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Abstrak

Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi praktik pemasaran digital, tantangan yang dihadapi, dan
kebutuhan penguatan kapabilitas pemasaran digital pada UMKM Pasar Pringsewu. Penelitian
menggunakan pendekatan kualitatif eksploratif dengan melibatkan 20 pemilik atau pengelola
UMKM. Data dikumpulkan melalui wawancara semi-terstruktur, observasi, dan dokumentasi,
kemudian dianalisis menggunakan analisis tematik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media
digital telah digunakan untuk komunikasi, promosi, penyampaian informasi produk, dan penerimaan
pesanan, dengan WhatsApp sebagai kanal yang paling dominan. Namun, pengelolaan konten,
pemanfaatan fitur digital, evaluasi pemasaran, dan konsistensi aktivitas masih menghadapi
keterbatasan keterampilan, waktu, dan perangkat. Informan terutama membutuhkan penguatan
kemampuan dalam pembuatan konten, strategi promosi, pengelolaan WhatsApp Business, branding,
dan pendampingan praktis. Digitalisasi juga membentuk pola pemasaran hibrida yang
mengintegrasikan kanal digital dengan kios fisik dan hubungan pelanggan. Temuan ini
menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran digital UMKM berkembang secara bertahap melalui
integrasi teknologi, pembelajaran, informasi pasar, dan praktik pemasaran konvensional.

Kata Kunci: kapabilitas pemasaran digital; UMKM; pemasaran digital; pasar tradisional; perilaku
konsumen.

Abstract

Digital Marketing Capabilities of MSMEs in Pringsewu Market: Exploring
Marketing Practices, Challenges, and Needs

This study aims to explore digital marketing practices, challenges, and capability development needs
among micro, small, and medium enterprises (MSMEs) at Pringsewu Market. A qualitative
exploratory approach was employed involving 20 MSME owners or managers. Data were collected
through semi-structured interviews, observation, and documentation, and analyzed using thematic
analysis. The findings show that digital media are used for communication, promotion, product
information, and order processing, with WhatsApp being the most dominant channel. However,
content management, utilization of digital features, marketing evaluation, and activity consistency
remain constrained by limited skills, time, and devices. The informants primarily identified needs
for strengthening product content creation, promotional strategies, WhatsApp Business
management, branding, and practical assistance. Digitalization also has generated a hybrid
marketing pattern that integrates digital channels with physical stores and customer relationships.
These findings indicate that digital marketing capability among MSMEs develops gradually through
the integration of technology, learning, market information, and conventional marketing practices..

Keywords: digital marketing capabilities;, MSMEs; digital marketing; traditional market;
consumer behavior.

|
Melian Elsa Putri 11



MACAN (Human Capital Management)

Volume 4 No. 2 2026

I. PENDAHULUAN

Transformasi  digital telah
mengubah cara bisnis menjalankan
aktivitas pemasaran dan berinteraksi
dengan konsumen. Perkembangan
media sosial, perdagangan elektronik,
aplikasi pesan, dan berbagai platform
digital memungkinkan pelaku usaha
menyampaikan informasi produk,
berkomunikasi dengan pelanggan,
serta menjangkau pasar yang lebih
luas tanpa sepenuhnya bergantung
pada lokasi fisik usaha. Perubahan
tersebut menjadi semakin penting
bagi wusaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) karena kanal
digital menawarkan peluang
pemasaran yang relatif fleksibel di
tengah keterbatasan sumber daya
yang umumnya dimiliki UMKM
(Kogyigit & Ada, 2022).

Bagi UMKM, digitalisasi
pemasaran tidak hanya berkaitan
dengan penggunaan teknologi, tetapi
juga dengan kemampuan
mengintegrasikan teknologi tersebut
ke dalam aktivitas pemasaran (Kumar
et al., 2026; Mohamed & Zakaria,
2026). Media sosial, misalnya, dapat
digunakan untuk promosi,
penyampaian  informasi  produk,
komunikasi  dengan  konsumen,
hingga  membangun  hubungan
pelanggan. Namun, manfaat tersebut
tidak muncul secara otomatis hanya
karena pelaku usaha memiliki akun
digital (Fayvishenko et al., 2024; Jha
et al., 2021). Penelitian mengenai
digital marketing pada UMKM
menunjukkan bahwa pemanfaatan
kanal digital sangat dipengaruhi oleh
kemampuan pelaku usaha dalam
mengelola  teknologi, memahami
konsumen, = dan  menyesuaikan
aktivitas pemasaran dengan kondisi
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pasar (Igbal et al., 2026; Wijaya et al.,
2025).

Kondisi tersebut mengarahkan
perhatian pada konsep kapabilitas
pemasaran  digital.  Kapabilitas
pemasaran pada dasarnya merujuk
pada kemampuan organisasi dalam
menggunakan sumber daya untuk
memahami  pasar, = membangun
hubungan dengan pelanggan, dan
menjalankan  aktivitas pemasaran
secara  efektif (Sharafuddin &
Janarthanam, 2024). Dalam
lingkungan  digital, kemampuan
tersebut  berkembang  mencakup
penggunaan teknologi untuk
memahami kebutuhan konsumen,
menghasilkan  konten, mengelola
komunikasi, melakukan promosi,
serta memanfaatkan informasi digital

dalam  pengambilan  keputusan
pemasaran.  Dengan  demikian,
penggunaan platform digital

merupakan bagian dari proses,
sedangkan kapabilitas menunjukkan
sejauh mana teknologi tersebut dapat
dimanfaatkan untuk mendukung
aktivitas pemasaran (Hasnain, 2026).

