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konsumen. Para pelaku bisnis mengoptimalkan pemasaran online dan digital
Keywords: branding sebagai sarana komunikasi dengan target konsumennya. Hal ini tentunya
Bisnis Online menjadi pilihan yang sangat efektif dimasa pandemi ini. Tujuan penelitian ini yaitu
E Commerce menganalisis pemasaran online dan digital branding dan mendeskripsikan
Pandemi COVID-19 pemasaran online dan digital branding ditengah pandemi COVID 19. Jenis
Pemasaran Online penelitian ini adalah penelitian referensi yang pengambilan datanya berorientasi

pada beberapa referensi yang sesuai. Fokus kajian ini adalah membangun pemasaran
online dan digital branding ditengah pandemi COVID19. Keabsahan data dalam
artikel ini adalah dengan berbagai sumber dan perpanjangan waktu. Teknik analisis
data pada artikel ini adalah dengan menggunakan metode komparasi konstanta.
Adapun hasil dari penelitian ini adalah analisis pemasaran online dan digital
branding dan mendeskripsikan pemasaran online dan digital branding ditengah
pandemi COVID 19.

I. INTRODUCTION

Di era yang modern untuk saat ini tentu memaksa banyak perubahan di berbagai aspek kehidupan. Gaya hidupnya
pun sudah mulai berubah. Masyarakat yang tadinya tradisional sekarang sudah beralih menjadi masyarakat yang
modern. Perkembangan teknologi informasi yang terjadi memunculkan istilah e-commerce yaitu proses pembelian
dan penjualan produk, jasa dan informasi yang dilakukan secara elektronik dengan menggunakan jaringan komputer
dan jaringan yang digunakan yaitu internet (Morissan, 2010:336). Kemunculan teknologi informasi saat ini
membawa perubahan dalam segala psikologis khususnya komunikasi. Salah satunya yaitu kemunculan internet
merupakan inovasi besar yang mampu memberikan fasilitas kemudahan bagi penggunanya. Internet menjadi media
komunikasi yang efektif, efisien, dan sangat murah. Facebook pun begitu cepat berinteraksi dengan perkembangan
teknologi yang populer ini merupakan nilai tambah lagi bagi facebook yang lengkap dengan fitur chatting, dan status
pengguna aktif menjadi fasilitas yang mampu memfasilitasi situs jejaring sosial ini, dengan berbagai fitur chatting
untuk pengguna facebook yang dapat berinteraksi dua arah secara langsung dan fitur pengguna aktif adalah untuk
mengetahui teman-teman yang sedang online. Dengan situs jejaring social facebook beberapa hal yang tidak mampu
dilakukakan oleh situs jejaring social lainnya.

Efek Pandemi Covid 19 berbeda pada sifat penjualan produk yang berbeda, dampak COVID-19 pada beberapa
produk sangat tinggi dan pada beberapa produk kurang berdampak (Andrienko, 2020). Namun, secara mayoritas
penjualan keseluruhan e-commerce meningkat karena virus ini, orang menghindari keluar, menjaga jarak sosial dan
membeli dari rumah, bekerja dari rumah seperti e-commerce kelontong Walmart meningkat 74%. Selain itu,
penggunaan media juga meningkat saat ini dan Facebook, google memperbarui fitur mereka untuk menghubungkan
lebih banyak orang dalam satu waktu seperti Facebook memperkenalkan messenger yang bersaing dengan Zoom.
Kondisi pandemi mengarah tren para konsumen membeli produk secara online hampir semua produk, antara lain,
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makanan, bahan kebutuhan rumah tangga, fashion, obat-obatan, pecah belah, peralatan olahraga dan lainnya
(Andrienko, 2020). E bisnis telah meningkatan pembelian di negara maju bahkan di negara berkembang, seperti
Malaysia, Indonesia, Singapura, Thailand, dan Pakistan. Negara yang awalnya tidak menerapkan e commerce dan
saat ini secara signifikan meningkat menggunakan adalah di negara Pakistan. Pakistan e-commerce dimulai pada
tahun 2000-an tetapi sangat miskin, hanya 3% dari seluruh populasi membeli secara online (Bhatti, 2018; Bhatti,
Saad, & Gbhadebo, 2018; Bhatti, Saad, & Salimon, 2019; Rehman, 2018). tetapi sekarang dalam pandemi dilaporkan
bahwa e-commerce di Pakistan meningkat 10% dalam catatan harian dan 15% peningkatan pengguna internet. 30-
40% lonjakan permintaan produk. Untuk panda makanan layanan cepat adalahdiluncurkan untuk memberikan
kemudahan kepada masyarakat. Ini adalah harapan baik bagi Pakistan dalam hal e-commerce bahwa e-
commercetren bergerak ke atas (Abdullah Niazi, 2020).

