu produk atau bisnis.
Iklan yang bersifat mendidik, menghibur, sesuai dengan merek sendiri, dan dipengaruhi oleh rekan sejawat
cenderung memperoleh respons positif dari pengguna media sosial. "Taylor et al." [61] Selain itu, penelitian ini
menyelidiki faktor-faktor yakni, kekhawatiran tentang pelanggaran privasi dan intrusi yang mungkin
berdampak buruk pada pandangan konsumen terhadap iklan media sosial. Istilah "buzz marketing" mengacu
pada jenis pemasaran dari mulut ke mulut yang memanfaatkan pengalaman pribadi orang-orang dengan suatu
merek atau perusahaan untuk menyebarkan berita tersebut di antara pengguna media sosial lainnya. [61] Selain
itu, laporan tersebut membagi pemasaran buzz marketing menjadi dua kategori: buzzer ke konsumen dan
konsumen ke konsumen. "Buzzer" adalah seseorang yang mewakili perusahaan atau ditunjuk untuk
melakukannya oleh pihak lain. Berbagi pengalaman pribadi dengan pengguna lain merupakan motivasi umum
bagi konsumen untuk bergabung dengan media sosial (Hutton dan Fosdick dalam [61] Pengguna adalah mereka
yang mencari saran daring, sedangkan influencer adalah mereka yang memberikan rekomendasi daring
berdasarkan pengalaman mereka sendiri dengan suatu produk. Karena pengguna media sosial cenderung
mengikuti saran dari orang yang mereka hormati, pemasar dapat menggunakan pemimpin opini untuk
menjangkau audiens target mereka melalui komunikasi pemasaran; ¢) pemasar memiliki sedikit kendali atas
komunikasi pemasaran yang mereka jalankan di media sosial. Faktor-faktor seperti pengaruh sosial, keterlibatan
produk, keterhubungan interpersonal, dan sikap terhadap promosi dari mulut ke mulut daring adalah yang
memotivasi pengguna media sosial untuk berkontribusi dalam promosi dari mulut ke mulut daring (Akrimi dan
Khemakem dalam [61] Namun, meskipun komunikasi dari mulut ke mulut di internet berpotensi menjadi alat
komunikasi pemasaran yang ampuh, komunikasi dari mulut ke mulut juga memiliki bahaya yang harus
diwaspadai oleh para pemasar, seperti rekomendasi yang tidak menguntungkan yang dibuat oleh audiens target.
Karena berita buruk menyebar lebih jauh dan lebih cepat daripada berita baik, hal itu dapat merusak citra
perusahaan atau merek. Inti dari media sosial adalah untuk mendorong interaksi yang lebih baik di antara para
pengguna, yang pada gilirannya memengaruhi satu sama lain. Ketika orang-orang terhubung satu sama lain,
mereka membentuk jaringan yang dikenal sebagai media sosial. Sebagai hasil dari orang-orang yang berbicara
satu sama lain dan berbagi pengetahuan, atau dalam kasus pemasaran media sosial: Jika percaya Wang dan Yu,
dan dalam [62] Loyalitas merek dan perilaku pelanggan dapat dibentuk oleh rekomendasi dari mulut ke mulut
dari teman dan kenalan. Influencer atau pemimpin opini adalah pengguna media sosial yang sarannya sering
atau dapat diandalkan diikuti oleh pengguna platform lainnya; d) Sebaliknya, pemimpin opini mungkin melihat
penurunan modal sosial mereka jika mereka bergantung pada insentif ekstrinsik. Oleh karena itu, orang yang
berpengaruh harus mengambil inspirasi dari sumber internal dan eksternal. Online Gathering Place, Kraut dan
Resnick mendefinisikan komunitas online sebagai tempat di mana orang dapat berinteraksi satu sama lain dalam
lingkungan digital untuk tujuan berbagi ide, informasi, pembelajaran, hiburan, atau sekadar nongkrong. Contoh
lain dari komunitas online adalah komunitas merek di media sosial. Komunitas merek berbasis media sosial
adalah kelompok konsumen yang memiliki minat atau preferensi yang sama dengan merek tertentu (Luo dkk.
2015)..