Persoalannya, tingkat
kapabilitas pemasaran digital antar-
UMKM tidak selalu sama. Sebagian
pelaku usaha mungkin telah mampu
memanfaatkan media digital secara
konsisten untuk  promosi dan
komunikasi  dengan  konsumen,
sementara pelaku lainnya masih
menggunakan media digital secara
terbatas dan informal. Perbedaan
tersebut dapat dipengaruhi oleh
pengetahuan, keterampilan, waktu,
sumber daya manusia, pengalaman,
dan kemampuan belajar. Perspektif
dynamic capabilities menjelaskan
bahwa kemampuan organisasi untuk
merespons perubahan lingkungan
bergantung pada kemampuannya
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dalam mengenali peluang,
memanfaatkannya, dan
menyesuaikan sumber daya yang
dimiliki (Cristofaro & Lovallo, 2022).
Dalam konteks UMKM, kemampuan
tersebut menjadi penting karena
transformasi  digital  berlangsung
dalam kondisi sumber daya yang
terbatas.

Penelitian mengenai
transformasi digital UMKM
menunjukkan bahwa keberhasilan
digitalisasi tidak semata-mata
ditentukan oleh ketersediaan
teknologi. Kondisi awal usaha,
keterbatasan sumber daya, kesiapan
internal, kesesuaian strategi, serta
proses pembelajaran turut
menentukan kemampuan UMKM
dalam  memanfaatkan  teknologi
digital  (Phiet, 2024). Kajian
mengenai  hubungan transformasi
digital dan kapabilitas pemasaran
juga menunjukkan bahwa
kemampuan pemasaran merupakan
salah satu aspek yang dapat
membantu usaha kecil beradaptasi
terhadap perubahan lingkungan bisnis
(Hokmabadi et al., 2024). Temuan
tersebut menunjukkan bahwa
penelitian tentang UMKM perlu
memperhatikan kemampuan aktual
pelaku usaha, bukan hanya tingkat
penggunaan teknologi.

Meskipun penelitian mengenai
digital marketing UMKM terus
berkembang, sebagian penelitian
masih berfokus pada manfaat atau
pengaruh pemasaran digital terhadap
kinerja, pertumbuhan, dan daya saing
usaha (Ukshini et al, 2025).
Pendekatan tersebut penting untuk
menjelaskan konsekuensi
penggunaan digital marketing, tetapi
belum sepenuhnya  menjawab
bagaimana kapabilitas pemasaran
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digital terbentuk dan dijalankan pada
tingkat usaha. Kajian terbaru
mengenai digital marketing
capabilities juga menunjukkan bahwa
penelitian masih menghadapi
keterbatasan dalam kejelasan
konseptual, indikator, serta konteks
industri dan wilayah tertentu. Kondisi
tersebut  menunjukkan  perlunya
penelitian yang lebih eksploratif
untuk memahami praktik, hambatan,
dan kebutuhan UMKM secara
langsung.

Kebutuhan penelitian
eksploratif menjadi semakin relevan
pada UMKM yang beroperasi di pasar
tradisional. Berbeda dengan bisnis
yang sejak awal dibangun melalui
ekosistem digital, UMKM pasar
tradisional masih sangat bergantung
pada interaksi tatap muka, lokasi
fisik, pelanggan tetap, dan hubungan
interpersonal. Oleh karena itu,
digitalisasi pemasaran tidak selalu
berarti menggantikan praktik
pemasaran  konvensional. = Kanal
digital dapat berfungsi sebagai
pelengkap untuk mempertahankan
hubungan dengan pelanggan,
menyampaikan informasi produk,
menerima pesanan, dan memperluas
komunikasi di luar lokasi pasar.
Proses tersebut dapat berlangsung
secara bertahap sesuai dengan kondisi
dan kemampuan masing-masing
UMKM (Kumar et al., 2026).

Dalam konteks tersebut, Pasar
Pringsewu menjadi ruang yang
relevan untuk memahami bagaimana
UMKM beradaptasi dengan
perubahan lingkungan pemasaran.
UMKM vyang beroperasi di pasar
menghadapi dua kondisi sekaligus,
yaitu  mempertahankan interaksi
pemasaran secara langsung dan
merespons  perubahan  perilaku
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konsumen yang semakin terhubung
dengan media digital. Namun,
bagaimana pelaku UMKM Pasar
Pringsewu menggunakan teknologi
digital untuk kegiatan pemasaran,
kemampuan apa yang telah mereka
miliki, hambatan apa yang mereka
hadapi, dan dukungan apa yang
mereka butuhkan belum banyak
dijelaskan secara empiris. Kondisi
tersebut membuka ruang untuk
memperoleh pemahaman yang lebih
kontekstual mengenai kapabilitas
pemasaran digital pada UMKM pasar
tradisional.