Di Indonesia, kemajuan teknologi internet yang mampu memfasilitasi media yang murah dan jangkauan
mendunia yang menjadi pra-syarat bagi berlansungnya perdagangan elektronik/digital (e-commerce). Potensi pasar
pengguna dunia maya (internet) di dunia terus mengalami tren peningkatan, tak terkecuali di Indonesia. Jumlah
pengguna internet di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat, menurut survei yang dilakukan
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), selama kurun waktu 22 tahun (2000-2020) pengguna
internet di Indonesia meningkat dari 2,5 juta menjadi 140 juta pengguna. Indonesia merupakan negara yang
mempunyai predikat ketiga di Asia untuk jumlah pengguna internet terbanyak (Shimp 2003:189). Media sosial juga
dimanfaatkan oleh suatu kelompok perusahaan UMKM untuk mempromosikan produknya. Mangold dan Faulds
(2009: 359) mengatakan bahwa sosial media merupakan perkenalan dari sebuah promosi. Media sosial memiliki
jangkauan yang luas sehingga perusahaan bisa mempromosikan produknya kepada semua segmen masyarakat.
Perusahaan memanfaatkan sosial media karena merupakan media promosi yang langsung mengarah kepada
konsumen dan melibatkan interaksi dengan konsumen. Mangold (2009: 358-359) menyebutkan bahwa media sosial
memiliki dua promosi yang saling terkait di marketplace. Hal ini di latar belakangi oleh banyak yang mengakses
facebook karena jangkauan yang luas dan mudah diakses kapanpun dan dimanapun selain dapat di akses dengan
perangkat komputer facebook juga dapat diakses lewat hp, tablet ataupun komputer oleh karena itu facebook
dimanfaatkan sebagai media komunikasi pemasaran yang sangat efektif dan efisien.

Usaha Kecil adalah kegiatan ekonomi rakyat yang berskala kecil dan memenuhi kriteria kekayaan bersih atau
hasil penjualan tahunan serta kepemilikan sebagaimana diatur dalam Undang-undang No. 9 Tahun 1995 tentang
Usaha Kecil (Tarigan, 2013). Salah satu prioritas pembangunan dalam Rencana Kerja Pemerintah (RKP) adalah
pengembangan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM). Hal ini didasarkan fakta bahwa UMKM telah banyak
berkontribusi dalam perekonomian nasional. Pengembangan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) menjadi
sangat strategis, karena potensinya yang besar dalam menggerakkan kegiatan ekonomi masyarakat, dan sekaligus
menjadi tumpuan sumber pendapatan sebagian besar masyarakat dalam meningkatkan kesejahteraannya (Ariani and
Utomo, 2017). Hasil survei Asosiasi Business Development Sevices Indonesia, total 6.000 UMKM yang disurvei,
26,6% di antaranya mengalami penurunan aktivitas bisnis hingga lebih dari 60% selama pandemi. Adapun, UMKM
yang tidak dapat berbisnis sama sekali mencapai 36,7% dari total responden. Penelitian ini bertujuan untuk
menguraikan strategi pemasaran dalam bisnis online yang berbasis pada masa pandemi Covid-19.