Usaha kecil dan menengah (UKM) dapat meraih keberhasilan dengan mengiklankan produk mereka
di media sosial. Dari pesan instan hingga situs jejaring sosial, ada banyak sekali alat media sosial yang
memungkinkan pengguna untuk terhubung, berkomunikasi, dan berinteraksi satu sama lain. Dengan tujuan
utama membangun Kketerlibatan atau keterlibatan komunitas, aplikasi ini dirancang untuk memulai dan
menyebarkan informasi daring mengenai pengalaman pengguna dalam mengonsumsi barang atau merek. [25].
Sumber daya ini dapat membantu pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) menemukan rencana
pemasaran yang unggul, dan salah satu strategi tersebut adalah menggunakan pemasaran internet atau media
sosial.[26]. Usaha kecil dan menengah (UKM) di Indonesia memiliki prospek ekonomi yang lebih baik, yang
merupakan salah satu dari banyak manfaat dari semakin banyaknya pengguna internet yang memanfaatkan
media sosial. [27] Jelaslah bahwa berbagai aktivasi pemasaran digital memegang peranan penting dalam
mendongkrak penjualan merek atau barang tertentu di kalangan konsumen masa kini. Untuk menjangkau
pelanggan di berbagai belahan dunia, usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) semakin beralih ke strategi
pemasaran digital. Hal ini dikarenakan semakin banyaknya orang yang menggunakan internet dan media digital
lainnya, seperti jejaring sosial, situs web, mesin pencari, dan sebagainya. [28]

Kecenderungan konsumen saat ini adalah membeli secara daring, oleh karena itu memasarkan barang
menggunakan internet dan sarana teknologi dapat meningkatkan penjualan produk. Hasilnya, hal ini dapat

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative
Commons Attribution License (CC BY). The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original
author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original publication in this journal is cited, in accordance with
accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply with these terms.



Page | 6

membuka jalan baru bagi promosi perusahaan, baik daring maupun luring. Salah satu dari sekian banyak
manfaat pemasaran internet adalah kemampuannya menjangkau khalayak yang lebih luas; akibatnya,
pemasaran daring, yang terkadang disebut pemasaran digital, semakin banyak mendapat perhatian dari
masyarakat umum. [5] Baik bisnis berada di sektor industri maupun jasa, pengembangan strategi pemasaran
sangat penting untuk mempertahankan keunggulan kompetitif. [29] Dengan adanya pemasaran digital yang
mumpuni, diharap dapat menggaet atensi masyarakat luas seputar rekomendasi dan potensi kuliner yang ada di
Kecamatan Tanggulangin.

Hal ini bisa di katakan bahwa dalam digital marketing bisa melalui berbagai cara yaitu melalui saluran
online, website, e-mail, database, digital tv, sosmed dll. Sehingga dalam pemasaran online bisa menggunakan
berbagai cara yang dapat menjangkau konsumen yang tidak dapat di jangkau dengan pemsaran offline atau
konvensional. Dengan penggunaan pemasaran digital, bisnis dapat menjangkau lebih banyak pelanggan dan
masuk ke pasar baru yang sebelumnya tidak dapat diakses karena jarak fisik, komunikasi yang buruk, atau
faktor lainnya. [31]

Istilah "digitalisasi pemasaran™ mengacu pada integrasi TIK (teknologi informasi dan komunikasi) ke
dalam strategi pemasaran tradisional melalui pembuatan dan pendistribusian aset digital seperti situs web, media
sosial, dan platform daring. [32] Digital marketing juga merujuk pada metode promosi produk dengan
menggunakan teknologi sebagai medianya. Berkomunikasi dengan konsumen akan lebih mudah melalui
teknologi, karena kemajuan teknologi yang pesat membuat hal tersebut semakin mudah.[33] Digital Marketing
adalah konsep yang memanfaatkan platform dengan jangkauan luas seperti radio, televisi, dan internet untuk
memberikan grafis informatif tentang produk yang dipasarkan. Kemampuan untuk menjangkau khalayak yang
lebih luas kapan saja dan dari lokasi mana saja menjadikan pemasaran digital sebagai alat yang hebat bagi usaha
mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Jika dibandingkan dengan mengiklankan barang hanya melalui tempat
usaha konvensional, kualitas pemasaran internet jauh lebih tinggi. Lebih jauh lagi, pemasaran digital dapat
melakukan lebih dari sekadar meningkatkan penjualan dan keuntungan bagi UMKM.