Berdasarkan kesenjangan
tersebut, penelitian ini memusatkan
perhatian pada tiga aspek, yaitu
praktik pemasaran digital, tantangan
dalam  pemanfaatan = pemasaran
digital, dan kebutuhan pemasaran
UMKM Pasar Pringsewu. Pendekatan
eksploratif digunakan untuk
memahami pengalaman pelaku usaha
secara langsung sehingga dapat
diketahui bagaimana teknologi digital
digunakan dalam aktivitas pemasaran
sehari-hari, kemampuan apa yang
telah berkembang, serta kesenjangan
kemampuan apa yang masih dihadapi.
Penelitian ini tidak diarahkan untuk
menguji hubungan sebab-akibat atau
mengukur  pengaruh  pemasaran
digital terhadap kinerja, melainkan
untuk  memperoleh  pemahaman
empiris sebagai dasar penelitian pada
tahap berikutnya.

Berdasarkan fokus tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk (1)
mengeksplorasi praktik pemasaran
digital yang dilakukan oleh UMKM
Pasar Pringsewu, (2)
mengidentifikasi  tantangan  yang

dihadapi dalam menjalankan
pemasaran digital, dan 3)
mengidentifikasi kebutuhan
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pemasaran yang diperlukan untuk
memperkuat kapabilitas pemasaran
digital UMKM. Penelitian ini
diharapkan memberikan kontribusi
teoretis dengan memperluas kajian
kapabilitas pemasaran digital dalam
konteks UMKM pasar tradisional dan
kontribusi praktis melalui identifikasi
kesenjangan ~ kemampuan  serta
kebutuhan pemasaran yang dapat
menjadi dasar bagi penelitian lanjutan
dan program penguatan UMKM.

II. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
pendekatan  kualitatif  eksploratif
untuk  memperoleh  pemahaman
mengenai praktik pemasaran digital,
tantangan, dan kebutuhan pemasaran
UMKM Pasar Pringsewu. Penelitian
dilaksanakan pada UMKM di Pasar
Pringsewu, Kabupaten Pringsewu,
Lampung, dengan melibatkan 20
pemilik atau pengelola dari 20
UMKM yang dipilih secara purposive
dengan teknik maximum variation.
Informan memenuhi kriteria aktif
menjalankan usaha sekurang-
kurangnya satu tahun, terlibat
langsung dalam pemasaran dan
pengambilan keputusan, serta
menggunakan atau pernah
menggunakan media digital untuk
kegiatan usaha. Data dikumpulkan
melalui wawancara semi-terstruktur
selama sekitar 30—45 menit, observasi
nonpartisipatif, dan dokumentasi
berupa foto aktivitas, materi promosi,
katalog, serta tangkapan layar kanal
digital. Eksplorasi mencakup tiga
domain, yaitu praktik pemasaran
digital, tantangan pemasaran digital,
dan kebutuhan pemasaran, dengan
kategori awal meliputi kehadiran
digital, konten, interaksi konsumen,
promosi, informasi pasar, literasi
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digital, waktu, sumber daya,
teknologi, evaluasi, keterampilan,
pendampingan, dan dukungan
pemasaran. Kategori tersebut
digunakan sebagai panduan awal dan
tetap memungkinkan munculnya
temuan baru dari data lapangan.

Data dianalisis menggunakan
analisis tematik melalui tahapan
familiarisasi data, pengodean awal,
pengelompokan kode, pembentukan
dan peninjauan tema, serta penamaan
dan interpretasi tema
((Nagodavithana et al., 2026).
Analisis dilakukan melalui tahapan
pengolahan data, pengodean,
pengelompokan ke dalam kategori,
identifikasi tema, dan interpretasi.
Proses analisis dilakukan secara
iteratif dengan membandingkan hasil
wawancara, observasi, dan
dokumentasi. Kecukupan informasi
digunakan sebagai dasar dalam
menetapkan  jumlah  informan.
(Maietta et al.,, 2021), sedangkan
keabsahan data diperkuat melalui
triangulasi teknik, member checking,
dan audit trail. Pelaporan penelitian
mengacu pada prinsip COREQ
(Hafeez-Baig et al., 2016). Identitas
informan disamarkan menggunakan
kode 101-120. Sebelum pengumpulan

data, informan memperoleh
penjelasan mengenai tujuan,
prosedur, penggunaan data,

kerahasiaan, serta hak untuk menolak
atau menghentikan partisipasi, dan

persetujuan  diperoleh  sebelum
wawancara serta perekaman
dilakukan.

IT11. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Analisis terhadap data
wawancara, observasi, dan
dokumentasi dari 20 informan
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menghasilkan sejumlah pola temuan
yang dikelompokkan ke dalam enam
fokus, yaitu karakteristik informan,
praktik pemasaran digital,
pengelolaan konten dan interaksi
konsumen, tantangan pemasaran
digital, kebutuhan penguatan
kapabilitas, serta integrasi pemasaran
digital dengan aktivitas pasar
tradisional. Temuan disajikan
berdasarkan pengalaman dan praktik
aktual informan, sedangkan
interpretasi konseptual dan
keterkaitannya dengan penelitian
terdahulu  dibahas pada bagian
Pembahasan.

