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ABSTRACT 
This study aims to look at the effectiveness of paid advertising on digital platforms that are 
currently commonly used by SMEs. Micro, small and medium enterprises (SMEs) are a 
business sector that has an important role in economic growth in Indonesia in general and 
in the city of Semarang in particular. Currently, SME actors have started to look at digital 
platforms as a marketing tool. So that consumers are familiar with the products sold by 
SMEs, intensive promotions need to be carried out. Placing advertisements on various digital 
platforms is important so that the product can be recognized by the wider community. 
Currently various digital platforms such as social media and marketplaces offer various 
types of paid advertising. Many SMEs are already interested in these various paid advertising 
features and are starting to use them to boost sales of their products. This study uses primary 
and secondary databases. The primary data used is obtained through direct observation in 
the field while running the business as well as information from the internal parties involved. 
Meanwhile, secondary data is obtained from the results of literature or documents from the 
internet, especially digital platform algorithms. Data collection was carried out using 
interview techniques with internal parties who made graphical observations of digital 
platform traffic data, as well as by implementing discussions with SMEs. For data from 
observations that were made indirectly, obtained through reports and analysis of 
advertisements on digital platforms used. brand awareness. All SMEs that carry out paid 
advertisements on digital media experience an increase in product sales, although the level 
of increase is not significant enough and is not always directly proportional to the funds 
spent and the duration of the advertisement.  
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Efektivitas Strategi Iklan Berbayar  pada Platform Digital untuk Meningkatkan 

Penjualan dan Branding Produk UMKM 
 

Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk melihat efektivitas iklan berbayar pada platform digital yang 
sudah jamak dilakukan UMKM sekarang ini. Usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) 
merupakan sektor usaha yang memiliki peranan penting dalam pertumbuhan ekonomi di 
Indonesia pada umumnya dan di kota Semarang pada khususnya.  Saat ini para pelaku 
UMKM sudah mulai melirik platform digital sebagai alat pemasaran.  Agar konsumen 
mengenal produk yang dijual oleh UMKM maka promosi yang gencar perlu dilakukan. 
Memasang iklan di berbagai platform digital penting dilakukan agar produk bisa dikenal 
masyarakat luas. Saat ini berbagai platform digital seperti media sosial dan marketplace 
menawarkan berbagai jenis iklan berbayar. Banyak UMKM yang sudah tertarik dengan 
berbagai fitur iklan berbayar tersebut dan mulai menggunakannya untuk mendongkrak 
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penjualan produk mereka. Penelitian ini menggunakan basis data primer dan sekunder. Data 
primer yang digunakan didapat melalui hasil observasi langsung di lapangan selama 
menjalankan bisnis serta informasi dari pihak internal yang terlibat. Sementara, data 
sekunder diperoleh dari hasil literatur ataupun dokumen dari internet, khususnya algoritma 
platform digital. Pengumpulan data dilakukan dengan teknik wawancara dengan pihak 
internal yang melakukan pengamatan grafik dari data traffic platform digital, serta dengan 
penerapan diskusi dengan pihak UMKM. Untuk data dari hasil observasi yang dilakukan 
secara tidak langsung, didapat melalui hasil report dan analisis dari iklan pada platform 
digital yang digunakan Berdasarkan penelitian di atas maka dapat diketahui bahwa 
penggunaan iklan berbayar pada media digital yang selama ini dilakukan oleh UMKM 
mampu untuk meningkatkan penjualan produk dan brand awareness. Seluruh UMKM yang 
melakukan iklan berbayar di media digital merasakan kenaikan penjualan produk, 
walaupun tingkat kenaikan tersebut ada yang belum cukup signifikan dan tidak selalu 
berbanding lurus dengan dana yang dikeluarkan serta lamanya beriklan. Oleh karena itu 
pada penelitianberikutnya, perlu dikaji faktor-faktor apakah yang dapat mempengaruhi 
keberhasilan iklan berbayar di media digital, sehingga UMKM dapat lebih memperhatikan 
faktor-faktor tersebut agar iklan digital berbayar yang dilakukan bisa berhasil secrara 
signifikan. 
 