Il. RELATED WORKS/LITERATURE REVIEW (OPTIONAL)

E-Commerce dan Bauran Pemasaran

Electronic Commerce (E-Commerce) adalah proses pembelian, penjualan atau pertukaran produk, jasa dan
informasi melalui jaringan computer. E-Commerce merupakan bagian dari e-business, dimana mitra e-business lebih
luas, tidak hanya sekedar perniagaan tetapi mencakup mitra bisnis, pelayanan nasabah, lowongan pekerjaan dll.
Selain teknologi jaringan www, E-Commerce juga memerlukan teknologi basis data atau pangkalan data, surat
elektronik dan bentuk teknologi non computer yang lain seperti sistem pengiriman barang dan alat pembayaran
untuk E-Commerce. Pemasaran adalah suatu proses yang merasakan, membangkitkan, memahami, dan memuaskan
kebutuhan target pasar yang lebih spesifik dengan menjembatani sumber daya organisasi kepada kebutuhan target
pasar. Sedangkan menurut Walker et al. (1991) pemasaran adalah keseluruhan sistem dari aktivitas bisnis yang
dilakukan untuk merencanakan, dari harga, promosi, dan distribusi yang diharapkan produk yang dapat memuaskan
target pasar untuk mencapai tujuan dalam suatu organisasi. Konsep pemasaran ini mencerminkan komitmen
perusahaan.

Soemarni dan Soeprihanto (2010 menguraikan bahwa marketing mix atau bauran pemasaran adalah kombinasi
variabel inti sistem pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi, dan distribusi oleh perusahaan guna
mempengaruhi tanggapan konsumen. Selain itu Farisi (2018) menjelaskan beberapa variabel dalam bauran
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pemasaran yang dikenal sebagai “4 P” yaitu: 1) Product (produk) yaitu segala sesuatu yang dapat ditawarkan
kedalam pasar untuk memperhatikan pembeli, dan di usahakan untuk di miliki, & dapat di pakai, ataupun di
konsumsi sehingga dapat memuaskan suatu kebutuhan konsumen. 2) Price (harga) bermakna agar sukses dan
berhasil dalam memasarkan suatu barang ataupun jasa, dalam setiap toko harus menetapkan harganya secara tepat.
Harga merupakan satu-satunya system pemasaran yang dapat memberikan pemasukan bagi toko ataupun suatu
perusahaan. 3) Place (Tempat dan Distribusi) yaitu tempat dan Distribusi yaitu suatu pemasaran yang berusaha
untuk memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen untuk konsumen, sehingga
penggunanya sesuai dengan yang di perlukan dari (jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat di butuhkan). 4) Promotion
(Promosi) yaitu tujuan dari promosi yaitu untuk memperkenalkan tingkah laku konsumen dan menginformasikan
produk kepada konsumen, membujuk dan memotivasi konsumen agar mau membeli barang produk yang kita
tawarkan, dan mengingatkan konsumen agar tidak beralih ke toko lain.

I1l. METHODS

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif deskriptif. Menurut Richie dalam Moleong (2014:6) penelitian
kualitatif adalah upaya untuk menyajikan dunia sosial dan perspektifnya di dalam dunia, dari segi konsep, perilaku,
persepsi, dan persoalan tentang manusia yang diteliti. Kembali pada definisi, di sini, dikemukakan tentang peranan
penting dari sesuatu yang seharusnya diteliti yaitu konsep, perilaku, persepsi, dan persoalan tentang manusia yang
diteliti. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif kualitatif. Menurut Ardianto (2016) Pada studi
ini peneliti menggunakan adalah pos positivistik. Menurut Creswell (2010:9) post-positivis adalah kajian mengenai
sebab-sebab (faktor-faktor kausatif) sangat mungkin menentukan akibat atau hasil akhir. Oleh karena itu isu atau
permasalahan yang dikaji oleh kaum post-positivis mencerminkan adanya kebutuhan untuk mengidentifikasi yang
memengaruhi hasil akhir. Usaha mendapatkan kebenaran dilakukan dengan menggunakan paradigma. Dengan
demikian, menyertakann paradigma dalam analisis merupakan konsekuensi praktis perilaku, cara berpikir,
interpretasi, dan kebijakan dalam pemilihan terhadap masalah.

IV. RESULTS

Menurut data yang statistik tahun 2019, masyarakat indonesia yang telah menggunakan pemasaran online hanya
berkisar 15.08% dari total keseluruhan. Pemasaran online merupakan salah satu kiat efektif yang bisa diterapkan
pada masa sekarang, terlebih lagi pada era revolusi industri 4.0. Menurut hasil penelitian kuantitatif yang dilakukan
oleh (Setiawati, 2017) tentang pengaruh pemasaran online terhadap peningkatan laba UMKM di Jawa Tengah
mempunyai pengaruh yang positif. Pada penelitian ini data yang diperoleh adalah data primer dengan mengirimkan
kursioner pada responden baik online maupun offline. Sistem pemasaran online ini bisa meningkatkan kesejahteraan
masyarakat mengingat jumlah pengguna internet di Indonesia juga sangat banyak.