Karakteristik Informan

Penelitian ~ melibatkan 20
pemilik atau pengelola UMKM yang
menjalankan  usaha di  Pasar
Pringsewu. Informan memiliki latar
usaha yang beragam, meliputi fesyen,
sembako, makanan, bahan segar, jasa,
hingga kerajinan. Lama usaha
berkisar antara 2 sampai 15 tahun.
Keragaman tersebut memberikan
variasi pengalaman dalam
penggunaan media digital sesuai
dengan karakteristik produk dan
aktivitas usaha masing-masing.
Tabel 1. Karakteristik Informan
Penelitian

Lama

Kode Jenis Usaha Saluran Digital Aktif Peran
Usaha
101 Fesyen Muslim & batik 6 tahun WhatsApp Business, Instagram _Pemilik
102 Sembako & bahan pokok 12 tahun  WhatsApp Pemilik
103 Makanan ringan & oleh- 4 tahun T{kTok Shop, Shopee, Pengelola
oleh WhatsApp ©
104  Daging ayam potong 8 tahun WhatsApp Pemilik
105 Sandal & sepatu 5 tahun F%CEbOOk Marketplace, Pemilik
WhatsApp

106 Bumbu giling & rempah 9 tahun WhatsApp Business Pemilik
107  Jilbab, mukena & aksesori 3 tahun Instagram, Shopee, WhatsApp ~ Pemilik
108 Jamu & obat herbal 15 tahun  WhatsApp Pengelola
109 Sayur segar & hidroponik 2 tahun WhatsApp Group, Instagram _ Pemilik
110 Ikan laut & tawar 7 tahun WhatsApp Pemilik
111 Perabot plastik 10 tahun Facebook Marketplace, Pemilik

WhatsApp
WhatsApp Status, Facebook
Group

112 Kue basah & jajanan 5 tahun Pembuat/penjual

113 Jasa jahit & konveksi 11tahun  WhatsApp Business, Instagram  Pemilik
114 ATK & percetakan 4 tahun WhatsApp Business Pengelola
115 Buah segar 6 tahun WhatsApp Story, GrabMart Pemilik
116  Tas sekolah & tas kulit 7 tahun TikTok, Facebook Marketplace Pemilik
117 Warung nasi & kopi 8 tahun GoFood, WhatsApp Pengelola
118 Kosmetik & skincare 3 tahun TikTok, Instagram, Shopee Pemilik

119  Alat pertanian & benih 14 tahun ~ WhatsApp Business Pemilik
120 Kerajinan perak & logam 9 tahun Instagram, WhatsApp Business Pemilik
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Sumber: data penelitian, 2026.

Data  menunjukkan  bahwa
informan  menggunakan  saluran
digital yang berbeda-beda. WhatsApp
dan WhatsApp Business menjadi
kanal yang paling banyak ditemukan,

sedangkan sebagian informan
menggunakan media sosial,
marketplace, atau layanan

pengantaran digital sesuai dengan
karakteristik usaha masing-masing.

Praktik Pemasaran Digital UMKM
Pasar Pringsewu

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa media digital digunakan dalam
beberapa  aktivitas = pemasaran,
terutama komunikasi dengan
pelanggan, penyampaian informasi
produk, promosi, dan penerimaan
pesanan.  WhatsApp  digunakan
terutama untuk komunikasi dan
pemesanan, sedangkan Instagram,
Facebook  Marketplace, TikTok,
Shopee, dan layanan pengantaran
digunakan  untuk  menampilkan
produk dan menjangkau konsumen
melalui kanal yang lebih luas.
Tabel 2. Pola Praktik Pemasaran
Digital

Pemasaran

Menjawab pertanyaan, memberikan informasi harga

dan diaan produk

Menerima pesanan dan pre-order sebelum pelanggan 102, 104, 106, 110, 115,

datang 117

Mengunggah produk dan penawaran melalui media 101,103, 105, 107, 111,

sosial atau marketplace 116,118

Informasi produk Menyampaikan foto, harga, stok, dan spesifikasi 101, 106, 107, 114, 118,
produk 119

Hubungan p ikasi dengan p 101,108,110, 113, 117,

pelanggan melalui pesan personal 120

Bentuk Praktik Contoh Informan

K 102,104, 106, 108, 110

Transaksi

Promosi

Sumber: hasil  analisis data

penelitian.

Penggunaan  digital  untuk
transaksi  terlihat pada  praktik
pelanggan yang mengirimkan
pesanan sebelum datang ke pasar.
Informan 104 menjelaskan bahwa
pelanggan mengirim daftar pesanan
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pada malam hari sehingga produk
dapat disiapkan sebelum kios mulai
ramai. Praktik serupa ditemukan pada
102, yang menerima pesanan sembako
melalui WhatsApp dan menyiapkan
barang sebelum pelanggan datang.