Sebagai sarana untuk memastikan rencana pemasaran digital bisnis sesuai, [5]  Diperlukan
pertimbangan yang matang sebelum memutuskan untuk menggunakannya sebagai strategi perusahaan. Saat
memilih strategi pemasaran digital, ada dua kategori utama perusahaan yang perlu dipertimbangkan: Klien
daring dan klien baru adalah dua kategori utama konsumen jika menyangkut sifat dan potensi mereka. Saat
konsumen mencari atau membeli produk dan layanan yang disediakan oleh teknologi digital, metode pemasaran
digital adalah jalan keluarnya. Begitu pula sebaliknya: taktik pemasaran digital tidak diperlukan jika konsumen
tidak akan mengadopsi teknologi digital. Meskipun konsumen saat ini tidak melakukan pembelian, mereka
mungkin akan menjadi pelanggan masa depan. Namun, menemukan atribut produk, layanan, dan merek yang
tepat untuk digunakan dalam pemasaran digital masih merupakan tujuan jangka panjang pemasaran digital.
Pemasaran digital memiliki dua aliran pemikiran: mereka yang percaya bahwa tidak perlu sesuatu yang khusus
untuk menjual produk dan layanan, dan yang lainnya yang percaya bahwa pemasaran digital dapat membantu
menjual produk dan layanan melalui interaksi konsumen daring. Promosi barang dan jasa menggunakan World
Wide Web dikenal sebagai pemasaran digital, pemasaran elektronik, pemasaran daring, pemasaran web, atau
perdagangan elektronik. Terlebih pada bidang kuliner yang bersifat sangat fluktuatif perkembangannya, pemilik
UMKM harus adaptif dalam mempromosikan produknya pada platform digital sebagaimana yang telah
disebutkan diatas.

1), materi yang menarik dan interaktif; 2), perusahaan mengandalkan konten interaktif untuk
mendorong keterlibatan;3), secara efektif mendidik calon pelanggan; dan terakhir, strategi pemasaran digital
untuk UMKM menggunakan media sosial mengandung keempat hal ini 4) Penggunaan pemasaran seluler dapat
dipengaruhi oleh informasi dan keandalan materi. [34] Hal ini menunjukkan pentingnya digital marketing
sebagai strategi pemasaran bagi pelaku UMKM sehingga menjadikan UMKM bisa berkembang dan menjadi
pilar dasar bagi perekonomian lokal dan nasional. Beberapa upayang yang dapat ditem[uh untuk mengoptimalkan
hal tersebut dapat dilakukan melalui pemanfaatkan costumer engagement, viral marketing, KOL dan masih
banyak lagi

Pemasaran digital sangat penting untuk digunakan dalam pemasaran dan penjualan. Berkat
perkembangan teknologi ini mengarah pada tren bisnis yang lebih beragam inilah yang disebut tren pemasaran
digital.[35] Istilah "pemasaran digital" mengacu pada pendekatan untuk mengiklankan barang dan jasa yang
memanfaatkan internet dan bentuk media elektronik lainnya. Untuk mencapai tujuan pemasaran termasuk
meningkatkan pengenalan produk, menjangkau audiens baru, meningkatkan pendapatan, dan menjalin
hubungan yang lebih dalam dengan pelanggan, pemasar digital menggunakan berbagai strategi dan alat. [27]

Adapun Penelitian menurut [9][21][36] menyatakan: “Pemanfaatan pemasaran digital dalam bentuk
pemanfaatan teknologi sangat penting karena dapat memberikan pengetahuan kepada para pelaku UMKM
mengenai cara dan tahapan dalam memperluas jaringan konsumen melalui pemanfaatan media sosial dalam
memasarkan produknya sehingga dapat meningkatkan keunggulan kompetitif bagi UMKM”. Sementara itu,
sebagaimana yang disampaikan oleh Bapak Sugiarto, S.Si., M. [8][21][24][37] mengatakan bahwa pemasaran
digital berdampak signifikan terhadap pemasaran produk karena berpotensi meningkatkan penjualan dan
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profitabilitas bagi para pengusaha yang menjalankan usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Berkaitan
dengan hal tersebut, UMKM di Kecamatan Tanggulangin Kabupaten Sidoarjo dapat memanfaatkan pemasaran
digital dan media sosial untuk membantu perkembangan usahanya. Dengan menerapkan strategi digital
marketing yang tepat, UMKM di Kecamatan Tanggulangin dapat meningkatkan visibility dan brand awareness,
menjangkau calon konsumen di Sidoarjo dan sekitarnya, serta meningkatkan penjualan.

