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RINGKASAN 

  

  Penelitian ini mengetahui seberapa jauh penggunaan digital 

marketing dalam meningkatkan keputusan pembelian dengan studi kasus 

UMKM Ayam Bakar Mbak Tary di Kabupaten Nganjuk melalui interaksi 

positif terhadap konten atau postingan yang dibagikan di sosial media 

UMKM serta pencarian online yang efektif di mesin telusur. Metode 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif 

menggunakan uji regresi linear berganda. Populasi Penelitian ini adalah 

konsumen UMKM tersebut. Penelitian ini melibatkan 50 responden 

sebagai sampel. Pengumpulan data melalui kuesioner online yang 

disebarkan melalui Google Form. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

penggunaan Content Marketing, SEO dan Social Media Marketing secara 

simultan berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian. UMKM 

sebaiknya fokus pada pengembangan strategi pemasaran digital, terutama 

pemasaran media sosial, untuk meningkatkan daya tarik pelanggan 

 

Kata Kunci: Content Marketing, Search Engine Optimization, Social 

Media Marketing, Keputusan Pembelian, UMKM Ayam Bakar Mbak Tary
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BAB I   

 PENDAHULUAN 

  

A. Latar Belakang 

Dalam menyongsong zaman revolusi industri 5.0, digitalisasi dan 

penggunaan teknologi menjadi faktor utama (Widnyani & Astitiani, 2023). 

Perkembangan teknologi digital tumbuh pesat di berbagai bidang 

kehidupan, menjadikan segala sesuatu lebih instan dan meningkatkan 

mobilitas masyarakat. Kehidupan manusia modern sangat bergantung pada 

teknologi informasi seperti internet (Abdjul et al., 2022). Dengan akses 

internet yang tersedia setiap saat dan di mana pun, konsumen bisa dengan 

mudah mencari produk di toko online (Nurmalasari, 2021), hal ini 

membuat pembelian menjadi lebih gampang dan praktis, bahkan bisa 

dilakukan dari mana saja. 

        

Sumber : katadata.com 

Gambar 1.1 

Data pengguna Internet di Indonesia per (2013-2023) 

 



2 

 

 
 

 

Grafik di atas menunjukkan pertumbuhan signifikan dalam 

penggunaan internet untuk mencari informasi dan melakukan transaksi  

online. Dengan jumlah pengguna internet yang besar, tidak mengherankan 

banyak pengusaha di Indonesia, khususnya di bidang kuliner, 

memanfaatkan platform online untuk berjualan (Putri & Hendratmi, 2022). 

Banyak UMKM juga memanfaatkan peluang besar ini, sehingga pelaku 

bisnis perlu mencari cara terbaik untuk mempertahankan pangsa pasar 

mereka (Purnomo et al., 2021). Perkembangan teknologi dan digitalisasi 

telah memiliki dampak besar pada UMKM di Indonesia. Penggunaan 

internet dan media sosial telah membuka peluang baru dalam pemasaran, 

penjualan dan distribusi produk UMKM. Karena jumlah pengguna internet 

yang semakin meningkat dan kemudahan dan harganya yang lebih murah, 

pemasaran saat ini lebih banyak dilakukan secara online (Othysalonika et 

al., 2022). Memanfaatkan internet sebagai sarana pemasaran barang atau 

jasa sangat mudah dan menguntungkan bagi bisnis (Adlan & Indahingwati, 

2020). 

  Fenomena perubahan drastis dalam pola konsumsi dan gaya belanja 

masyarakat Indonesia memang sangat dipengaruhi oleh meningkatnya 

penggunaan internet. Dulu, banyak orang lebih mengandalkan toko fisik 

untuk berbelanja, tetapi sekarang lebih banyak yang beralih ke belanja 

online. Hal ini tidak hanya memengaruhi cara orang berbelanja, tetapi juga 

mempengaruhi model bisnis di banyak sektor (Andana & Muslih, 2023). 
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Akibat dari perubahan ini, setiap konsumen mengembangkan karakteristik 

dan nilai unik dalam kehidupan sehari-hari (Sagara et al., 2023) Contohnya, 

pola konsumsi yang sebelumnya bergantung pada toko fisik kini beralih ke 

belanja online. 