Media digital juga digunakan
untuk  memperluas penyampaian
informasi produk. 107 menggunakan
Instagram dan status WhatsApp untuk
memperkenalkan  produk  jilbab,
sedangkan I11 memanfaatkan
Facebook Marketplace untuk
menampilkan produk perabot dan
menarik konsumen dari wilayah
sekitar. Praktik tersebut menunjukkan
bahwa aktivitas digital berlangsung
berdampingan  dengan  aktivitas
penjualan di kios.

Selain untuk promosi dan
transaksi, beberapa informan
menggunakan komunikasi digital
untuk mempertahankan hubungan
dengan  pelanggan.  Komunikasi
dilakukan melalui pesan langsung,
status WhatsApp, maupun
komunikasi personal kepada
pelanggan yang telah mengenal usaha
sebelumnya.

Pengelolaan Konten dan Interaksi
Konsumen

Pengelolaan konten dilakukan
secara mandiri oleh pelaku usaha.
Konten umumnya berupa foto
produk, video singkat, informasi
harga, ketersediaan produk, dan
penawaran.  Pembuatan  konten
dilakukan  menggunakan telepon
pintar yang dimiliki oleh pelaku
usaha. Beberapa informan
menggunakan aplikasi pendukung
seperti Canva dan CapCut.
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Tabel 3. Praktik Pengelolaan
Konten dan Interaksi Konsumen

Aspek Temuan Lapangan
Produksi konten  Foto dan video produk dibuat sendiri menggunakan telepon pintar

Bentuk konten Foto produk, video singkat, informasi harga, stok, dan p
Perencanaan Publikasi dilakukan berdasarkan k diaan waktu dan ket
publikasi promosi

Aplikasi pendukung Sebagian informan menggunakan Canva dan CapCut

!(omumkasl ‘WhatsApp menjadi saluran komunikasi yang paling sering digunakan

Umpan balik Pertanyaan dan permintaan pelanggan menjadi sumber informasi mengenai
konsumen produk
. Beberapa informan menyesuaikan stok atau produk berdasarkan
Penyesuaian produk .
permintaan pelanggan
Sumber:  hasil  analisis  data

penelitian.

Pada beberapa usaha, konten
dibuat ketika terdapat produk baru
atau ketika pelaku usaha memiliki
waktu untuk melakukan publikasi.
103, misalnya, membuat video pendek
produk menggunakan telepon pintar,
sedangkan I18 membuat video
penggunaan kosmetik ketika kondisi
toko memungkinkan. Penggunaan
aplikasi pendukung seperti Canva dan
CapCut ditemukan pada informan
yang telah melakukan pengolahan
materi promosi secara lebih aktif.
Interaksi digital juga menghasilkan
informasi yang digunakan dalam
aktivitas usaha. 106 menggunakan
pertanyaan pelanggan mengenai
rempah  untuk  memperkirakan
kebutuhan stok, sedangkan 113
memperhatikan permintaan
konsumen terhadap model pakaian
tertentu untuk menentukan bahan dan
membuka pre-order. Dengan
demikian, komunikasi digital tidak
hanya digunakan untuk
menyampaikan informasi dari penjual
kepada konsumen, tetapi juga
menghasilkan informasi mengenai
permintaan pelanggan.
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Tantangan dalam  Pemasaran

Digital

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa tantangan pemasaran digital
muncul dalam beberapa bentuk, mulai
dari keterampilan teknis hingga
keterbatasan waktu dan perangkat.
Tantangan juga ditemukan pada
konsistensi publikasi dan kemampuan
mengevaluasi aktivitas pemasaran
digital.
Tabel 4. Tantangan Pemasaran
Digital

Tema T Bentuk T: yang Di

Kesulitan menggunakan iklan digital, analitik, dan fitur
lanjutan
Keterbatasan k p fotografi, p hayaan, video, dan
penulisan pesan promosi
Aktivitas pemasaran digital dilakukan bersamaan dengan
pelayanan dan pengelolaan usaha
Perangkat Keterbatasan kamera, kapasitas, atau k p
Publikasi dan respons digital tidak selalu dilakukan secara
rutin
Konsumen tidak selalu memberikan kepastian transaksi dan
terdapat persaingan harga

Belum semua informan memisahkan hasil transaksi online dan
offline atau menganalisis kinerja konten

Keterampilan teknis

Produksi konten

Waktu

Konsistensi

Konsumen digital

Evaluasi

Sumber: hasil  analisis data

penelitian.

Keterbatasan waktu menjadi
salah satu persoalan yang muncul
dalam wawancara. 109 dan 112
menjelaskan bahwa aktivitas usaha
yang dimulai sejak dini hari
menyebabkan waktu untuk membuat
konten dan merespons komunikasi
digital menjadi terbatas. Aktivitas
pelayanan konsumen di pasar juga
menyebabkan perhatian pelaku usaha
terbagi antara pelanggan yang datang
langsung dan pelanggan melalui
kanal digital.