Kata Kunci : UMKM, digital marketing, iklan berbayar 
 
PENDAHULUAN 

Usaha mikro, kecil dan menengah 
(UMKM) merupakan sektor usaha yang 
memiliki peranan penting dalam 
pertumbuhan ekonomi di Indonesia pada 
umumnya dan di kota Semarang pada 
khususnya. Pertumbuhan UMKM yang 
semakin tinggi adalah bukti dari 
perkembangan bisnis yang juga 
berkontribusi besar menciptakan 
pertumbuhan ekonomi global dan 
meningkatkan pendapatan per kapita. Saat 
ini di kota Semarang sendiri, jumlah UMKM 
yaitu 17.600 UMKM. Untuk Kecamatan 
Tembalang ada 1702 UMKM 
(iumk.semarangkota.go.id). 

Saat ini para pelaku UMKM sudah 
mulai melirik platform digital sebagai alat 
pemasaran. Survei Sea Insights 
menujukkan, sebanyak 54% responden 
pengusaha UMKM semakin adaptif 
menggunakan media sosial untuk 
meningkatkan penjualan. Survei ini 
dilakukan kepada 20.000 anak muda 
berusia 16 hingga 35 tahun. Sebanyak 2.200 
di antaranya adalah pelaku usaha yang 

disurvei melalui platform Garena dan 
Shopee selama periode Juni 2020 
(www.katadata.co.id).  

Agar konsumen mengenal produk 
yang dijual oleh UMKM maka promosi yang 
gencar perlu dilakukan. Memasang iklan di 
berbagai platform digital penting dilakukan 
agar produk bisa dikenal masyarakat luas. 
Saat ini berbagai platform digital seperti 
media sosial dan marketplace menawarkan 
berbagai jenis iklan berbayar. Beberapa 
kelebihan iklan berbayar pada 
dibandingkan dengan iklan gratis 
diantaranya adalah bisa mengatur audiens 
atau sasaran iklan dari mulai wilayah, usia 
dan jenis kelamin dari target brandingnya, 
mampu mengatur waktu untuk promosi 
dan mengatur biaya untuk beriklan.  

Banyak UMKM yang sudah tertarik 
dengan berbagai fitur iklan berbayar 
tersebut dan mulai menggunakannya untuk 
mendongkrak penjualan produk mereka. 
Dengan mengeluarkan dana yang sesuai 
dengan kemampuan, pelaku UMKM mulai 
berbondong-bondong melirik iklan digital 
berbayar. Berdasarkan survey Global 
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Nielsen, selama masa pandemi Covid-19 
ditemukan belanja iklan sempat jatuh pada 
kuartal II 2020, namun perlahan mulai naik 
di Juli 2020. Belanja iklan pada media digital 
atau website sepanjang Januari-Juli 2020 
sebesar Rp 24,2 triliun, posisi ini jauh lebih 
baik jika dibandingkan periode yang sama 
tahun lalu dimana angkanya yang masih Rp 
9 triliun (suara.com/bisnis) dan tentunya 
UMKM merupakan salah satu 
penyumbangnya.  

Melihat begitu besarnya belanja 
iklan tersebut, maka perlu dipertanyakan 
apakah selama ini promosi yang dilakukan 
oleh UMKM dengan iklan berbayar di 
berbagai platform digital dapat 
meningkatkan penjualan dan branding 
produk mereka? Oleh karena itu perlu 
dilakukan penelitian untuk melihat 
efektivitas iklan berbayar pada platform 
digital yang sudah jamak dilakukan UMKM 
sekarang ini. 

Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui apakah iklan berbayar 
yang selama ini sudah dibuat oleh UMKM 
dapat berdampak pada peningkatan 
penjualan dan branding produk serta 
mengetahui jenis iklan berbayar pada 
platform digital mana yang paling 
berpengaruh pada peningkatan penjualan 
dan branding produk. 
 
METODE PENELITIAN 

Pertama, dilakukan literature review 
terhadap beberapa iklan berbayar yang 
sering digunakan oleh pelaku UMKM. 
Beberapa paid ads yang akan diteliti tingkat 
efektivitasnya adalah sebagai berikut : 
Instagram Ads, Tiktok Ads, Facebook Ads, 
Google Ads. Penelitian ini mengambil 
tembat di kota Semarang. Berdasarkan data 
yang diperoleh dari website UMKM kota 
Semarang (iumk.semarangkota.go.id), saat 
ini jumlah UMKM yang ada di kota 
Semarang berjumlah 17.600 UMKM. Untuk 
Kecamatan Tembalang ada 1702 UMKM. 
Dari jumlah tersebut belum diketahui 

berapa persen yang sudah melakukan iklan 
berbayar. Oleh karena itu dalam penelitian 
ini, dari jumlah 1702 UMKM akan diambil 
minimal 30 UMKM yang telah melakukan 
iklan berbayar pada platform digital sebagai 
responden. Observasi dilakukan terhadap 
iklan berbayar yang sudah dilakukan oleh 
pelaku UMKM tersebut. Beberapa metrik 
diobservasi dan diukur untuk melihat 
indikasi efektivitas iklan berbayar pada 
platform digital. Metrik-metrik tersebut 
antara lain : 