Pentingnya memahami perilaku konsumen, terutama dalam 

berbelanja online, tidak dapat dipisahkan dari peran pemasaran media 

sosial yang dilakukan oleh pengusaha kecil dan mikro. Perubahan 

teknologi yang cepat mendorong para pelaku bisnis tradisional untuk 

beralih ke online. Berubahnya kebiasaan pembeli dari berbelanja langsung 

menjadi daring khususnya  terjadi karena kepraktisan yang disediakan oleh 

platform online (Aradatin et al., 2021). Oleh karena itu, pengusaha mikro, 

kecil dan menengah harus memiliki kemampuan untuk menyesuaikan diri 

dengan perilaku konsumen yang berubah. Penggunaan pemasaran digital 

sangat dianjurkan untuk menjaga loyalitas konsumen. 

Penggunaan digital marketing telah menjadi strategi pemasaran yang 

tak terhindarkan (Arifin et al., 2019). Produsen dan penjual dapat 

mempengaruhi preferensi konsumen terhadap produk mereka dengan 

mengomunikasikan keunggulan melalui pemasaran digital  (Purnomo et 

al., 2022). Pemasaran digital ini menjadi kunci dalam mempromosikan 

produk mereka di pasar yang tidak hanya melibatkan pembeli potensial 

tetapi juga mempertimbangkan persaingan berdasarkan konten yang 

dihasilkan (Yusuf et al., 2020). Pelaku bisnis perlu mengembangkan 

strategi yang mampu bersaing dengan unggul dalam lingkungan yang 
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kompetitif (Sardanto et al., 2022). Pelaku bisnis seringkali bersaing dengan 

teknik marketing yang mereka gunakan. Menurut Kotler & Gary 

Armstrong, pemasaran adalah cara untuk mengelola hubungan yang saling 

menguntungkan dengan konsumen, dengan tujuan utama untuk menarik 

dan menjaga loyalitas pelanggan yang ada dan menarik pelanggan baru 

(Khalishan & Hermina, 2023). Beberapa strategi pemasaran seperti strategi 

pembuatan dan penyebaran konten, peningkatan mesin pencari dan 

penggunaan platform media sosial digunakan oleh pelaku bisnis untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan meningkatkan 

penetrasi pasar. 

Kotler menyatakan bahwa faktor-faktor tertentu memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, ini termasuk promosi produk melalui 

iklan serta pengaruh kelompok referensi terhadap persepsi kualitas produk. 

Dalam era teknologi yang berkembang pesat dan tingginya penetrasi 

internet, perusahaan perlu berinovasi dalam strategi pemasaran produk 

secara online untuk mencapai berbagai segmen konsumen dan memperluas 

pemahaman serta pembelian produk mereka (Abdjul et al., 2022). 

Pemilihan pembelian, dalam konteks proses pengambilan keputusan 

pembeli, melibatkan pertimbangan individu, organisasi, atau perusahaan 

karena mereka memilih opsi tertentu, menyelesaikan transaksi dan terlibat 

dengan produk, layanan, konsep, atau kesempatan untuk memenuhi 

persyaratan dan preferensi mereka. Faktor-faktor seperti persepsi harga, 

kualitas produk, iklan di sosial media dan rekomendasi elektronik dan 
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desain produk, image merek, kesadaran merek, gaya hidup, kualitas 

layanan, promosi dan faktor lainnya turut memengaruhi proses ini. 

(Septyansyah & Abadi, 2022). Dalam studi ini, variabel yang dipilih untuk 

memengaruhi keputusan pembelian mencakup strategi pembuatan dan 

penyebaran konten, peningkatan mesin pencari dan penggunaan platform 

media sosial. 

Salah satu strategi pemasaran yang efektif adalah Content Marketing, 

yang bertujuan pertama untuk menarik perhatian audiens dengan konten 

yang menarik dan bermanfaat dan kedua untuk mengubah mereka menjadi 

pembeli yang terpikat untuk mengakuisisi barang atau jasa (Nabila & 

Habib, 2023). Neil Patel mengemukakan bahwa Content Marketing 

melibatkan rilis konten yang menarik untuk menarik perhatian dan 

membangun kepercayaan konsumen. Menurutnya, fokus utama dalam 

Content Marketing adalah memperoleh perhatian dan membangun 

kepercayaan dari konsumen. (Khalishan & Hermina, 2023).  pembuatan 

dan penyebaran konten merupakan pendekatan pemasaran yang termasuk 

perencanaan, distribusi dan kreativitas dalam menciptakan tayangan untuk 

memikat pembeli relevan sehingga menjadi pelanggan. Kehadiran Content 

Marketing diyakini dapat membangun kedekatan dengan audiens, 

mempermudah pemasar mencapai tujuan komunikasi pemasaran mereka. 