Pandemi COVID-19 memiliki dampak signifikan pada e-commerce dunia dan dalam beberapa kasus berdampak
negatif tetapi keseluruhan e-commerce berkembang pesat karena virus. Coronavirus memaksa pelanggan untuk
menggunakan internet dan biasakan dalam rutinitas sehari-hari mereka (Abiad, Arao, & Dagli, 2020). Selain itu,
banyak tantangan yang dihadapi oleh pengecer di e-commerce, seperti memperpanjang waktu pengiriman, kesulitan
menghadapi selama kontrol gerakan, sosial jarak dan penguncian (Hasanat et al., 2020). Proses pengiriman dan
pasokan cukup lambat sekarang, tapi tetap saja orang membeli karena tidak memiliki alternatif lain. Oleh karena itu,
orang-orang menjadi bergerak menuju teknologi karena pandemi. Selain itu, beberapa produk sangat diminati di
pasar. Bahkan pengecer tidak dapat memenuhi kebutuhan pelanggan permintaan seperti pembersih tangan, kertas
toilet, sarung tangan sekali pakai, bahan makanan, dan produk susu. Di sisi lain. Di sisi lain, dampak negatif
COVID-19 pada industri pariwisata, penerbangan merugi, perdagangan internasional sangatlambat dan terjebak di
posisi mereka.

Dengan memaksimalkan pemasaran online di bidang UMKM, maka laba penjualan akansemakin meningkat.
Adapun hasil penelitian (Jati & Yuliansyah, 2017) tentang Pengaruh strategi pemasaran online terhadap minat beli
konsumen yang berdasarkan studi kasus pada took online shop Azzam Store menyatakan bahwa strategi pemasaran
online dan minat beli konsumen dengan sistem tersebut dinilai cukup baik dengan total rata-rata skor 336,67 untuk
strategi pemasaran online dan 343,33 untuk minat beli konsumen. Dari penelitian tersebut juga bisa disimpulkan
bahwa koefisien antara strategi pemasaran online dengan minat beli konsumen mempunyai hubungan yang sangat
kuat. Jika penjual maupun pembeli disini mempunyai hubungan yang baik maka hal ini bisa menjadi faktor utama
dalam peningkatan minat pembeli.
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Meningkatkan Produktivitas Bisnis Online Di masa Pandemi Covid 19

Bisnis online yaitu sebuah bisnis yang dijalankan dengan memanfaatkan jaringan internet dalam aktivitas
bisnisnya. Karena mengandalkan jaringan internet, bisnis jenis ini bisa dilakukan dimana saja dan kapan saja selama
masih tersedia jaringan internet. Beberapa aktivitas bisnis yang masuk dalam kategori bisnis online seperti kegiatan
jual beli atau jasa online. Pada masa pandemi COVID-19 ini orang-orang harus untuk melakukan kegiatan di rumah
masing-masing. Work from home atau bekerja dari rumah, kegiatan ini adalah untuk mengalihkan pekerjaan
dikerjaan bersama-sama dalam satu tempat dengan tujuan menjaga jarak guna menekan penyebaran COVID-19.

Ada beberapa tahap yang harus di lakukan agar bisnis online dapat berjalan dengan lancar menurut yaitu : 1)
Menemukan Ide Bisnis Online, menemukan ide bisnis online dapat dilakukan dengan beberapa cara yaitu
memetakan kemampuan dan hobi, cari masalah, belajar dari kelebihan dan kekurangan bisnis lain dan ikuti tren.2)
Menentukan Target Pasar. Hal yang wajib dilakukan untuk memulai bisnis online adalah menentukan target pasar.
Dengan begitu bisnis akan berjalan lebih fokus dan efisien. Kesalahan yang umum terjadi adalah menjadikan semua
orang sebagai terget pasar. Ini sama saja dengan tidak memiliki target pasar. Fokuslah pada segmen pasar
tertentu.3) Traffic atau kunjungan maksudnya adalah cara yang anda gunakan untuk mendatangkan calon pelanggan.
Ada yang menggunakan iklan di TV, ada yang menyebar leaflet. Namun yang lebih efektif tentu menggunakan
digital marketing Metode untuk mendatang traffic ini ini sangat penting. Jika anda tidak menguasainya, maka anda
harus memiliki orang atau staf yang mampu melakukannya.4) Conversion adalah proses mengubah pengunjung
menjadi pembeli. Proses ini biasanya merupakan proses trail and error atau uji coba atau ekperimen. Melakukan
eksperimen pada bisnis, untuk mencapai profit yang lebih baik.

