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Kata Pengantar 

Kegiatan kewirausahaan melalui unit bisnis usaha skala terbatas atau 
yang dikenal sebagai usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) secara 
universal merupakan salah satu pendorong ekonomi dunia utama yang 
secara substansial memperkuat produk domestik bruto dan memperluas 
lapangan kerja banyak negara. Di Indonesia, UMKM menunjukkan 
peningkatan yang signifikan secara jumlah dan diversifikasi usaha serta 
mampu bertahan di tengah krisis ekonomi di era disruptif global dewasa 
ini. Di sisi lain, perkembangan teknologi informasi dan digital, yang ditandai 
dengan kemudahan akses informasi melalui media digital dalam dua 
dekade terakhir ini, telah secara fundamental menciptakan transformasi di 
segala aspek. Kebutuhan akan adaptasi pun menjadi tantangan yang 
dihadapi UMKM di era Industry 4.0 dan Society 5.0. Ini merupakan peluang 
bagi UMKM untuk secara fundamental merevolusi konsep dan strategi 
bisnis dengan memanfaatkan kemajuan teknologi, perubahan pola 
komunikasi konsumen dan potensi teknologi digital demi mendapatkan 
keunggulan kompetitif di tengah persaingan global. Oleh karena itu, 
pemahaman yang bersifat komprehensif atas konsep dan inovasi UMKM 
menuju transformasi bisnis digital sangat penting bukan saja bagi 
tercapainya tujuan UMKM tapi juga terselenggaranya bisnis yang 
keberlanjutan dalam persaingan global.  

Buku yang ditulis secara kolaboratif oleh para penulis berdasarkan 
pengalaman profesional dan akademis mereka ini secara lugas dan 
cermat membahas konsep dan inovasi UMKM menuju transformasi bisnis 
digital. Di dalamnya dibahas peran pemerintah dan infrastruktur dalam 
UMKM, strategi dan kategori bisnis UMKM, strategi UMKM digital dalam 
ekonomi disruptif dan manajemen pemasaran UMKM di era digital. 
Manajemen keuangan, sistim informasi akuntansi, dan manajemen 
sumber daya manusia dalam UMKM kemudian diuraikan. Selanjutnya, 
konsep kepemimpinan dalam wirausaha digital, analisis SWOT untuk 
pengembangan UMKM, dan strategi komunikasi dalam pengembangan 
UMKM dipaparkan. Penjelasan mengenai tantangan pengembangan 
UMKM digital dan pemanfaatan teknologi digital sebagai media 
pemasaran dalam UMKM diberikan sebelum ditutup dengan paparan 
mengenai pemanfaatan media sosial dalam pengembangan UMKM. 

Setelah membaca buku ini pembaca diharapkan agar mendapat 
pemahaman yang tepat, luas dan dalam atas konsep dan inovasi UMKM 
menuju transformasi bisnis digital. 

 

GCAINDO 
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4.1 Pendahuluan 

Usaha mikro, kecil, menengah (UMKM) telah berkontribusi terhadap 

perekonomian dunia sebesar 90% (Alshanty & Emeagwali, 2019). UMKM 

juga dipandang telah berkontribusi sebesar 99,99% terhadap 

perekonomian Indonesia (Kurniawati et al., 2020). Di Indonesia, strategi 

penguatan UMKM tertuang dalam RENCANA PEMBANGUNAN JANGKA 

MENENGAH NASIONAL (RPJMN). Tujuan RJPMN 2020–2024 adalah 

mewujudkan masyarakat Indonesia yang mandiri, maju, adil, dan sejahtera 

melalui percepatan pembangunan di berbagai bidang dengan membangun 

struktur ekonomi yang solid berdasarkan keunggulan kompetitif di 

berbagai daerah yang didukung oleh sumber daya manusia yang 

berkualitas dan berdaya saing (Kementerian Koperasi dan UMKM, 2019). 

Perkembangan teknologi digital telah mempengaruhi semua aspek 

kehidupan termasuk pada UMKM. UMKM era digital telah banyak 

berkembang dengan baik. UMKM dapat dengan mudah menjalankan 

bisnis mereka secara online dengan membuka toko online, memasarkan 

produk melalui aplikasi dan media sosial.  