 
Engagement: Like, Komentar, Share, dan 
Klik 

Engagement adalah salah satu hal 
yang paling penting untuk diukur di sosial 
media, karena engagement pada dasarnya 
mengukur pada seberapa banyak dan 
seberapa sering audiens yang berinteraksi 
dengan akun produk. Bagaimana audiens 
berpartisipasi dalam percakapan tentang 
brand, apa yang mereka lakukan untuk 
menyebarkan konten dan terlibat dengan 
topik konten. Setiap platform sosial media 
akan memiliki engagement metrik berbeda. 
Seperti Instagram yang mengukur 
engagement rate dari jumlah total likes, 
komentar, save dan repost. Facebook dilihat 
dari total likes, komentar, shares dan repost. 
Sementara Twitter menggunakan likes, 
reply dan retweet.  Engagement rate yang 
tinggi akan menunjukkan ‘kesehatan’ 
audiens dalam arti seberapa responsifnya 
audiens dan berapa banyak followers yang 
“nyata” bukan fake followers, jenis konten 
yang menarik, dan kesadaran terhadap 
brand yang ditawarkan. 

 
Brand Awareness: Impression & Reach 

Impression dan reach merupakan 
salah satu metrik penting yang digunakan 
untuk mengukur tingkat brand awareness 
serta persepsi brand di social media. Reach 
adalah sosial media metrik yang mengukur 
penyebaran percakapan di social media. 
Adanya reach ini dapat membantu dalam 
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memahami konteks konten yang ada. Dalam 
hal ini, seberapa jauh konten produk 
menyebar dan seberapa besar audiens yang 
menangkap pesan yang ingin disampaikan. 
Dengan kata lain, reach adalah mengukur 
besarnya audiens potensial. 
Sedangkan impression adalah berapa kali 
postingan muncul di timeline seseorang. 
Meskipun impression dapat memberitahu 
tentang potensi visibilitas konten di social 
media, tetap tak ada salahnya 
mengkombinasikan dengan metrik lain 
untuk mendapatkan kinerja terbaik.  
 
Return of Investment (ROI): Referrals & 
Conversion 

Referrals adalah cara pengguna 
berkunjung di situs web. Sedangkan 
conversion adalah ketika seseorang 
membeli sesuatu dari situs web. Social 
conversion berarti audiens yang 
mengunjungi melalui social media channel 
dan kemudian membeli sesuatu dalam 
kunjungan yang sama.  
Bersama dengan referrals dan conversion 
adalah click-through rate (CTR) dalam iklan 
dan postingan. CTR yang tinggi 
menunjukkan bahwa iklan tersebut efektif.  
 
Customer Care: Response Rate & Time 

Metrik ini melacak seberapa 
responsif tim menanggapi pesan penting 
dan berapa banyak dari mereka yang benar-
benar ditanggapi. Untuk akun multi-user, 
juga harus melacak seberapa banyak 
kinerja yang dilakukan setiap orang. 
Dengan adanya metrik ini, dapat melihat 
siapa yang memberikan respons secara 
cepat atau lama dan posting mana yang 
paling banyak menerima respons. 

Secara singkat, semua metrik ini 
penting karena memberi tahu apakah 
sebuah kampanye atau strategi iklan pada 
platform digital berhasil atau gagal. Dengan 
mempergunakan kombinasi empat metrik 
ini akan memberi pandangan secara 
menyeluruh terhadap kinerja iklan yang 
dipasang pada platform digital. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini sebanyak 89 yaitu 
merupakan UMKM yang melakukan iklan di 
media sosial. Dari 89 responden yang 
beriklan di media sosial ini, sebesar 32 
responden melakukan iklan berbayar dan 
sisanya melakukan iklan gratis. 32 
responden yang melakukan iklan berbayar 
inilah yang diobservasi untuk melihat 
bagaimana efektivitas iklan berbayar 
terhadap penjualan dan branding produk. 