Dalam penelitian ini, kami melihat bagaimana Kecamatan Tanggulangin, Kabupaten Sidoarjo,
menggunakan pemasaran digital untuk mendukung wisata kulinernya. Gagasan dan keuntungan pemasaran
digital dipaparkan dalam makalah ini, peran media sosial dalam optimalisasi strategi pemasaran melalui digital
marketing bagi produk/jasa lokal dengan mengadakan sosialisasi dan pelatihan bagi UMKM di Kecamatan
Tanggulangin. Terdapat perbedaan yang signifikan antara penelitian dulu dan sekarang dalam hal variabel,
objek, dan lokasi penelitian yang digunakan dari penelitian sebelumnya. Adapun bidang yang akan ditinjau
lebih lanjut yaitu pada aspek optimalisasi digital marketing kuliner di Kecamatan Tanggulangin

1. METODE PENELITIAN

Tujuan dari penelitian kualitatif ini adalah untuk mengkaji bagaimana UMKM kuliner di Kecamatan
Tanggulangin, Kabupaten Sidoarjo, telah mendapatkan manfaat dari optimalisasi strategi pemasaran digital.
Peneliti mengklaim bahwa pendekatan ini menggunakan teknik kualitatif. [38] Peneliti yang menggunakan
pendekatan kualitatif lebih menekankan pada makna melalui penggunaan instrumen, prosedur pengumpulan
data, dan analisis kualitatif dalam situasi ilmiah (eksperimen). Untuk lebih memahami dan menyelidiki
pengetahuan mendalam tentang pengalaman, perspektif, dan praktik yang terkait dengan penerapan pemasaran
digital dalam konteks UMKM kuliner, metodologi penelitian kualitatif digunakan.

Data primer yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari wawancara mendalam, observasi
partisipan, dan diskusi kelompok terfokus. [13] Pendapatan data dilakukan dengan pengelola UMKM bidang
kuliner di Kecamatan Tanggulangin, serta pihak terkait yang berperan (pemerintah dan stakeholder) dalam
penerapan digital marketing. Selain itu, observasi langsung juga dilakukan untuk memperoleh pemahaman
tentang bagaimana digital marketing diimplementasikan dalam kegiatan sehari-hari UMKM Kkuliner tersebut.
Data yang terkumpul kemudian akan dianalisis secara deskriptif. Analisis deskriptif akan dilakukan dengan
mengorganisir, merangkum, dan menggambarkan temuan-temuan yang muncul dari wawancara dan observasi
maupunn FGD. Hal ini akan memberikan gambaran yang jelas tentang bagaimana UMKM kuliner di
Kecamatan Tanggulangin memanfaatkan digital marketing, tantangan yang dihadapi, manfaat yang diperoleh,
serta upaya-upaya yang telah dilakukan untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi pemasaran melalui digital
marketing.[36]. Key informan penelitian ini adalah pemilik atau pengelola usaha Warung Pring Bali, Warung
candi ubud, kuliner omah kidul, lesehan tambak sawah kedungbanteng (LTS), serta rujak cingur tanggulangin.
Teknik analisis data menggunakan triangulasi dari hasil wawancara dan diskusi.

II. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian terkait upaya mengetahui optimalisasi pemasaran melalui digital marketing pada UMKM di
Kecamatan Tanggulangin telah terlaksana dengan baik. Dari hasil pengamatan, wawancara dan diskusi
menunjukkan bahwa UMKM Kauliner di Kecamatan Tanggulangin UMKM sudah mengetahui tentang digital
marketing, namun tingkat pemanfaatannya masih sangat beragam. Sebagian besar dari mereka hanya beriklan
di platform media sosial. Beberapa hasil wawancara dan diskusi yang dilaksanakan oleh peneliti adalah salah
satu kutipan dari informan UMKM kuliner tersebut menyampaikan bahwa "Saya sudah punya akun Instagram,
tapi bingung mau posting apa saja” . Hal ini menunjukkan bahwa jika Kesadaran tentang digital marketing
sudah cukup tinggi, namun kurangnya pengetahuan tentang strategi dan alat yang tepat menjadi hambatan
paling krusial.

Pada informan lain menyampaikan bahwa sebagian besar baru menggunakan media sosial kurangnya
pengetahuan tentang digital marketing, keterbatasan sumber daya (waktu, biaya), dan persaingan yang semakin
ketat. “Saya ingin sekali buat website, tapi bingung mau mulai dari mana dan biayanya mahal™. Hal ini
menunjukkan bahwa Kurangnya literasi digital dan keterbatasan sumber daya menjadi penghambat utama bagi
UMKM untuk mengembangkan strategi digital marketing yang efektif.

Di lain sisi, salah satu informan menyampaikan harapannya agar diadakannya pelatihan yang lebih
intensif tentang digital marketing, bantuan dalam pembuatan website dan konten, serta dukungan dalam
promosi produk secara online. misalnya dari pihak balai desa atau kecamatan secara rutin. "Saya butuh pelatihan
yang mudah dipahami tentang cara membuat iklan di Facebook. Kemarin juga bermanfaat sekali diskusi yang
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di lakukan. Sebelum itu juga anak KKN yang sudah Kkasih informasi terkait digital marketing, alhamdulillah
sosmed wes mulai rame”. hal ini menunjukkan bahwa jika UMKM masih membutuhkan dukungan yang
komprehensif, mulai dari pelatihan hingga pendampingan dalam implementasi strategi digital marketing dari
berbagai pihak. Tidak hanya dari aspek harapan atau realita yang sudah ada, salah satu informan memaparkan
bahwa urgensi adanya dukungan dari pemerintah dalam bentuk pelatihan, fasilitasi akses internet, dan
kerjasama dengan platform e-commerce. “"Pemerintah harus menyelenggarakan pelatihan digital marketing
yang gratis dan mudah diakses. Atau paling gak, anak muda di sekitar desa yang jadi influencer atau yang
followers sosmednya banyak bisa bantu kami. Sekarang testimoni pengunjung juga penting sekali. Ini dimaknai
sebagai pentingnya Peran pemerintah dan stakeholder terdekat UMKM dalam mendorong adopsi digital
marketing di kalangan UMKM.

Hasil pengamatan dan wawancara serta diskusi yang dilakukan menunjukkan bahwa kurangnya pemanfaatan
pemasaran digital melalui media sosial, publikasi konten, dan branding di media sosial sehingga peneliti
memberikan alternatif solusi pendampingan promosi atau pemasaran digital pada media sosialnya karena
masifnya dampak persebaran informais secara digital. Telebih masing-masing UMKM yang menjadi informan
pada penelitian ini telah memilki kekuatan daya tariknya tersendiri.

1) Warung Candi Candi Ubud Tanggulangin
Pengoptimalan media sosial warung candi candi ubud pada akun Instagramnya @candicandiubudreal
berdampak pada kehadiran consumen pada golongan anak muda. Peneliti juga berkesempatan untuk
berbincang serta diskusi dengan pihak Candi Candi Ubud atas hasil optimalisasi media sosial Instagram ini.
Warung Candi Candi ubud ini merupakan salah satu tempat kuliner ikonik Kecamatan Tanggulangin karena
mengusung tema yang cukup menarik yaitu perpaduan nuansa tradisional,modern, dan nuansa sejuk
bercampur dengan suasana perkotaan yang urban karena berdekatan dengan rel kereta api arah Tanggulangin.
Menariknya tempat kuliner ini juga menyediakan spot kapal apung dan kolam ikan serta panggung hiburan
unruk para pengunjung. Terlebih ada sentuhan nuansa jawa-bali menambah kenyamanan tempat ini.
Beberapa tahun lalu tempat ini juga sempat ramai sekali akibat viral marketing di berbagai media sosial
seperti Youtube, Facebook dan Instagram.