Pada aspek keterampilan teknis,
105 telah menggunakan Facebook
Marketplace tetapi belum memahami
pengaturan iklan berbayar dan
analitik. 114 juga telah menggunakan
WhatsApp Business, tetapi belum
memanfaatkan  fitur  otomatisasi
komunikasi secara optimal. Kondisi
tersebut  menunjukkan  adanya
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perbedaan  antara  penggunaan
platform dan kemampuan
menggunakan fitur pemasaran yang
tersedia.

Keterbatasan perangkat juga
ditemukan pada beberapa informan.
Kualitas kamera telepon pintar dan
kapasitas  penyimpanan  menjadi
pertimbangan ketika membuat foto
atau video produk. Selain itu,
sebagian informan belum melakukan
pemisahan  pencatatan  transaksi
berdasarkan ~ sumber  penjualan
sehingga hasil pemasaran digital
belum dapat dievaluasi secara
terpisah.

Kebutuhan Penguatan Kapabilitas
Pemasaran

Kebutuhan yang disampaikan
informan terutama berkaitan dengan
kemampuan mengoptimalkan kanal
digital yang telah mereka gunakan.
Kebutuhan  tersebut =~ mencakup
pembuatan konten, strategi promosi,
pengelolaan WhatsApp Business,
branding, pencatatan transaksi, dan
pendampingan praktis.

Tabel 5. Kebutuhan Penguatan
Pemasaran Digital

Kategori Kebutuhan yang Diungkapkan Informan
Konten Fotografi produk, video, pencahayaan, dan penulisan pesan promosi
Promosi Strategi promosi musiman, bundling, dan penawaran produk
WhatsApp Business Katalog, quick reply, dan pengelompokan pelanggan
Branding Logo, label kemasan, dan identitas usaha
Pengelolaan transaksi Pemisahan transaksi offline dan online
Evaluasi p P terhadap respons dan hasil aktivitas digital
Pendamping; Praktik langsung sesuai kondisi usaha

P

Sumber: hasil  analisis data

penelitian.

101 secara khusus
menginginkan pendampingan
langsung di kios mengenai fotografi
produk dan penulisan pesan promosi.
Kebutuhan tersebut menunjukkan
bahwa informan lebih mengharapkan
pembelajaran yang dapat langsung
diterapkan dalam aktivitas usaha.
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Pada aspek pengelolaan transaksi, 104
membutuhkan cara untuk
memisahkan transaksi fisik dan
transaksi  yang  berasal  dari
WhatsApp. Sementara itu, kebutuhan
branding muncul dalam bentuk
sederhana  seperti  logo, label
kemasan, dan pencantuman nomor
kontak usaha.

Integrasi Pemasaran Digital dan
Pemasaran Tradisional

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa  aktivitas  digital tidak
menggantikan aktivitas pemasaran di
pasar. Kanal digital digunakan
berdampingan dengan kios fisik dan
hubungan langsung antara penjual
dan  pelanggan. Pola tersebut
membentuk integrasi antara aktivitas
pemasaran offline dan digital.
Tabel 6. Bentuk  Integrasi
Pemasaran Offline dan Digital

Sumber Daya
Pemasaran Offline

Fungsi Digital Bentuk Integrasi

Komunikasi dan  Pelanggan mengenal lokasi usaha sebelum
pemesanan melakukan pemesanan digital

Kepercayaan terhadap usaha mendukung transaksi
melalui kanal digital

Hubungan yang terbentuk secara langsung

d melalui k ikasi digital
Informasi produk disampaikan melalui foto, video,
dan pesan

Gaya komunikasi personal tetap digunakan
melalui aplikasi pesan

Kios fisik

Reputasi usaha Transaksi digital

Pelanggan tetap WhatsApp

Pengetahuan produk  Konten digital

Hubungan interpersonal Komunikasi digital

Sumber: hasil  analisis data

penelitian.

Keberadaan kios fisik menjadi
bagian dari pengalaman pelanggan
dalam melakukan transaksi digital.
120 menjelaskan bahwa keberadaan
toko fisik menjadi salah satu dasar
kepercayaan ~ konsumen  ketika
melakukan pembayaran  sebelum
barang dikirim. 110 juga
menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan terhadap kualitas produk
yang dijual di kios menjadi dasar
kepercayaan  ketika = pemesanan
dilakukan melalui WhatsApp.
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Hubungan interpersonal yang
terbentuk melalui aktivitas
perdagangan di pasar juga tetap
terlihat dalam komunikasi digital. 108
menggunakan  komunikasi  yang
personal ketika berinteraksi dengan
pelanggan  melalui ~ WhatsApp,
sedangkan 117 menghubungi
pelanggan tertentu secara langsung
untuk menawarkan menu yang
tersedia.

Temuan tersebut menunjukkan
bahwa pemasaran digital pada
UMKM Pasar Pringsewu berlangsung
berdampingan dengan pemasaran
konvensional. Media digital
memperluas komunikasi dan
mempermudah transaksi, sedangkan
kios fisik, pengalaman pelanggan,
dan hubungan interpersonal tetap
menjadi bagian penting dari proses
pemasaran.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa penggunaan media digital
pada UMKM Pasar Pringsewu telah
menjadi  bagian  dari  aktivitas
pemasaran, terutama untuk
komunikasi, promosi, penyampaian
informasi produk, dan penerimaan
pesanan. WhatsApp menjadi kanal
yang paling banyak digunakan,
sedangkan Instagram, Facebook
Marketplace, TikTok, Shopee, dan
layanan  pengantaran  digunakan
sesuai dengan karakteristik masing-
masing  usaha. Temuan  ini
menunjukkan bahwa digitalisasi pada
UMKM telah terhubung dengan
aktivitas  pemasaran  sehari-hari,
bukan  hanya sebagai  sarana
kehadiran usaha di ruang digital.