Bila tidak memanfaatkan pemasaran digital, sulit bagi UMKM untuk 

bersaing dengan pesaing besar di pasar dalam hal biaya yang terlibat dan 

keahlian pembuatan strategi pemasaran konvensional, misalnya melalui 

media cetak. Pada era digital, pemasaran produk UMKM dapat melalui 

desain situs web yang tepat, pemasar dapat menjangkau target konsumen 

dengan jangkauan yang lebih luas dan dengan jaminan layanan yang lebih 

baik, serta dengan biaya yang relatif lebih efisien. Untuk sukses di era 

digital, UMKM juga perlu mengelola strategi pemasarannya dengan 

memanfaatkan teknologi digital.  

Namun demikian, berdasarkan laporan Katadata Insight Center 

terdapat tiga tantangan utama yang dialami pelaku UMKM ketika berniat 

beralih ke pasar digital, yaitu kurangnya literasi digital, kurangnya 

pengetahuan e-commerce dan pemasaran digital, serta ketidaksiapan 

tenaga ahli yang dimiliki (Tribunnews.com, 2020).  
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4.2 UMKM dan teknologi 

Era digital membuka peluang yang lebih besar bagi UMKM. Sektor UMKM 

merupakan salah satu sektor yang sangat terbantu oleh teknologi internet 

(Suliswanto & Rofik, 2019). Internet memungkinkan UMKM untuk tumbuh 

lebih cepat dan memperluas pasar mereka (Manyika & Roxburgh, 2011). 

Keberadaan marketplace, media sosial dan pembangun situs web 

yang dapat diakses menjadi kekuatan pendorong bagi UMKM untuk 

meningkatkan daya saing mereka, terutama dalam hal pemasaran produk 

(Bell & Loane, 2013; Suliswanto & Rofik, 2019). Bagi UMKM, internet akan 

mengurangi biaya promosi dan sekaligus memperbesar jangkauan pasar, 

namun sebagian besar UMKM belum mengoptimalkan besarnya potensi 

pemasaran berbasis digital melalui internet (Suliswanto & Rofik, 2019). 

Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi hanya 8 persen atau sekitar 

3,79 juta UMKM dari total 59,2 juta UMKM nasional yang memanfaatkan 

internet untuk pemasaran digital (Yuliani, 2017). 

Strategi manajemen pemasaran UMKM di era digital perlu 

dioptimalkan sebagai upaya mempromosikan UMKM dengan 

memanfaatkan teknologi berbasis internet of things (IoT). Digitalisasi 

diharapkan dapat meningkatkan daya saing dan jangkauan pasar yang 

lebih luas, efisiensi proses produksi dan manajemen, serta terciptanya 

segmentasi pasar baru.  

Penetrasi teknologi digital juga telah mempromosikan model bisnis 

baru melalui platform online yang disebut sharing economy. Sharing 

economy adalah model bisnis baru yang memungkinkan alokasi sumber 

daya melalui platform online di antara orang-orang di berbagai industri, 

seperti pariwisata, perhotelan, layanan keuangan, dan transportasi 

(Puschmann & Alt, 2016).  

Dalam hal industri transportasi, pada tahun 2025 Indonesia 

diperkirakan akan mengalami gross merchandise value (GMV) tertinggi di 

sektor ride-sharing (berbagi tumpangan kendaraan) dibandingkan negara 

Asia Tenggara lainnya (Google & Temasek, 2018). Di Indonesia, aplikasi 

ride-sharing, seperti Grab dan Gojek telah menjadi teknologi yang 

berkembang pesat dengan penetrasi pasar yang luar biasa dalam lima 

tahun terakhir (Fauzi & Sheng, 2020). Fauzi (2018) menyatakan bahwa 

aplikasi ride-sharing telah bertransformasi menjadi layanan multifungsi 

yang lebih dari sekadar transportasi. Misalnya, Gojek yang merupakan 
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salah satu aplikasi berbagi tumpangan terkemuka di Indonesia yang 

menyediakan layanan pesan-antar makanan online dengan nama Gofood 

untuk pengguna aplikasi. Gofood berusaha membantu para pelaku usaha 

di sektor kuliner menjual dan mendistribusikan produknya kepada 

konsumen. Saat ini, sekitar 300 ribu bisnis makanan telah menjadi mitra 

terdaftar di aplikasi Gojek (Fauzi & Sheng, 2020).  