Berdasarkan hasil interview 
terhadap 32 UMKM yang melakukan iklan 
berbayar di berbagai platform digital, 6 
UMKM melakukan iklan berbayar di 
Instagram, 10 UMKM melakukan iklan 
berbayar di Facebook, 1 UMKM melakukan 
iklan berbayar di Tik Tok, 1 UMKM 
melakukan iklan berbayar di Youtube, 9 
UMKM melakukan iklan berbayar di 
Facebook dan Instagram, 4 UMKM 
melakukan iklan berbayar di Instagram dan 
Tik Tok, 1 UMKM melakukan iklan berbayar 
diFacebook dan Tik Tok.  

Hasil Engagement: Like, Komentar, 
Share, dan Klik yang dilakukan pengunjung 
terhadap media social yang dikunjunginya 
dapat dilihat pada Table 1.

 
 

Tabel 1. Engagement Pengunjung Media Sosial 
Jumlah UMKM Rata-rata engagement/hari 
2 Kurang dari 25 
13 25 orang sampai dengan 50 
17 Lebih dari 50 
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Hasil Brand Awareness: Reach yang dilakukan pengunjung terhadap media social 

yang dikunjunginya dapat dilihat pada Table 2. 
 

Tabel 2. Reach Pengunjung Media Sosial 
Jumlah UMKM Reach 
10 Kurang dari 100 orang 
22 Lebih dari 100 orang 

 
Hasil Return of Investment (ROI): Referrals & Conversion yang dilakukan pengunjung 

terhadap media social yang dikunjunginya dapat dilihat pada Table 3. 
 

Tabel 3. ROI Pengunjung Media Sosial 
Jumlah UMKM Membeli saat Kunjungan yang Sama 
12 Ya 
20 Tidak 

 
Hasil Customer Care: Response Rate & Time yang dilakukan pengunjung terhadap 

media social yang dikunjunginya dapat dilihat pada Table 4. 
 

Tabel 4. Response Time Pengunjung Media Sosial 
Jumlah UMKM Kecepatan dalam Merespon 
8 Kurang dari 15 menit 
10 15 menit sampai dengan 60 menit 
14 Lebih dari 60 menit 

 
 Sebanyak 32 UMKM (100%) 

menyatakan terjadi peningkatan penjualan 
terhadap produk mereka. Lebih dari 
separuh responden merasakan peningkatan 
omset lebih dari 25% setiap bulannya. 
Selain itu terjadi peningkatan pengunjung 
perhari dengan rata-rata kenaikan 
pengunjung lebih dari 50 orang per harinya. 
Untuk engagement yang didapatkan perhari 
seperti like, comment, share dan click, lebih 
dari separuh responden mendapatkan 
engagement lebih dari 50 perharinya. 
Untuk brand awareness: reach, rata-rata 
responden mendapatkan lebih dari 100 
orang perharinya. Untuk return of 

investment (ROI): refferals and conversion, 
jumlah UMKM yang membeli saat 
kunjungan yang sama masih sedikit yaitu 
hanya 12 UMKM. Untuk customer care : 
response Rate and time, menunjukkan 
masih sedikit yang memberikan response 
kurang dari 15 menit. Sebagian besar 
UMKM membutuhkan waktu lebih dari 60 
menit untuk merespon customer atau calon 
customer. 

Keberhasilan penggunaan iklan 
berbayar pada media digital dalam 
meningkatkan pengunjung dapat dilihat 
dalam Gambar 1. 
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Gambar 1. Grafik Peningkatan Pengunjung UMKM 

 
Keberhasilan penggunaan iklan berbayar pada media digital dalam meningkatkan 

penjualan produk dan brand awareness dapat dilihat dalam Gambar 2. 
 

 
Gambar 2. Grafik Kenaikan Omset UMKM 

 
 

KESIMPULAN 
Berdasarkan penelitian di atas maka 

dapat diketahui bahwa penggunaan iklan 
berbayar pada media digital yang selama ini 
dilakukan oleh UMKM mampu untuk 
meningkatkan penjualan produk dan brand 
awareness. Seluruh UMKM yang melakukan 
iklan berbayar di media digital merasakan 
kenaikan penjualan produk, walaupun 

tingkat kenaikan tersebut ada yang belum 
cukup signifikan dan tidak selalu 
berbanding lurus dengan dana yang 
dikeluarkan serta lamanya beriklan. Oleh 
karena itu pada penelitianberikutnya, perlu 
dikaji faktor-faktor apakah yang dapat 
mempengaruhi keberhasilan iklan berbayar 
di media digital, sehingga UMKM dapat 
lebih memperhatikan faktor-faktor tersebut 
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agar iklan digital berbayar yang dilakukan 
bisa berhasil secrara signifikan. 
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