Namun, perbedaan cara dan
kedalaman  pemanfaatan  antar-
UMKM menunjukkan bahwa
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penggunaan teknologi belum dapat
langsung dipahami sebagai
kapabilitas pemasaran digital. Dalam
perspektif marketing  capabilities,
kapabilitas tercermin dari
kemampuan usaha menggunakan
sumber daya untuk menjalankan
aktivitas  pemasaran, memahami
pasar, dan membangun hubungan
dengan pelanggan (Ang et al., 2022).

Temuan mengenai pengelolaan
konten = memperlihatkan ~ bahwa
kemampuan digital UMKM
berkembang melalui praktik yang
relatif sederhana dan disesuaikan
dengan sumber daya yang tersedia.
Pelaku usaha membuat foto dan video
menggunakan telepon pintar,
sementara sebagian informan
menggunakan aplikasi seperti Canva
dan CapCut untuk mendukung materi
promosi. Publikasi konten dilakukan
berdasarkan kebutuhan promosi dan
ketersediaan waktu. Meskipun belum
seluruh aktivitas konten dilakukan
secara terencana dan Kkonsisten,
praktik tersebut menunjukkan adanya
proses pembelajaran melalui
pengalaman langsung. Hal ini sejalan
dengan konsep kapabilitas pemasaran
yang  menekankan  kemampuan
organisasi dalam mengembangkan
dan menggunakan sumber daya
pemasaran  untuk  menjalankan
aktivitas pemasaran secara efektif
(Florea & Munteanu, 2020). Dengan
demikian, bentuk konten yang
sederhana tidak secara otomatis
menunjukkan rendahnya kapabilitas,
tetapi mencerminkan  bagaimana
kemampuan  pemasaran  digital
berkembang sesuai dengan kondisi
dan sumber daya UMKM.

Temuan mengenai interaksi
dengan konsumen menunjukkan
bentuk kapabilitas yang lebih lanjut
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dibandingkan  sekadar  publikasi
produk. Informan 106 menggunakan
pertanyaan pelanggan mengenai
kebutuhan rempah untuk
memperkirakan stok, sedangkan 113
memperhatikan permintaan
konsumen terhadap model pakaian
tertentu untuk menentukan bahan dan
membuka pre-order. Praktik tersebut
menunjukkan bahwa komunikasi
digital dapat menjadi sumber
informasi bagi pengambilan
keputusan pemasaran. Kondisi ini
berkaitan dengan konsep market
sensing, yaitu kemampuan
memahami kebutuhan dan perubahan
pasar, serta customer linking, yaitu
kemampuan membangun dan
mempertahankan hubungan dengan
pelanggan (Jermsittiparsert & Pithuk,
2019). Dengan demikian, nilai
pemasaran digital tidak hanya terletak
pada kemampuan menyampaikan
informasi kepada konsumen, tetapi
juga pada kemampuan menggunakan
respons konsumen sebagai masukan
bagi keputusan usaha.

Di sisi lain, hasil penelitian
menunjukkan  adanya  berbagai
tantangan dalam  pengembangan
pemasaran digital, terutama terkait
keterampilan teknis, waktu,
perangkat, konsistensi, dan evaluasi
pemasaran. Informan 109 dan 12
mengalami  keterbatasan ~ waktu
karena aktivitas usaha dimulai sejak
dini hari, sedangkan 105 belum
mengoptimalkan fitur iklan dan
analitik serta 114 belum
memanfaatkan  fitur  otomatisasi
WhatsApp Business secara optimal.
Temuan  tersebut  menunjukkan
adanya kesenjangan
antara ketersediaan teknologi dan
kemampuan = mengoptimalkannya.
Dengan kata lain, persoalan yang
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dihadapi tidak hanya berkaitan
dengan akses terhadap teknologi,
tetapi juga dengan kemampuan
mengintegrasikan teknologi ke dalam
proses pemasaran. Kajian
transformasi digital UMKM
menunjukkan  bahwa  digitalisasi
dipengaruhi oleh kesiapan internal,
keterbatasan sumber daya,
pengetahuan, dan  kemampuan
organisasi, sehingga penggunaan
teknologi tidak secara otomatis
menghasilkan  transformasi  yang
optimal (Tajudeen et al., 2025).
Dalam konteks Pasar Pringsewu,
keterbatasan waktu juga
menunjukkan bahwa pengembangan
pemasaran digital perlu disesuaikan
dengan aktivitas operasional UMKM
yang tetap  berorientasi  pada
pelayanan langsung di pasar.
Kebutuhan yang disampaikan
informan  semakin  memperjelas
bentuk kesenjangan tersebut.
Kebutuhan yang muncul mencakup