Pelaku usaha makanan yang menggunakan jasa Gofood untuk 

memasarkan produknya, hampir 80 persen adalah UMKM (Setyowati, 

2018). Aplikasi ride-sharing yang juga menyediakan jasa pembelian 

makanan online, seperti Gofood dan Grabfood dapat digunakan secara 

masif oleh UMKM di Indonesia karena dua hal. Pertama, teknologi 

tersebut dianggap bermanfaat bagi oleh pelaku UMKM. Kedua, teknologi 

tersebut dipersepsi mudah digunakan oleh pelaku UMKM. Dengan kata 

lain, layanan pengantaran dan penjualan makanan secara online pada 

ride-sharing dapat memberikan manfaat bagi UMKM di sektor usaha 

kuliner dalam menjual produknya, dan UMKM juga menemukan aplikasi 

tersebut mudah dioperasikan (Fauzi & Sheng, 2020). Fenomena ini dapat 

dijelaskan dengan model penerimaan teknologi atau technology 

acceptance model (TAM) yang dikembangkan oleh Davis (1989). TAM 

menyatakan bahwa teknologi akan mudah diterima dan digunakan oleh 

banyak orang jika teknologi tersebut memiliki dua kondisi: bermanfaat dan 

user-friendly.  

4.3 Pandemi COVID-19 mengakselerasi pemasaran digital UMKM  

Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) 

mendukung produktivitas UMKM pada situasi pandemi sejak tahun 2020. 

Pelaku UMKM perlu beradaptasi dengan cara melakukan transformasi 

digitalisasi usaha (Tribunnews.com, 2020). 

Pada bulan Juli 2020, lembaga survei Katadata Insight Center 

melakukan penelitian UMKM di Jabodetabek. Hasilnya terdapat 56,8 

persen UMKM yang kondisi usahanya dikategorikan buruk sampai sangat 

buruk akibat pandemi. Hanya 14,1 persen UMKM yang dapat beroperasi 

dengan baik (Tribunnews.com, 2020) 
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Di sisi lain, dengan adanya pandemi ini terjadi peningkatkan 

transaksi belanja online pada Q2 2020 akibat adanya program 

Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) atau dikenal dengan istilah 

lockdown. Bank Indonesia mencatat terdapat 483 juta transaksi e-

commerce. Jumlah ini naik sekitar 40 persen bila dibandingkan dengan Q1 

tahun 2020 (Tribunnews.com, 2020). Hal ini memicu akselerasi 

pemasaran digital UMKM. Manajemen pemasaran UMKM di era digital 

sangat diperlukan karena pemasaran digital mampu menjangkau lebih 

banyak pelanggan dengan biaya lebih efisien dan komunikasi pemasaran 

lebih efektif. 

Media sosial dapat dimanfaatkan UMKM dalam mengelola 

hubungan dengan pelanggan. Sebelum adanya media sosial, pelanggan 

adalah penerima pesan pemasaran yang pasif. Dalam era digital dengan 

adanya media sosial, maka aliran informasi menjadi multiarah (interaktif) 

karena pelanggan dapat membuat, mencari, dan berbagi informasi 

menggunakan saluran dan perangkat yang berbeda (Marolt et al., 2020). 

Dalam konteks ini, hubungan dengan pelanggan menjadi lebih menantang 

untuk dikendalikan dan dikelola (Hennig-Thurau et al., 2015). 

Media sosial adalah alat pemasaran yang berguna untuk 

mempertahankan hubungan dengan pelanggan UMKM. Melalui media 

sosial, UMKM dapat secara aktif terlibat dengan pelanggan dan 

membangun hubungan yang lebih dalam. Dengan adanya media sosial, 

suatu bisnis bahkan dapat melibatkan pelanggan dalam proses inovasi 

produk dan layanan (Sigala, 2012), tak terkecuali UMKM. Dengan 

penggunaan media sosial, UMKM dapat menjangkau pasar global dengan 

tenaga dan biaya efisien (Cappuccio et al., 2012).  

