
 

ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hasil analisis perbandingan 
efektivitas penerapan digital marketing dengan konvensional marketing dan 
memberikan gambaran atas penerapan digital marketing untuk meningkatkan 
volume penjualan. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 
dokumentasi dengan pemilik UMKM Kuta Metelu Herbal. Hasil Penelitian 
yang telah dilakukan menunjukkan bahwa penerapan digital marketing dalam 
melakukan promosi produk dapat meningkatkan pengetahuan calon konsumen 
terhadap produk yang akan dipasarkan dan meningkatkan minat beli 
konsumen. Berdasarkan hasil uji koefisien korelasi, diperoleh nilai koefisien 
korelasi untuk variabel digital marketing sebesar 0,850 dalam kategori sangat 
kuat, sedangkan variabel konvensional marketing sebesar 0,663 dalam kategori 
kuat. Dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen lebih meningkat jika 
UMKM Kuta Metelu Herbal melakukan pemasaran melalui digital marketing 
daripada konvensional marketing. UMKM Kuta Metelu Herbal dapat 
memperluas promosinya melalui media digital lain yaitu e-commerce seperti 
Shopee, Tokopedia, maupun Lazada karena peningkatan konsumen yang 
berbelanja online semakin hari semakin meningkat. 
Kata kunci: Digital Marketing, Konvensional Marketing, Perbandingan.    
Efektifitas



 
 

ABSTRACT 
 
 
This study aims to determine the results of a comparative analysis of digital 
marketing application effectiveness with conventional marketing and provide an 
overview of a digital marketing application to increase sales volume. The data 
collection technique in this research is documentation with the owner of Kuta 
Metelu Herbal MSMEs (Micro, Small-Medium Enterprise). The results of the 
research that has been carried out shows the digital marketing application in 
product promotion can increase the knowledge of prospective consumers about the 
products to be marketed and increase consumer buying interest. Based on result of 
the correlation coefficient test, the correlation coefficient value of digital marketing 
variable is 0.850 in very intense category, while the conventional marketing 
variable is 0.663 in intense category. Can be concluded that consumer buying 
interest will increase if Kuta Metelu Herbal MSMEs do marketing through digital 
marketing rather than conventional marketing. MSMEs of Kuta Metelu Herbal can 
expand their promotions through others digital media or e-commerce such as 
Shopee, Tokopedia, and Lazada because the growth of consumers who shop online 
is increasing day by day. 
Keywords : Digital Marketing, Conventional Marketing, Effectiveness Comparison 



 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Dunia digital dan kemajuan teknologi di Dunia khususnya di Indonesia 

semakin pesat dan komunikasi yang semakin cepat mengakibatkan terjadinya 

integrasi pada pasar-pasar keuangan. Dalam hal ini memberikan dampak positif 

bagi para pelaku-pelaku usaha di Indonesia karena dapat mempermudah melakukan 

transaksi. Berbicara mengenai teknologi mulai banyak digunakan masyarakat untuk 

dibutuhkan dalam sehari-hari. Dengan adanya teknologi dapat membuat 

perkembangan yang terus ber-kembang di berbagai jenis dan sektor ter-khususnya 

pada bidang perekonomian. Dengan begitu tak dipungkiri bahwa per-kembangan 

digital dapat berdampak pada sikap dan perilaku pengguna media sosial dalam 

melakukan transaksi ekonomi. 

Media rule dibutuhkan untuk berinteraksi dan bersosialisasi dengan great ape 

lain adalah komunikasi. Sebuah institusi, perusahaan ataupun organisasi 

membutuhkan komunikasi rule baik untuk menyampaikan informasi bahkan pesan 

rule diinginkan, rule kemudian komunikasi ini adalah sebagai alat atau media untuk 

berpromosi. Komunikasi rule digunakan dalam hal ini adalah komunikasi 

pemasaran. Menurut (Kotler, 2008), promosi terdiri dari, direct marketing, 



 
 

 
 

periklanan, promosi penjualan, publisitas dan personal selling. (Faulds, 2009) 

mengatakan bahwa media sosial merupakan elemen dari bauran promosi. Menurut 

data yang dilansir dari (datareportal.com, 2020) menerangkan bahwa penggunaan 

internet di Indonesia terhitung pada Januari 2020 adalah sebagai berikut. 