2

~

Warung Pring Bali

Tempat kuliner yang tidak kalah hits di lingkungan Kecamatan Tanggulangin adalah Pring Bali. Tempat ini
berlokasi dekat dengan Balai Desa Kludan yang mengusung konsep Bali ini telah sukses menjalin Kerjasama
yang terintegrasi dengan stakeholder terdekat seperti agen bus pariwisata yang mengantarkan pengunjung
untuk berwisata tas dan koper dan berkolaborasi pada aspek konsumsinya menuju Warung Pring Bali.
Walaupun mengusung konsep Bali, hal ini justru menjadi daya tarik tersendiri. Berdasarkan hasil FGD dan
hasil berbincang atau observasi dengan pemilik Lesehan Pring Bali bahwa konsep alam, tradisional Bali ini
menjadi angin segar bagi para pekerja yang misalnya bergerak di bidang pemerintahan desa atau kecamatan
yang membutuhkan konsep baru meeting atau makanan yang beda dari biasanya. Tanggulangin punya
nuansa tersendiri, jadi tidak perlu ke Bali untuk sekadar merasakannya.

Lesehan Pring Bali ini sudah cukup adaptif dalam mengoptimalkan potensi digital marketing dengan
memanfaatkan oleh media sosial, khususnya Instagram. Jika dilihat dari segi followers, untuk aspek UMKM
kuliner dengan followers sebanyak 3.421 (per 9 Juli 2024) ini baik sekali. Konten yang interaktif dan
kekinian menunjukkan bahwa lesehan ini sudah mengerti target market, kebutuhan audiens, dan kesesuaian
konten yang dibuat sesuai dengan segmentasi yang telah ditetapkan.
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3) Kuliner Omah Kidul
Tempat kuliner yang satu ini walaupun belum genap 5 tahun beroperasi, tetapi telah cukup berhasil
mengembangkan pemasaran dan kualitasnya secara konsisten. Berada di jalan prtokol Surabaya Malang
dinilai cukup strategis dengan menyediakan berbagai menu tradisional mulai dari Soto Kudus hingga Bakmi
Jogja. Arsitektur yang juga menarik karena gabungan dari rumah jadul dan nuansa jadul tetapi tetap urban
terbaur jadi satu. Terlebih aktivasi media sosial mulai dari Instagram hingga website sudah dilakukan.
Terlepas dari sudah ditempuhnya upaya tersebut, tentu memiliki tantangannya tersendiri.

kulineromahkidul Follow Message

23 follower 49 following

omahkidul tanggulangin

4) Lesehan Tambak Sawah Kedung Banteng

Beranjak ke sisi Timur Tanggulangin yaitu Desa Kedungbanteng yang memiliki tempat kuliner
menarik hasil pancing dan berbagai menu tradisional mulai dari ikan hingga ayam serta menu yang
cocok untuk Keluarga tersedia disini. Media sosialya cukup terkelola dan mendulang berbagai
konsumen. Pemberian promosi yang sesuai dengan momennya juga menjadi daya tarik tersendiri
pada pemasaran digital UMKM ini.

N AN S|

Lesehan Tambak Sawah

lesehantambaksawah_ |SFalk | Messige ¢

6 posts

5) Rujak Cingur Tanggulangin
UMKM yang satu ini cukup legendaris. Berlokasi di Desa Kedensari yang mana Tanggulangin sisi
barat telah menyediakan cita rasa rujak cingur yang khas. Kekuatan word of mouth juga sangat terlihat.
Peran Key Opinion Leader dan exposure orang-orang atau public figure sepeeri Cak Imin, Pemenang
Master Chef Indonesia, dan Bu Khofifah juga menambah kredibilitas rasa rujak cingur ini.