4.4 Kasus keberhasilan UMKM dalam manajemen pemasaran di 

era digital 

Contoh kasus keberhasilan manajemen pemasaran UMKM dalam era 

digital adalah UMKM di Provinsi Jawa Timur. Penelitian yang dilakukan 

oleh Suliswanto & Rofik (2019) menunjukkan Provinsi Jawa Timur adalah 

salah satu provinsi yang memiliki proporsi UMKM yang besar, diperkirakan 

sekitar enam juta UMKM dan 11 juta pekerja bergerak di sektor ini. 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa 80 persen UMKM di Jawa Timur 

telah melakukan pemasaran berbasis online. Ini menyiratkan bahwa 
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delapan dari 10 UMKM telah berinisiasi untuk memperluas jangkauan 

pasar mereka melalui platform digital.  

Inisiatif dan keberanian melakukan pemasaran digital berdasarkan 

kasus UMKM Jawa Timur antara lain adalah sebagai berikut (Suliswanto 

& Rofik, 2019):  

- Sekitar 82,35 persen UMKM kuliner, termasuk produsen tahu dan 

tempe, warung makan, makanan ringan dan suvenir, merupakan 

pionir yang berani mempromosikan produk mereka di platform 

digital. 

- Selanjutnya, 78,95 persen UMKM yang bergerak di industri fashion 

juga telah menggunakan pemasaran digital.  

- UMKM industri kerajinan sebesar 75 persen, industri agrobisnis 50 

persen, dan industri otomotif 25 persen juga telah melakukan 

pemasaran secara digital. 

Selain media sosial yang menjadi platform utama yang dipilih oleh 

sebagian besar UMKM tersebut, terdapat pula beberapa platform populer 

di kalangan pelaku UMKM dalam memasarkan produknya secara digital 

(Suliswanto & Rofik, 2019). Sekitar 70 persen pelaku UMKM melakukan 

pemasaran digital di media sosial, seperti Facebook dan Instagram. 

Sekitar 15 persen UMKM memilih marketplace, 10 persen memilih 

Whatsapp, sedangkan 5 persen memilih memasarkan produk melalui 

website sendiri.  

Berdasarkan pengalaman pelaku UMKM yang telah melakukan 

pemasaran digital, maka dapat disimpulkan bahwa untuk mempromosikan 

produk, media sosial merupakan wadah yang tepat. Namun, untuk 

bertransaksi lebih lanjut, marketplace, seperti Tokopedia, Shopee, 

Bukalapak, merupakan wadah yang dipandang sebagai tempat yang 

dipercaya oleh konsumen. Sehingga, UMKM dapat memiliki berbagai 

saluran distribusi pemasaran digital secara bersamaan. Pemasaran digital 

perlu digunakan oleh pelaku UMKM sebagai konsekuensi dari perubahan 

perilaku konsumen yang semakin banyak belanja melalui platform digital. 

Contoh kasus sukses pemasaran digital adalah Kyan Mart sebagai 

toko online UMKM yang ada di marketplace Tokopedia sejak tahun 2020. 

Pemiliknya adalah generasi Z yang meyakini keunggulan platform digital, 

khususnya di masa pandemi. Program “Go digital” Indonesia dapat 
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mendorong UMKM untuk berkembang di era digital dan tetap sukses 

beroperasi di tengah situasi pandemi (Kemala, 2021). 

Kyan Mart adalah contoh pelaku UMKM yang memahami 

ekspektasi dan kebutuhan konsumen. Kyan Mart pada awalnya 

memasarkan vitamin karena adanya peluang besar untuk menjual produk 

kesehatan di awal pandemi. Di sinilah market sensing (penginderaan 

pasar) digunakan dalam melihat peluang pasar.  