Melalui konten yang dibagikan dan kreativitas dalam isi konten, Content 

Marketing dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan (engagement) 

dengan brand dan produk perusahaan (Abdjul et al., 2022). Ketika bisnis 
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menerapkan strategi Content Marketing, produk mereka menjadi lebih 

dikenal oleh publik, sehingga menumbuhkan minat dan keinginan untuk 

mencoba dan membeli produk tersebut. Konten video yang menarik adalah 

salah satu hal yang memengaruhi pilihan pembelian online, karena mampu 

menarik perhatian konsumen potensial dan menyampaikan informasi 

produk dengan efektif (Abdjul et al., 2022). Content Marketing yang 

menarik mampu membangkitkan minat konsumen dan pada akhirnya 

menjadi faktor yang memengaruhi keputusan mereka untuk melakukan 

pembelian produk (Mukarromah et al., 2022).  

Di samping menerapkan strategi Content Marketing, para pelaku 

bisnis juga menggunakan strategi pengoptimalan mesin telusur untuk 

menaikkan tingkatan situs web mereka dalam hasil temuan online. SEO 

merupakan proses mengoptimalkan halaman website agar lebih terlihat dan 

mendapat peringkat tinggi seperti mesin pencari Google. Menggunakan 

SEO dengan efisien, pengusaha dapat meningkatkan jumlah pengunjung ke 

situs web mereka dari calon konsumen yang mencari produk atau layanan 

yang mereka sediakan. Semakin tinggi lalu lintas ini, semakin besar juga 

potensi untuk meningkatkan penjualan atau konversi produk dan jasa yang 

ditawarkan melalui website mereka (Abdjul et al., 2022).   

Peningkatan mesin pencari yaitu serangkaian metode yang 

dimanfaatkan untuk untuk menaikkan tingkatan situs web dalam hasil 

telusur online, sehingga membuat pengguna lebih mungkin untuk 

mengunjungi situs tersebut. SEO menggunakan berbagai teknik untuk 
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mempengaruhi indeksasi website agar naik dalam peringkat pada satu atau 

beberapa mesin pencari yang menjadi target. Tujuan utama SEO adalah 

meraih posisi puncak di hasil mesin telusur seperti Google, Baidu, Bing, 

Yahoo!, Yandex dan lainnya. Data menunjukkan bahwa 73% pengguna 

mesin pencari tidak pernah melihat hasil pencarian di laman kedua atau 

lebih setelah mereka mengembalikannya (Adlan & Indahingwati, 2020). 

Penerapan teknik SEO yang efektif, dapat meningkatkan jumlah 

pengunjung ke situs web, sehingga mempengaruhi keputusan konsumen 

untuk membeli produk tersebut. 

Selain menerapkan teknik atau strategi SEO untuk meningkatkan lalu 

lintas pengunjung ke website, pelaku bisnis pun menggunakan sosial media 

untuk alat pemasaran. Penggunaan teknologi digital dan sosial media kini 

berubah menjadi peristiwa yang penting. Marketing yang terus-menerus 

melalui media sosial dapat langsung memengaruhi keputusan seseorang 

untuk membeli produk atau layanan tertentu (Ningtiyas et al., 2022).  

Sosial media merupakan tempat komunikasi sosial di internet yang 

memfasilitasi orang berinteraksi, berkomunikasi, berbagi konten, 

berjejaring dan melakukan berbagai aktivitas lainnya. Dengan 

berkembangnya teknologi, berbagai aplikasi seperti WhatsApp, Instagram, 

Facebook, Twitter dan sebagainya. telah muncul (Santoso et al., 2022), 

pelaku bisnis dapat memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran 

dalam dunia bisnis dengan melakukan pemasaran media sosial. Strategi ini 

memungkinkan mereka untuk menjual barang atau jasa, memberikan 
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informasi, berbagi konten yang relevan dan meningkatkan penjualan 

dengan biaya yang terjangkau (Rahmawati, 2021). Penggunaan platform 

sosial media untuk mempromosikan barang dan jasa. Ini memungkinkan 

bisnis untuk meningkatkan kinerja dan mencapai keunggulan terbaik 

(Dewi et al., 2020). Selain itu, media sosial dapat meningkatkan niat beli 

klien dan memengaruhi keputusan untuk membeli produk tersebut (Imam 

et al., 2022). Perencanaan yang sistematis di dalam dan di luar perusahaan 

akan memastikan bahwa strategi pemasaran akan menghasilkan manfaat 

terbaik (Aliami et al., 2022). Hal yang sama berlaku pula untuk pelaku 

bisnis UMKM. 

