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ABSTRAK 
 

Penelitian ini menganalisis efektivitas strategi digital branding melalui platform e-
commerce dalam meningkatkan penjualan produk lokal serta mengidentifikasi tantangan 
yang dihadapi pelaku usaha lokal dalam membangun citra merek. Dengan menggunakan 
pendekatan kualitatif dan wawancara mendalam terhadap sembilan pelaku usaha lokal, 
penelitian ini menemukan bahwa strategi digital branding memberikan dampak signifikan 
terhadap visibilitas merek, kepercayaan konsumen, dan personalisasi konten. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa strategi ini mampu meningkatkan keterlibatan konsumen 
dan konversi penjualan secara signifikan. Namun, pelaku usaha menghadapi kendala 
seperti keterbatasan anggaran, kurangnya pemahaman teknis, dan kesulitan dalam 
menghasilkan konten visual yang konsisten. Oleh karena itu, dukungan eksternal, seperti 
pelatihan dan akses ke sumber daya digital, menjadi sangat penting. Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa strategi digital branding merupakan alat yang efektif bagi pelaku 
usaha lokal untuk meningkatkan daya saing produk mereka di pasar global. 

Kata kunci :  Digital Branding, Transformasi Digital, E-commerce, Produk Lokal, 
Tantangan Digital 

 

ABSTRACT 
 

This study analyses the effectiveness of digital branding strategies through e-commerce 

platforms in increasing sales of local products and identifies the challenges faced by local 

business actors in building brand image. Using a qualitative approach and in-depth interviews 

with nine local business actors, the study found that digital branding strategies have a significant 

impact on brand visibility, consumer trust, and content personalization. The results of the study 

show that this strategy can significantly increase consumer engagement and sales conversion. 

However, business actors face obstacles such as budget limitations, lack of technical 

understanding, and difficulties in producing consistent visual content. Therefore, external 

support, such as training and access to digital resources, is essential. This study concludes that 

digital branding strategies are an effective tool for local businesses to increase the 

competitiveness of their products in the global market. 

Keyword :  Digital Branding, Digital Transformation, E-commerce, Local Products, Digital 
Challenges 
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1. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi digital di era 

globalisasi telah membawa perubahan 

besar dalam cara bisnis beroperasi, 

khususnya dalam strategi pemasaran dan 

penjualan. Digital branding telah menjadi 

komponen penting bagi perusahaan untuk 

membangun citra merek yang kuat dan 

bersaing di pasar global. Pemanfaatan 

dengan platform e-commerce, perusahaan 

dapat memanfaatkan teknologi digital 

untuk memperluas jangkauan pasar, 

meningkatkan interaksi dengan 

konsumen, dan memperkuat loyalitas 

merek. Fenomena ini tidak hanya berlaku 

di negara maju tetapi juga di negara 

berkembang seperti Indonesia.  

Dalam konteks global, e-commerce 

telah menjadi katalisator utama dalam 

transformasi bisnis. (Chaffey, D., & 

Smith, 2022) mengatakan bahwa digital 

branding yang dilakukan melalui e-

commerce memungkinkan perusahaan 

untuk meningkatkan visibilitas merek, 

menciptakan pengalaman pelanggan yang 

personal, dan mempercepat keputusan 

pembelian. Di pasar global, merek-merek 

yang berhasil memanfaatkan platform e-

commerce secara efektif mampu 

meningkatkan pendapatan (Fauzia et al., 

2023; Widyo et al., 2023) Untuk mencapai 

keberhasilan tersebut, perusahaan harus 

memahami perilaku konsumen digital dan 

menggunakan pendekatan strategis dalam 

membangun merek secara online. 

Di Indonesia, penggunaan platform e-

commerce juga mengalami pertumbuhan 

yang pesat. Menurut laporan dari We Are 

Social dan Hootsuite (2023), lebih dari 

75% pengguna internet di Indonesia 

melakukan transaksi melalui platform e-

commerce. Hal ini menunjukkan bahwa e-

commerce telah menjadi saluran utama 

bagi konsumen untuk membeli produk, 

terutama selama pandemi COVID-19 

yang mempercepat adopsi teknologi 

digital (Khiong et al., 2022; Tabuena et 

al., 2022). Meskipun demikian, banyak 

produk lokal yang menghadapi tantangan 

dalam membangun citra merek yang 

kompetitif di pasar global. Faktor seperti 

keterbatasan pengetahuan tentang strategi 

digital branding, kurangnya kemampuan 

dalam menciptakan konten yang menarik, 

dan rendahnya literasi digital masih 

menjadi hambatan utama bagi pelaku 

usaha lokal (Fahlevie et al., 2024; Fauzia 

et al., 2023; Sukmasetya et al., 2020; 

Yarlina & Hunda, 2021)  

Studi di Indonesia juga menunjukkan 

pentingnya digital branding dalam 

meningkatkan penjualan produk lokal. 

(Ahmed et al., 2015; Hidayat et al., 2024), 

menyatakan bahwa strategi digital 

branding yang terintegrasi dengan 

platform e-commerce dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen 

dan loyalitas terhadap merek. Selain itu, 

penelitian yang dilakukan oleh (Azizi et 

al., 2022; Utami & Widiati, 2023), bahwa 

elemen seperti kualitas konten, 

penggunaan media sosial, dan interaksi 

yang responsif dengan konsumen 

memiliki dampak positif pada 

peningkatan penjualan produk lokal. 