Pemilihan Tokopedia di antara marketplace yang tersedia 

berdasarkan pengalaman pemilik Kyan Mart sebagai konsumen online 

yang merasakan perbandingan kemudahan penggunaan marketplace 

(user-friendly), yaitu dalam kemudahan dan kenyamanan berbelanja, serta 

tampilan yang diberikan oleh Tokopedia dipersepsinya mudah dipahami 

dibandingkan marketplace lain. Dalam hal manfaat, pelaku UMKM Kyan 

Mart mempersepsi banyaknya manfaat, yaitu adanya berbagai promo, 

adanya dukungan sistem e-commerce, serta jangkauan marketplace yang 

luas. Hal ini sesuai dengan model penerimaan teknologi atau TAM (Davis, 

1989). 

Pemasaran digital dioptimalisasi oleh pelaku UMKM Kyan Mart 

dengan menggunakan beberapa media sosial, sehingga penjualan vitamin 

oleh Kyan Mart di semester pertama 2020 berhasil memperoleh omzet 

hingga Rp.36 juta (Kemala, 2021). Pelaku UMKM tetap harus 

mengembangkan kemampuan market sensing-nya dengan cara terus 

melihat kebutuhan konsumen. Selain produk vitamin, barang kebutuhan 

rumah tangga (consumer goods) lainnya juga menjadi peluang untuk dijual 

di marketplace karena keterbatasan mobilitas konsumen. 

UMKM memiliki keunggulan dalam hal respon yang relatif lebih 

cepat dan fleksibel terhadap pasar karena sebagai bisnis berskala kecil 

pengambilan keputusan di UMKM bersifat non birokratis/non formal 

(Carson et al., 1995). Hal ini membuat UMKM berpotensi lebih mampu 

mengeksploitasi perubahan dalam bisnis dan lingkungan sosial, serta tren 

di pasar, termasuk perubahan teknologi digitalisasi. Namun demikian, ada 

faktor lain yang mempengaruhi kecepatan respon terhadap pasar ini, yaitu 

pelaku UMKM semestinya memiliki orientasi kewirausahaan yang kuat 

agar dapat melakukan kegiatan pemasaran dan bisnis yang inovatif. 

Hubungan antara strategi inovasi, pengetahuan manajemen, dan kinerja 

inovasi harus selalu kuat (Alshanty & Emeagwali, 2019).  
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4.5 Social customer relationship management (SCRM) dan market 

sensing  

Berbagai definisi tentang social customer relationship management 

(SCRM) menyatakan tentang penggunaan teknologi digital dan interaktif 

dengan pelanggan sebagai orientasi strategis bisnis. Mohan et al. (2008) 

mendefinisikan SCRM sebagai aplikasi mandiri yang mudah digunakan 

yang dapat dimanfaatkan pada proses CRM secara terstruktur, untuk 

membantu end-user memanfaatkan jejaring sosial, data internal dan 

eksternal, umpan berita, serta konten penjualan dan pemasaran yang ada 

dengan lebih baik. Definisi ini memandang SCRM sebagai teknologi yang 

berhadapan dengan pelanggan.  

Berbagai definisi SCRM merujuk pada konsep strategi bisnis. 

SCRM didefinisikan sebagai filosofi dan strategi bisnis, didukung oleh 

platform teknologi, aturan bisnis, proses dan karakteristik sosial, yang 

dirancang untuk melibatkan pelanggan dalam percakapan kolaboratif 

untuk memberikan nilai yang saling menguntungkan dalam lingkungan 

bisnis yang terpercaya dan transparan (Greenberg, 2010). Kurang lebih 

sama dengan pengertian SCRM dari ahli lainnya, Trainor (2012) 

mendefinisikan SCRM sebagai integrasi kegiatan tradisional CRM 

termasuk proses, sistem, dan teknologi dengan aplikasi media sosial untuk 

melibatkan pelanggan dalam percakapan kolaboratif dan meningkatkan 

hubungan pelanggan. 

Dalam model pemasaran digital melalui media sosial, pelaku UMKM 

perlu memperhatikan konten, tampilan yang menarik perhatian, dan 

frekuensi pengunggahan produk sebagai bagian dari strategi pemasaran 

digital (Suliswanto & Rofik, 2019). Meskipun banyak pelaku UMKM 

menyadari potensi media sosial dalam mengembangkan bisnis, namun 

sebagian besar dari mereka hanya menggunakannya sebagai alat 

pemasaran (Srinivasan & Moorman, 2005). Media sosial digunakan 

UMKM tanpa adanya strategi yang berpusat pada pelanggan secara 

khusus. Hal inilah yang menjadikan peluang penggunaan media sosial 

untuk mengelola hubungan dengan pelanggan menjadi tidak optimal 

(Giannakouris & Smihily, 2013; Marolt et al., 2020). 