Berikut strategi bisnis online menggunakan e-commerce yang bisa dilakukan untuk meningkatkan produktivitas
dengan berbisnis online di masa pandemi ini: (Kurniawan, 2020; Nofriyanto et al. 2020). 1) Membuat Instragram
Marketing. Instagram Tools terbaik untuk promosi bisnis. Jika memilih platform instagram untuk bisnis akan lebih
optimal dalam promosi bisnis adalah memanfatkan instagram tools. Potensi instagram untuk promosi menunjukkan
bahwa 80% pengguna media sosial ini mempengaruhi buying decison mereka. Strategi penting menggunakan
instagram yang utama adalah beralih ke akun profesional atau intagram bisnis dan yang kedua optimalisasi profil
bisnis anda. Dua langkah ini dilanjutkan dengan konten yang kreatif dan hastag unik. Strategi ini sangat
mempengaruhi keberhasilan bisnis anda. Memasang iklan di platform instagram adalah suatu kebutuhan dan
merupakan ide yang cukup baik. Dengan iklan tersebut akan mengupayakan memperoleh hasil yang lebih baik dan
memberi return of insvestment (ROI) alias balik modal. Jadi jika ingin penggunaan anggaran secara efesien maka
perlu memasyikamn bahwa iklan yang dibuat efektif menjangkau pelanggan. Pada platform instagram untuk
membuat iklan maka beberapa hal harus diperhatikan adalah menentukan audiens dengan tepat, dan memilih format
iklan yang sesuai dengan produk/jasa yang ditawarkan. Selanjutnya buat teks copywriting yang menarik adalah tidak
kalah penting. 2) Membuat Facebook Marketing. Banyaknya pengguna platform Facebook di Indonesia, salah satu
upaya pemilik bisnis dan menjadi keharusan adalah membuat Facebook marketing. Strategi yang digunakan adalah
menciptakan konten yang menarik dan menentukan budget hingga upaya pemilik bisnis dalam menganalisis. 3)
Menggunakan Twitter Marketing. Strategi social media marketing yang fokus pada brand vivibility,twiter marketing
merupakan piliha nyang tepat. Kurniawan (2020) menganalisis bahwa pada kenyataan yang ada 80 % pengguna
melakukan review brand pada tweet yang kemudian akan berakhir dengan pembelian produk. Startegi twitter
marketing yang tepat yaitu mengoptimalkan profil twitter bisnis anda dan kemudian sertakan hashtag setiap promosi
yang dilakukan. 4) Memaksimalkan User Generated Content vyaitu postingan dari konsumen yang
merekomendasikan produk/jasa pemilik bisnis di akun pribadi mereka. Startegi ini sangat efektif dan jitu, karena
tingkat kepercayaan konsumen mencapai 92% pada rekomendasi yang telah dibuat kepada orang lain.cara untuk
meningkatkan user-generated content adalah membuat konten yang menarik atau giveway dengan hashtag tertentu
agar mention dibuat oleh follower.5) Retargeting Upaya mendekati kembali konsumen yang sebelumnya pernah
membeli produk atau sekedar berkunjung website produk atau jasa yang dibuat disebut sebagai ‘Retargeting‘ atau
Penargetan ulang. Retargeting didefinisikan (American Marketing Association, 2016) adalah praktik yang
menayangkan iklan berdasarkan keterlibatan sebelumnya. Ini adalah strategi pemasaran digital yang dapat
digunakan untuk menjangkau konsumen yang tertarik yang menjelajahi situs web tetapi keluar sebelum melakukan
pembelian. Retargeting ini hanya menargetkan konsumen yang sebelumnya pernah mengunjungi tertentuhalaman
web. Sasaran retargeting adalah mengubah pembeli jendela menjadi pembeli.