Tabel 1.1 Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2019 

INDONESIA 

Total Populasi 272.1 Juta 55% Urbansation 

Koneksi Ponsel 338.2 Juta 124% Population 

Pengguna Internet 175.4 Juta 64% Penetration 

Pengguna Aktif Media Sosial 160 Juta 59% Penetration 

Sumber: datareportal.com 

Sedangkan data yang dilansir dari (datareportal.com, 2021) menerangkan 

bahwa penggunaan internet di Indonesia terhitung pada Januari 2021 adalah sebagai 

berikut. 

Tabel 1.2 Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2020 

INDONESIA 

Total Populasi 274.9 Juta 56.1% Urbansation 

Koneksi Ponsel 345.3 Juta 125.6% Population 

Pengguna Internet 202.6 Juta 73.7% Penetration 

Pengguna Aktif Media Sosial 170 Juta 61.8% Penetration 

Sumber: datareportal.com 

Menurut tabel 1.1 diatas dijelaskan bahwa penggunaan internet di Indonesia 

tahun 2019 meliputi Total populasi sebanyak, Total Populasi sebanyak 272,1 Juta 



 
 

 

jiwa dari 55% jumlah urbanisasi, Koneksi Ponsel sebanyak 338,2 Juta jiwa dari 

124% jumlah populasi, Pengguna Internet sebanyak 75,4 Juta jiwa dari 64% dari 

jumlah penetrasi, dan Pengguna Media Sosial Aktif sebanyak 160 Juta jiwa dari 

59% jumlah penetrasi.  

Sedangkan dijelaskan pada tabel 1.2 diatas bahwa penggunaan internet di 

Indonesia pada tahun 2020 meliputI Total Populasi sebanyak 274,9 Juta jiwa dari 

56,4% dari jumlah urbanisasi, Koneksi Ponsel sebanyak 345,3 Juta jiwa dari 

125,6% dari jumlah populasi, Pengguna Internet sebanyak 202,6 Juta jiwa dari 

73,7% dari jumlah penetrasi dan Pengguna Media Sosial Aktif sebanyak 170 Juta 

jiwa dari 61,8% dari jumlah penetrasi. Berdasarkan data pada tabel 1.1 dan tabel 

1.2 dapat disimpulkan bahwa peningkatan pengguna media sosial di Indonesia dari 

tahun 2019 sampai tahun 2020 mengalami peningkatan sebesar 2,8% atau sejumlah 

10 juta pengguna. Jumlah pengguna media sosial yang aktif di Indonesia sebanyak 

170 juta jiwa pada tahun 2020 adalah berbagai macam platform yang ada. Berikut 

merupakan platform-platform yang sering digunakan oleh para pengguna 

smartphone di Indonesia pada tahun 2020. 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Tabel 1.3 Data Pengguna Platform Media Sosial Tahun 2020 

No Platform Pengguna 

1 YouTube 93,8% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

2 WhatsApp 87,7% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

3 Instagram 86,6% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

4 Twitter 63,6% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

5 Facebook 52,4% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

6 Line 44,3% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

7 Linkedin 39,4% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

8 Tik Tok 38,7% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

9 Pinterest 35,5% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

10 Telegram 28,5% Dari Pengguna Aktif Media Sosial 

Sumber: datareportal.com 

Tabel 1.3 diatas menunjukkan bahwa platform YouTube dengan persentase 

93,8% dari pengguna aktif sosial media berada di peringkat pertama. Selanjutnya 

pada peringkat kedua diisi oleh platform WhatsApp dengan persentase 87,7% dari 

pengguna aktif sosial media. Dan pada peringkat ketiga dengan persentase 86,6% 

dari pengguna aktif media sosial diisi oleh platform Instagram. Dari data tersebut, 

dapat dijelaskan bahwa platform-platform yang menduduki peringkat-peringkat 

atas selain dijadikan media untuk mengekspresikan diri dapat juga dimanfaatkan 

sebagai media pemasaran atau yang lebih dikenal dengan nama Digital Marketing. 