Oleh karena itu, UMKM perlu menerapkan SCRM walaupun secara 

sederhana. SCRM dibangun berlandaskan prinsip CRM tradisional 

dengan menggunakan media sosial untuk lebih mendukung pengelolaan 

hubungan bisnis dengan pelanggan perusahaan (Askool & Nakata, 2010; 
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Faase et al., 2011; Malthouse et al., 2013; Trainor, 2012). SCRM 

menggunakan teknologi dan berorientasi strategis (Lehmkuhl & Jung, 

2013).  

Selain itu, yang perlu dibenahi oleh pelaku UMKM adalah 

kemampuan penginderaan pasar (market sensing). Penginderaan pasar 

adalah kemampuan untuk merasakan dan bereaksi terhadap lingkungan 

pasar dan perubahannya, termasuk dalam hal kemajuan teknologi, selera 

dan permintaan konsumen, inovasi dan penawaran nilai (Likoum et al., 

2020).  

Pelaku UMKM harus berpikir kreatif dan selalu berusaha berinovasi. 

Inovasi bisa dilakukan ketika pelaku UMKM memiliki kemampuan market 

sensing, merasakan apa yang diperlukan ‘pasar’ yang dalam hal ini adalah 

konsumen (Ardyan, 2016). Pelaku UMKM semestinya jeli mengantisipasi 

perubahan lingkungan bisnis (Fang et al., 2014). Pelaku UMKM juga harus 

memiliki kemauan untuk terus-menerus belajar ilmu manajemen secara 

umum dan manajemen pemasaran untuk mengelola bisnisnya lebih baik.  

Pandemi COVID-19 telah mengakibatkan berkurangnya jumlah 

pelanggan di berbagai sektor, karenanya diperlukan kemampuan pelaku 

UMKM untuk memasarkan produknya secara efektif dan menghasilkan 

ide-ide baru (Nelly, 2021). Berikut adalah berbagai strategi yang 

dikompilasi berdasarkan pengamatan kesuksesan pelaku UMKM di era 

digital dan khususnya dalam situasi pandemi (Nelly, 2021): 

- Penggunaan media sosial untuk komunikasi pemasaran dan 

mengoptimalkannya dengan prinsip-prinsip SCRM. 

- Membentuk komunitas, berinteraksi dengan followers atau 

konsumen dalam pemilihan produk, pengetahuan produk, dan 

pengenalan kualitas produk di akun media sosial. Dengan cara ini, 

kesadaran terhadap merek produk yang kita promosikan akan 

terbentuk dan dapat mempengaruhi secara positif keputusan 

pembelian konsumen (Nelly, 2021). 

- Dalam melakukan pemasaran secara digital, pelaku UMKM dituntut 

untuk selalu berpikir terbuka dan menerima perkembangan 

teknologi. UMKM perlu mempertimbangkan penggunaan media 

yang tepat dan metode komunikasi yang sesuai dengan segmen 

atau pangsa pasar yang dipilih. Dengan cara ini, pemasaran akan 
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lebih efektif dan tepat sasaran (kasus UMKM Kyna Mart dalam 

memilih media sosial dan marketplace). 

- Meningkatkan kualitas dan layanan. Konsumen saat ini jauh lebih 

berdaya dan lebih berhati-hati ketika menggunakan produk dan 

layanan sebagai akibat dari keunggulan interaktif era digital. Pelaku 

UMKM harus meningkatkan kualitas produk untuk mendongkrak 

kepercayaan pelanggan dan mengkomunikasikan kualitas produk 

secara efektif. Sangat penting bagi UMKM untuk meningkatkan 

kualitas produk secara teratur dengan menyesuaikan dengan 

kebutuhan dan harapan pelanggan. 