Ariani et al. (2017) menekankan bahwa salah satu prioritas pembangunan dalam Rencana Kerja Pemerintah
(RKP) adalah pengembangan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM). Hal ini didasarkan fakta bahwa UMKM
telah banyak berkontribusi dalam perekonomian nasional. Pengembangan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah
(UMKM) menjadi sangat strategis, karena potensinya yang besar dalam menggerakkan kegiatan ekonomi
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masyarakat, dan sekaligus menjadi tumpuan sumber pendapatan masyarakat dalam meningkatkan perekonomian.
Selain itu hal ini didukung oleh Hidayat (2021) yaitu berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa strategi
pengembangan UMKM di Masa Pandemi Covid-19 Dengan Metode SWOT adalah dengan mengembangkan inovasi
produk terbaru, mengembangkan transaksi secara offline maupun online, serta mengembangkan pembayaran via
langsung dan E-Money.

Berbagai strategi pemasaran media online dapat memperoleh hasil yang efektif jika dilakukan sesuai dengan
baik dan benar. Pada kondisi pandemi Covid-19 berbagai strategi dapat dilakukan dengan baik merujuk kepada
beberapa kajian yaitu Quinn (1992); Ruslan (2002:90-91); Atiko et al. (2017) yang menjelaskan bahwa suatu
strategi dapat efektif dilaksanakan dalam sebuah aktivitas atau program jika mencakup beberapa hal, yaitu, 1. Objek
yang jelas dan menentukan. Semua ikhtiar diarahkan untuk mencapai pemahaman yang jelas, menentukan, dan bisa
mencapai keseluruhan tujuan. Artinya, sebuah strategi dapat menjadi strategi yang efektif apabila memiliki tujuan
dan arahan yang jelas agar tidak terjadi kesalahan dalam aktivitas promosi yang dilakukan. 2. Memelihara inisiatif.
Strategi inisiatif menjaga kebebasan bertindak dan memperkaya komitmen. Strategi mesti menentukan langkah dan
menetapkan tindakan terhadap peristiwa, bukannya bereaksi terhadap satu peristiwa. 3. Konsentrasi dengan
memusatkan kekuatan yang besar untuk waktu dan tempat yang menentukan. 4. Fleksibilitas, strategi hendaknya
diniatkan untuk dilengkapi penyangga dan dimensi untuk fleksibilitas dan manuver. 5. Kepemimpinan yang
memiliki komitmen dan terkoordinasi.strategi hendaknya memberikan kepemimpinan yang memiliki komitmen dan
tanggung jawab terhadap pencapaian tujuan pokok. 6. Kejujuran. Berbagai strategi yang dilakukan itu hendaknya
dipersiapkan untuk memanfaatkan kerahasiaan dan kecerdasan untuk menyerang lawan pada saat yang tidak
terduga. 7. Keamanan, yaitu strategi hendaknya mengamankan seluruh organisasi dan semua operasi penting
organisasi.

Kesimpulan

Strategi pemasaran online maupun digital branding merupakan strategi pemasaran yang sangat efektif dalam
kondisi pandemi Covid-19 di Indonesia, mengingat perkembangan teknologi pada zaman sekarang sudah semakin
pesat dan sudah memasuki era revolusi industri 4.0. Pandemi Covid-19 faktanya memang mempengaruhi sektor
perekonomian, tak terkecuali usaha kecil menengah (UMKM). Pada kondisi pandemi UMKM memanfaatkan media
online dengan beberapa keunggulan yang diperoleh yang mampu meningkatkan penjualan dan profit di kondisi
pandemi. Hal ini terutama dengan adanya sistem pemasaran online ini adalah mudahnya akses maupun komunikasi
antara penjual dengan pelanggan dalam masalah penjualan produk, sistem pembayan yang semakin mudah karena
memanfaatkan teknologi dan efisiensi waktu maupun tempat. Jika pemasaran online dimaksimalkan oleh para
pengiat UMKM dengan membangun branding maka produk yang dijual akan semakin dikenal oleh masyarakat luas
dan bisa memaksimalkan peran pemasaran online.
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