o ln"""'Enm:mE
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Berdasarkan hasil wawancara dan FGD, menunjukkan bahwa UMKM bidang kuliner di Kecamatan
Tanggulangin memiliki potensi besar untuk memanfaatkan digital marketing dalam mengembangkan bisnisnya.
Kelima UMKM tersebut juga telah mengikuti arahan dan rekomendasi diskusi pada FGD yang dilakukan
melalui aktivasi dan optimalisasi media sosial masing-masing. Dalam industri makanan, usaha kecil dan
menengah (UKM) dapat memperoleh manfaat dari pemasaran digital karena membantu mereka
mempromosikan dan menjual barang dan jasa mereka serta membuka pasar baru yang sebelumnya tidak dapat
diakses atau dibatasi oleh jarak, waktu, atau metode komunikasi. Salah satu manfaat pemasaran media sosial
adalah kemudahan yang diberikannya kepada pelanggan, yang dapat menyelesaikan transaksi dengan lebih
cepat dan mudah. Agar UMKM dapat bertahan, penggunaan teknologi dalam pemasaran sangatlah krusial.
Dampak positif terhadap peningkatan laba UMKM dapat dirasakan melalui penerapan strategi pemasaran
online. Memanfaatkan digital marketing adalah kesempatan yang cocok untuk mengikuti perkembangan zaman.
Masyarakat di era digital didorong untuk mengembangkan pengetahuan dan pemahaman mereka terkait
penggunaan iklan melalui Facebook Ads. Mereka dapat menggunakan Google Trends untuk mengikuti
perkembangan peristiwa terkini atau Alat Kata Kunci untuk mempelajari lebih lanjut tentang perusahaan yang
dipromosikan.

Platform daring yang memfasilitasi produksi dan berbagi konten yang dibuat pengguna dikenal sebagai
platform media sosial. Pengguna dapat lebih mudah berbagi informasi satu sama lain melalui media sosial. Ini
berarti bahwa perusahaan mana pun dapat memperoleh manfaat dari berpartisipasi dalam pemasaran media
sosial. Media sosial, menurut definisi alternatif, adalah jaringan platform daring yang memfasilitasi pembuatan
konten yang dibuat pengguna, komunikasi, dan penyebaran informasi. Berkat ketersediaan akses telepon seluler
dan telepon pintar yang luas, platform media sosial selalu berada di ujung jari konsumen. Ini membuka pintu
bagi pemasar untuk melakukan pesan pemasaran kapan saja dan dari lokasi mana pun.

Khususnya pada platform media sosial Instagram. Selain itu, para informan menyampaikan bahwa
pemasaran digital marketing ini juga berhubunagn dengan word of mouth konsumen yang telah mengunjungi
tempat kuliner mereka. Misalnya melalui testimoni kualitas rasa makanan, nuansa rumah kuliner atau sosok-
sosok yang ada di dalamnya. Misalnya ciri khas resto dengan konsep tertentu atau tidak biasa sehingga akhirnya
viral dan mendapat perhatian tinggi dari masyarakat. Meskipun demikian, masih ada tantangan lain yang harus
diatasi, termasuk kurangnya informasi, sarana yang tidak memadai, dan dukungan dari masyarakat sekitar serta
para pemangku kepentingan utama. Tidak hanya itu, keinginan untuk membenahi dan meninjau kembali
pemasaran digital sesuai kebutuhan calon konsumen juga perlu diperhatikan kembali.Untuk mengatasi kendala
tersebut, diperlukan program pelatihan yang intensif, fasilitasi akses teknologi, dan kerjasama yang lebih erat
antara pemerintah, pelaku usaha, dan bahkan para akademisi. Misalnya dari lulusan kampus atau mereka yang
memiliki kemampuan yang mumpuni untuk berbagi wawasannya terkait digital marketing sehingga
memberikan output yang bersifat “win-win solution” untuk kemajuan UMKM bidang kuliner di Kecamatan
Tanggulangin.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil temuan, agar pemilik UMKM kuliner dapat mengoptimalkan atau mendongkrak daya
saingnya saat menghadapi kendala bisnis, mereka perlu menguasai metode pemasaran digital. Terdapat UMKM
yang telah melakukan optimalisasi stratei pemasaran digital dengan pemanfaatan media sosial dengan baik dan
ada yang masih kurang. Perlu adanya integrasi dan sinegritas berbagai stakeholder untuk mendukung
keberlangsungan UMKM, khususnaya UMKM di bidang kuliner. Terlebih lagi tantangan khusus yang dimiliki
oleh penggiat UMKM bidang kuliner Kecamatan Tanggulangin dengan persaingan usaha yang semakin ketat.
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