- Selain meningkatkan kualitas produk, peserta UMKM juga dapat 

meningkatkan kualitas layanan dan menambah jenis layanan, 

seperti delivery order dan layanan pembelian online, serta 

menggunakan hotline layanan penjualan khusus yang dapat 

diakses dengan mudah oleh konsumen. Dalam memberikan 

layanan pengiriman, pelaku usaha harus lebih memperketat standar 

layanan dengan meningkatkan dan memastikan kebersihan 

produknya. Layanan berkualitas akan dapat membentuk 

kepercayaan konsumen yang dapat membangun kepuasan dan 

membentuk loyalitas konsumen (Nelly, 2021). 

- UMKM perlu memahami pengetahuan manajemen pemasaran 

SCRM, yaitu penggunaan media sosial secara strategis untuk 

pengelolaan hubungan dengan pelanggan. Prinsip dalam 

pengelolaan hubungan dengan pelanggan adalah relationship 

marketing atau pemasaran relasional. UMKM tidak hanya harus 

fokus menarik pelanggan baru, tetapi juga harus menjaga 

kelangsungan hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang 

sudah ada. Relasional di sini adalah hubungan antara seller dan 

buyer yang berulang, tidak sekedar satu kali transaksi atau 

transaksional. Mempertahankan pelanggan yang ada sangat 

penting di era digital. Perlu disadari pentingnya memberikan 

kepuasan kepada pelanggan dalam rangka membangun loyalitas 

pelanggan. Pelanggan setia akan enggan beralih ke penjual lain 

karena mereka sudah nyaman dan puas dengan produk dan 

layanan yang ada. Prinsip pemasaran relasional adalah konsep 

manajemen pemasaran yang bertujuan untuk menjalin hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan, yaitu menjaga hubungan yang 
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kuat dan saling menguntungkan antara penyedia layanan dan 

pelanggan, sehingga transaksi berulang dapat terjalin dan loyalitas 

pelanggan dapat terjalin. 
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Glosarium 

Aktivitas Tingkat efektivitas dan efisiensi investasi pada aset. 

Buyer persona Deskripsi rinci mengenai representasi konsumen. 

Copywriter Tulisan berbentuk teks yang bertujuan untuk periklanan dalam 
pemasaran. 

Digital (i) Alat elektronik yang merupakan wujud dari perubahan dan 
perkembangan teknologi; atau (ii) bentuk modernisasi atau pembaharuan 
dari penggunaan teknologi di mana sering dikaitkan dengan kemunculan 
internet dan komputer; atau (iii) penggunaan teknologi di mana sering 
dikaitkan dengan kemunculan internet dan komputer. 

Ekonomi disruptif Salah satu bentuk revolusi dalam cara kita berpikir dan 
menggunakan barang atau jasa. 

Ijin usaha mikro dan kecil (IUMK) Tanda legalitas usaha kepada seorang 
atau pelaku atau pemilik usaha tertentu dalam bentuk ijin usaha mikro dan 
kecil. 

Kepemimpinan Kemampuan seseorang untuk mempengaruhi 
seseorang/kelompok ke arah tercapainya tujuan. 

Konten Informasi yang tersedia di media sosial. 

Laporan keuangan Laporan yang berisi pencatatan uang dan transaksi 
yang terjadi dalam bisnis, baik transaksi pembelian maupun penjualan dan 
transaksi lainnya yang memiliki nilai ekonomi dan moneter. 

Likuiditas Kemampuan perusahaan memenuhi kewajiban jangka 
pendeknya. 

Market sensing Kemampuan untuk merasakan dan bereaksi terhadap 
lingkungan pasar dan perubahannya, termasuk dalam hal kemajuan 
teknologi, selera dan permintaan konsumen, inovasi dan penawaran nilai. 

MSDM (manajemen sumber daya manusia) Fungsi manajemen terkait 
dengan dengan perencanaan, penyeleksian, penempatan, pemberian 
pelatihan, dan pengembangan anggota-anggota organisasi. 

Pemasaran Aktivitas dan proses menciptakan, mengomunikasikan, 
menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi 
pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum. Pemasaran dimulai 
dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian bertumbuh 
menjadi keinginan manusia. 