Menurut Pradiani (2017) Digital Marketing adalah salah satu media pemasaran 

yang saat ini sedang banyak diminati oleh masyarakat untuk medukung berbagai 

kegiatan yang  dilakukan. Mereka  sedikit  demi sedikit   mulai  meninggalkan  



 
 

 

model  pemasaran konvesional/tradisional beralih ke pemasaran moderen yaitu 

digital marketing. 

Dengan digital marketing komunikasi dan transaksi dapat dilakukan setiap 

waktu/real time dan bisa mengglobal atau mendunia. Dengan jumlah pengguna 

media sosial berbasis chat ini yang banyak dan semakin hari semakin bertambah 

membuka peluang bagi UMKM untuk mengembangkan pasarnya dalam 

genggaman smartphone. 

Berdasarkan hasil riset McKinsey, baru sekitar 30% usaha di Indonesia yang 

Menggunakan instrumen digital dalam mengembangkan usahanya (Supriadi, 2016). 

Melihat hal ini, dapat kita simpulkan bahwa potensi digital marketing di Indonesia 

masih sangat besar. Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) memiliki peran 

penting dalam laju ekonomi Indonesia terutama dalam penciptaan lapangan kerja 

dan pemberdayaan  rumah  tangga  yang mendukung pendapatan rumah tangga. 

Keberadaan UMKM diharapkan mampu memacu perekonomian di tengah 

perlambatan ekonomi yang terjadi saat ini. Pemanfaatan konsep pemasaran 

berbasis teknologi digital (digital marketing) memberikan harapan bagi UMKM 

untuk berkembang menjadi pusat kekuatan ekonomi. 

Menyikapi hal tersebut kini banyak UMKM baru bermunculan di masa 

pandemi Covid-19 untuk mencukupi perekonomian pribadi, Dan para pelaku 

UMKM ini juga terbatas dalam memasarkan produk yang mereka pasarkan 

dikarenakan masih dalam masa pandemi yang tidak memperbolehkan pelaku 

UMKM banyak berinteraksi dengan calon pelanggan mereka 



 
 

 
 

Penerapan digital marketing pada usaha UMKM diharapkan dapat mempermudah 

calon konsumen dalam mengetahui produk yang akan dipasarkan dan membantu 

para pelaku UMKM berkembang lebih pesat.  

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka dapat dirumuskan 

permasalahan dalam penelitian ini, yaitu “Perbandingan Efektivitas Digital 

Marketing Dengan Konvensional Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen 

Pada Produk UMKM (Studi Kasus : Kuta Metelu Herbal)”. Penelitian ini 

nantinya dapat memberikan edukasi kepada masyarakat bahwa di era teknologi 

seperti sekarang penerapan digital marketing memiliki peran utama dalam 

pengembangan UMKM serta dapat memberikan pendapatan yang lebih 

dibandingkan dengan menggunakan metode konvensional/tradisional (offline). 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka yang menjadi pokok 

permasalahan pada penelitian ini adalah: 

1. Apakah penerapan digital marketing dapat meningkatkan minat beli  konsumen 

dibandingkan penerapan konvensional marketing? 

2. Berapa perbandingan persentase peningkatan minat beli konsumen dengan 

penerapan strategi digital marketing dibandingkan dengan penerapan konvensional 

marketing? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah: 



 
 

  

1. Mengetahui penerapan digital marketing dapat meningkatkan minat beli 

konsumen dibandingkan penerapan konvensional marketing 

2. Mengetahui perbandingan persentase peningkatan minat beli konsumen 

dengan penerapan strategi digital marketing dibandingkan dengan 

penerapan konvensional marketing. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari hasil penelitian yang ingin diperoleh dengan 

dilakukannya penelitian ini sebagai berikut: 

1.4.1. Manfaat Praktis 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini nantinya diharapkan dapat menambah wawasan 

penulis, serta sebagai potensial untuk mengembangkan 

pemikiran dalam menerapkan teori yang diperoleh selama di 

perkuliahan dengan keadaan yang sebenarnya. 