fotografi produk, pembuatan
video, copywriting, pengelolaan
WhatsApp  Business, branding,
strategi promosi, pemisahan

transaksi, dan evaluasi pemasaran.
I01 menginginkan pendampingan
langsung di kios mengenai fotografi
produk dan penulisan pesan promosi,
sedangkan 104 membutuhkan
kemampuan memisahkan transaksi
offline dan online. Temuan tersebut
menunjukkan  bahwa  penguatan
UMKM tidak selalu harus diarahkan
pada penambahan platform digital
baru, tetapi dapat dimulai dari
peningkatan kemampuan
menggunakan teknologi yang telah
tersedia. Pendekatan tersebut sejalan
dengan kajian transformasi digital
UMKM yang menekankan
pentingnya pembelajaran
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berkelanjutan dan strategi digital
yang disesuaikan dengan kondisi
awal, sumber daya, dan kapasitas
masing-masing usaha (Indriastuti &
Fachrunnisa, 2024). Oleh karena itu,
penguatan kapabilitas pada UMKM
Pasar Pringsewu lebih relevan apabila
berbentuk pembelajaran praktis yang
langsung berkaitan dengan aktivitas
pemasaran sehari-hari.

Karakteristik pasar tradisional
memberikan konteks penting dalam
memahami temuan tersebut. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kanal
digital tidak menggantikan kios fisik,
tetapi melengkapi aktivitas
pemasaran yang telah berlangsung
secara langsung. Keberadaan kios,
reputasi usaha, pengalaman transaksi,
dan hubungan dengan pelanggan
menjadi sumber kepercayaan yang
mendukung transaksi melalui kanal
digital. Sebaliknya, WhatsApp dan
media sosial memperluas komunikasi
yang  sebelumnya  berlangsung
melalui interaksi langsung di pasar.
Pola ini menunjukkan
terbentuknya pemasaran hibrida,
yaitu penggunaan aktivitas pemasaran
offline dan digital secara
berdampingan.  Perspektif dynamic
capabilities membantu menjelaskan
kondisi tersebut karena kemampuan
beradaptasi tidak selalu diwujudkan
melalui penggunaan teknologi yang
kompleks, tetapi melalui kemampuan
menyesuaikan dan mengombinasikan
sumber daya yang telah dimiliki
dengan perubahan lingkungan (Jifri et
al., 2023). Pada UMKM Pasar
Pringsewu, proses tersebut terlihat
melalui penerimaan pre-order,
komunikasi pelanggan, penyesuaian
stok, dan pemanfaatan reputasi usaha
dalam transaksi digital.
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Secara keseluruhan, temuan
penelitian  menunjukkan  bahwa
kapabilitas pemasaran digital UMKM
Pasar Pringsewu sedang berkembang

melalui proses penggunaan,
pembelajaran, dan  penyesuaian
terhadap kebutuhan pasar.

Penggunaan teknologi telah menjadi
bagian dari praktik pemasaran, tetapi
kemampuan dalam merencanakan
konten, memanfaatkan informasi
pelanggan, mengevaluasi aktivitas
pemasaran, dan mengintegrasikan
berbagai kanal masih memerlukan
penguatan. Temuan ini menegaskan
bahwa digitalisasi UMKM tidak
cukup dipahami sebagai proses
adopsi teknologi, tetapi sebagai
proses pengembangan kemampuan
pemasaran. Dalam konteks pasar
tradisional, proses tersebut
berlangsung melalui integrasi
teknologi digital dengan sumber daya
yang telah dimiliki UMKM, terutama

pengetahuan  produk, hubungan
pelanggan, reputasi usaha, dan
pengalaman  interaksi  langsung.

Dengan demikian, penelitian ini
menunjukkan  bahwa  kapabilitas
pemasaran digital pada UMKM pasar

tradisional ~ berkembang  secara
bertahap melalui keterkaitan
antara teknologi, pembelajaran,

informasi pasar, hubungan pelanggan,
dan praktik pemasaran konvensional.

IV. KESIMPULAN

Penelitian menunjukkan bahwa
kapabilitas pemasaran digital UMKM
Pasar Pringsewu berkembang melalui
penggunaan media digital untuk
komunikasi, promosi, informasi
produk, dan transaksi, dengan
WhatsApp sebagai kanal dominan.
Namun, pelaku UMKM masih
menghadapi keterbatasan
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keterampilan, waktu, perangkat,
konsistensi, dan evaluasi pemasaran.
Kebutuhan utama meliputi penguatan
konten, promosi, pengelolaan
WhatsApp Business, branding, dan
pendampingan praktis. Digitalisasi
juga membentuk pemasaran hibrida
yang mengintegrasikan kanal digital
dengan kios fisik, reputasi usaha, dan
hubungan  pelanggan. Dengan
demikian, kapabilitas pemasaran
digital perlu dipahami sebagai proses
pengembangan kemampuan dalam
mengintegrasikan teknologi dengan
sumber daya dan praktik pemasaran
yang telah dimiliki UMKM.
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