Meskipun mengalami pertumbuhan yang positif, UMKM di 

Indonesia tetap menghadapi berbagai tantangan. Memanfaatkan teknologi 

untuk meningkatkan keputusan pembelian dan mengoptimalkan 

operasional bisnis merupakan salah dari metode yang digunakan untuk  

memcahkan persoalan ini (Huda et al., 2021). 
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                     Sumber : Katadata.com 

Gambar 1.2 

Data UMKM di Kota / Kabupaten Jawa Timur 

 

Grafik tersebut mengilustrasikan perkembangan positif UMKM di 

Provinsi Jawa Timur, menuju arah yang lebih baik dan signifikan.  

Perekonomian suatu negara atau wilayah sangat ditentukan oleh usaha 

mikro, kecil dan menengah (UMKM) (Elbahar & Syahputra, 2021).  

Asistensi dan kontribusi UMKM terkait erat dengan aktivitas dan kegiatan 

sehari-hari masyarakat Indonesia (Puspita Sari et al., 2022).  

Istilah usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) biasanya dipakai untuk 

mengacu pada pelaku usaha yang menghasilkan hasil positif kreatif yang 
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dipunyai baik oleh perorangan maupun lembaga yang menjawab syarat 

seperti yang diurus oleh Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008. 

Kabupaten Nganjuk berada di Provinsi Jawa Timur yang sebagian 

besar penduduknya adalah pedagang. Pada tahun 2022, jumlah pelaku 

UMKM di Kabupaten Nganjuk mencapai 288.119 unit, atau sekitar 2,95% 

dari total UMKM di Jawa Timur yang berjumlah 9.782.262 unit. 

 
Sumber : UMKM Ayam Bakar Mbak Tary 

Gambar 1.3 

Logo UMKM Ayam Bakar Mbak Tary 

  

 Salah satu UMKM di Kabupaten Nganjuk adalah UMKM yang 

berfokus pada bidang kuliner. UMKM ini berdiri pada tahun 2019. Sudah 

4 tahun UMKM ini berdiri sehingga konsumen sudah tidak ragu lagi. 

UMKM milih pribadi ini awalnya menjual produk tahu jupe (tahu pedas), 

seiring berjalannya waktu berekspansi ke ayam bakar karena belum ada 

penjual di lokasi tersebut, sehingga dijadikannya peluang usaha. Lokasi 

dari UMKM tersebut berada di Jalan Merapi 1, Desa Sukorejo, Kecamatan 

Loceret, Kabupaten Nganjuk merupakan sebuah wilayah kecil di Jawa 

Timur yang berbatasan dengan Kabupaten Kediri sehingga terdapat banyak 

UMKM lainnya. Berdasarkan survey awal dengan owner didapatkan 
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berbagai masalah diantaranya UMKM ini hanya memasarkan produk 

hanya melalui whatsapp dengan membuat cerita atau status. UMKM Ayam 

Bakar Mbak Tary juga tidak memiliki strategi Content Marketing yang 

terencana. Kurangnya konten yang relevan, menarik dan bermanfaat dapat 

menghambat kemampuan mereka untuk menarik perhatian dan 

mempengaruhi keputusan pembelian calon pelanggan. UMKM Ayam 

Bakar Mbak Tary juga kurang memahami pentingnya Search Engine 

Optimization (SEO) dan bagaimana menerapkannya.  

 Penelitian ini memiliki tujuan yaitu mengidentifikasi variabel yang 

berdampak pada  pilihan yang dibuat saat membeli produk dari pelanggan 

UMKM Ayam Bakar Mbak Tary. Penelitian ini berfokus pada strategi 

pemasaran konten, SEO dan pemasaran sosial media. Untuk menghadapi 

persaingan bisnis yang semakin ketat, memperkenalkan situs web UMKM, 

mendapatkan konsumen dari berbagai lapisan masyarakat dan memahami 

relevansi dan kebutuhan dalam era bisnis berbasis teknologi, pemasaran 

digital saat ini, strategi digital marketing ini sangat penting. 

B. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini memiliki tujuan yaitu mempelajari hal-hal yang 

memengaruhi pilihan pembelian pelanggan UMKM Ayam Bakar Mbak 

Tary, dengan penekanan khusus pada strategi pemasaran konten, SEO dan 

pemasaran sosial media.
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