2. Bagi Pelaku UMKM 

Penelitian ini diharapkan dapat dipertimbangkan sebagai 

masukan ataupun rekomendasi perbaikan dan pengembangan 

bagi pelaku UMKM untuk meningkatkan minat beli konsumen. 

3. Bagi Pihak Lain 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan referensi, 

informasi, dan wawasan untuk penelitian lebih lanjut atau 

sebagai bahan kepustakaan serta sumber pengetahuan. 



 
 

  

1.4.2. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan ilmu 

pengetahuan tentang penerapan digital marketing dalam meningkatkan minat 

beli konsumen terhadap produk UMKM, sehingga dapat mendorong daya 

saing UMKM di era digital saat ini.  

1.5    Sistematika Penulisan 

Penelitian ini akan disusun menjadi 5 (lima) bab, adapun sistematika 

pembahasannya sebagai berikut. 

BAB I PENDAHULUAN 

Pada bab ini membahas tentang latar belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat hasil penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA 

Pada bab ini membahas mengenai landasan teori yang digunakan dalam 

penelitian,dipaparkan penelitian sebelumnya yang relevan, yang digunkan sebagai 

bahan acuan dan pembanding bagi penelitian ini dan dibahas juga mengenaik 

kerangka teoritis dari penelitian ini. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini membahas mengenai populasi dan sampel, data penelitian, teknik 

pengumpulan data, variable penelitian, uji validitas serta uji reliabilitas 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini membahas mengenai gambaran umum perusahaan, hasil analisis dan 

hasil penelitian. 

 



 
 

  

BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini membahas mengenai simpulan dari hasil dan pembahasan serta saran 

untuk perusahaan maupun untuk penelitian selanjutnya.



 
 

 
 



 
 

 
 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan dengan hasil pembahasan dan hasil analisis perbandingan 

efektivitas penerapan digital marketing dengan konvensional marketing dalam 

meningkatkan minat beli konsumen dan meningkatkan pengetahuan konsumen 

terhadap produk UMKM Kuta Metelu Herbal sebagai berikut:  

1. Berdasarkan hasil dari penelitian yang sudah diterapkan maka dapat 

disimpulkan bahwa penerapan promosi melalui media digital dapat 

meningkatan minat beli konsumen terhadap produk yang dijual UMKM Kuta 

Metelu Herbal. Yang sebelumnya, promosi dilakukan secara konvensional 

saja, yaitu melalui personal selling (komunikasi langsung antara penjual dan 

calon pembeli untuk menawarkan suatu produk). Promosi melalui 

konvensional marketing kurang mempengaruhi minat beli konsumen, 

2. Hasil penerapan digital marketing oleh UMKM Kuta Metelu Herbal sebesar 

85%, sementara konvensional marketing memperoleh persentase sebesar 

66,3%. Berdasarkan perbandingan persentase tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa terjadi kenaikan minat beli konsumen sebesar 18,3% setelah adanya 

penerapan digital marketing jika dibandingkan dengan konvensional marketing 

pada UMKM Kuta Metelu Herbal.  



 
 

 
 

 5.2 Saran 

Dari hasil penelitian dan kesimpulan, maka saran yang dapat diberikan 

sebagai pertimbangan dalam penelitian ini yaitu : 

1. UMKM Kuta Metelu Herbal diharapkan mampu meningkatkan minat beli 

konsumen setelah menerapkan promosi produk melalui plat form digital 

marketing yang sudah diterapkan oleh penulis selama penelitian yaitu melalui 

media Instagram, Facebook, dan WhatsApp. 

2. UMKM Kuta Metelu Herbal dapat memperluas promosinya melalui media 

digital lain yaitu e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, maupun Lazada 

karena peningkatan konsumen yang berbelanja online semakin hari semakin 

meningkat. 

3. UMKM Kuta Metelu Herbal diharapkan mampu mengembangkan produk-

produk baru dan melakukan promosi melalui media digital yang sudah 

diterapkan oleh penulis dalam melakukan penelitian yang bertujuan untuk 

menambah minat beli konsumen dan menambah calon kunsumen yang 

nantinya akan meningkatkan penghasilan UMKM Kuta Metelu Herbal.
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