Pemberdayaan UMKM Upaya yang dilakukan pemerintah, pemerintah 
daerah, dunia usaha dan masyarakat secara sinegi dalam penumbuhan 
iklim usaha, pengembangan usaha terhadap usaha UMKM sehingga 
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mampu tumbuh dan berkembang menjadi usaha yang tangguh dan 
mandiri. 

Persuasif Komunikasi yang dilakukan dalam usaha membujuk dan 
mempengaruhi orang lain. 

Posting Kegiatan mengunggah (uploading) sesuatu ke media sosial. 

Profitabilitas Kemampuan perusahaan menghasilkan laba (profit). 

Relationship marketing Konsep manajemen pemasaran yang bertujuan 
untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Sistem informasi akuntansi Sistem informasi yang mencakup semua 
fungsi dan aktivitas akutansi, yang memperhatikan akibat yang akan 
ditimbulkan pada sumber daya ekonomi dari kejadian eksternal maupun 
operasi di internal organisasi. 

Sistem pelaporan manajemen (management reporting system) Sistem 
yang menyediakan manajemen internal dengan laporan keuangan yang 
memiliki tujuan khusus dan memberikan informasi yang diperlukan untuk 
pengambilan keputusan. 

Social customer relationship management Aplikasi mandiri yang 
mudah digunakan yang dapat dimanfaatkan pada proses CRM secara 
terstruktur, untuk membantu end-user memanfaatkan jejaring sosial, data 
internal dan eksternal, umpan berita, serta konten penjualan dan 
pemasaran yang ada dengan lebih baik.  

Solvabilitas Kemampuan perusahaan memenuhi kewajibannya saat 
perusahaan dilikuidasi (bangkrut). 

Stakeholders Seluruh pihak yang memiliki kepentingan dan urusan dalam 
suatu perusahaan. 

Strategi Tindakan yang terintegrasi dan terkoordinasi yang diambil untuk 
mendayagunakan kompetensi inti serta memperoleh keunggulan 
bersaing. 

Technology acceptance model Model yang menggambarkan bahwa 
teknologi akan mudah diterima dan digunakan oleh orang-orang jika 
teknologi tersebut memiliki dua kondisi: bermanfaat dan user-friendly. 

Teknologi digital Teknologi yang sistem operasinya berjalan secara 
otomatis dengan menggunakan sistem komputerisasi. Pada dasarnya 
teknologi digital hanyalah sistem penghitungan sangat cepat yang 
memproses semua bentuk-bentuk informasi sebagai nilai-nilai numerik 
atau kode digital. 

UMKM (usaha mikro, kecil dan menengah) (i) Usaha ekonomi produktif 
yang dilakukan oleh perorangan atau badan usaha yang bukan 
merupakan anak perusahaan yang dimiliki, dikuasai atau menjadi bagian 
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baik langsung maupun tidak langsung dari usaha menengah atau usaha 
besar yang memenuhi usaha kecil; atau (ii) bisnis yang dijalankan individu, 
rumah tangga, atau badan usaha ukuran kecil; atau (iii) usaha bisnis yang 
dikelola secara individu, rumah tangga, atau badan usaha ukuran kecil. 
Penggolongan UMKM lazimnya dilakukan dengan batasan omzet per 
tahun, jumlah kekayaan atau aset, serta jumlah karyawan. 

Usaha kecil Kriteria usaha kecil, yaitu kekayaan bersih lebih dari 
Rp.50.000.000,- (lima puluh juta rupiah) sampai dengan paling banyak 
Rp.500.000.000,- (lima ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan 
bangunan tempat usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari 
Rp.300.000.000,- (tiga ratus juta rupiah) sampai dengan paling banyak 
Rp.2.500.000.000,- (dua milyar lima ratus juta rupiah). 

Usaha mikro Usaha produktif milik orang perorangan dan/atau badan 
usaha perorangan yang memenuhi kriteria usaha mikro adalah unit usaha 
yang memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp.50.000.000,00 (lima 
puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha atau 
memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak Rp.300.000.000,00 (tiga 
ratus juta rupiah). 

Wirausaha Orang-orang yang berani mengambil risiko untuk 
melaksanakan kegiatan kewirausahaan. 
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