Untuk mendukung program 

pemerintah, seperti Gerakan Bangga 

Buatan Indonesia (GBBI), dan 

mendorong daya saing produk lokal di 

pasar global, digital branding melalui 

platform e-commerce harus menjadi 

prioritas strategis. Dengan memanfaatkan 

teknologi digital, pelaku usaha lokal dapat 

menciptakan merek yang kompetitif, 

menjangkau pasar internasional, dan 

meningkatkan pendapatan.  

Berdasarkan latar belakang tersebut, 

penelitian ini bertujuan untuk 

Menganalisis efektivitas strategi digital 

branding yang diterapkan oleh pelaku 

usaha lokal melalui platform e-commerce 

dalam meningkatkan penjualan produk 

lokal, serta Mengidentifikasi tantangan 

yang dihadapi pelaku usaha lokal dalam 

membangun citra merek melalui platform 

e-commerce. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan rekomendasi praktis 

bagi pelaku usaha lokal untuk 
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memanfaatkan potensi digital branding 

secara maksimal. 

 

2. LANDASAN TEORI  
 

Branding Digital 

Digital branding merupakan proses 

membangun identitas merek yang kuat 

melalui penggunaan teknologi digital dan 

platform online.(Kotler & Keller, 2018), 

mengatakan bahwa digital branding 

digunakan untuk memadukan elemen-

elemen seperti visual branding, 

komunikasi pesan yang konsisten, dan 

pengalaman pengguna untuk menciptakan 

hubungan emosional dengan konsumen. 

(Ahmed et al., 2015; Hidayat et al., 

2024), menambahkan bahwa digital 

branding yang terencana dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen 

terhadap produk lokal di Indonesia. 

(Utami & Widiati, 2023; Suminar et al., 

2023; Widyo et al., 2023) menekankan 

pentingnya konten yang relevan dan 

personalisasi dalam strategi digital 

branding untuk menciptakan interaksi 

yang lebih dalam antara merek dan 

konsumen. (Kadir & Shaikh, 2023; 

Sukmasetya et al., 2020; Yarlina & 

Hunda, 2021), menyebutkan bahwa media 

sosial memainkan peran penting dalam 

memperluas jangkauan digital branding, 

terutama dalam konteks keterlibatan 

pelanggan. 

E-Commerce sebagai Media 

Strategis 

(Laudon & Traver, 2020), menyatakan 

bahwa e-commerce memungkinkan 

perusahaan untuk menjangkau konsumen 

global dengan biaya yang lebih rendah 

dibandingkan metode distribusi 

tradisional. (Ahmed et al., 2015; Gielens 

& Steenkamp, 2019; Journal, 2018; 

Mualfah et al., 2023), mengungkapkan 

bahwa e-commerce memiliki peran 

signifikan dalam meningkatkan 

penjualan, khususnya bagi produk yang 

menggunakan pendekatan digital 

branding.  

Selain itu, platform e-commerce 

memberikan peluang bagi merek untuk 

mengakses data konsumen yang kaya, 

memungkinkan perusahaan untuk 

mempersonalisasi pengalaman belanja. 

(Kadir & Shaikh, 2023; Pornsrimate & 

Khamwon, 2021; Sukmasetya et al., 

2020), menyoroti pentingnya elemen 

kepercayaan dalam platform e-commerce, 

seperti keamanan pembayaran dan ulasan 

konsumen, yang secara langsung 

memengaruhi tingkat loyalitas dan 

keputusan pembelian konsumen. Elemen-

elemen ini memberikan dasar bagi pelaku 

usaha untuk mengembangkan strategi 

branding yang lebih terfokus pada 

kepuasan dan pengalaman konsumen. 

Perilaku Konsumen Digital  

 (Aulia, 2020; Saputri, 2016; 

Siregar, n.d.) menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen digital dipengaruhi oleh 

kemudahan akses, pengalaman 

personalisasi, dan kualitas informasi yang 

disampaikan melalui platform digital. 

(Nasional et al., 2022; Pudjoprastyono et 

al., 2023), mengemukankan bahwa 

konsumen Indonesia lebih cenderung 

memilih produk lokal yang memiliki 

konten visual menarik dan deskripsi 

produk yang jelas di platform e-

commerce.. 

(Ardianti & Widiartanto, 2019; Kshetri 

& Jha, 2016) menambahkan bahwa 

perilaku konsumen digital juga sangat 

dipengaruhi oleh ulasan daring (online 

reviews) dan rekomendasi dari konsumen 

lain. Pengalaman konsumen sebelumnya 

yang dibagikan melalui media sosial atau 

platform e-commerce dapat memberikan 

pengaruh besar pada keputusan pembelian 

konsumen baru. Hal ini menunjukkan 

pentingnya memahami perilaku 

konsumen digital untuk merancang 

strategi branding yang efektif 
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3. METODOLOGI   

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan metode 

wawancara mendalam untuk 

mengumpulkan data. Wawancara 

dilakukan dengan 9 responden yang 

terdiri dari pelaku usaha lokal yang aktif 

memanfaatkan platform e-commerce 

dalam menjalankan strategi digital 

branding mereka. Responden dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling, 

di mana mereka dipilih berdasarkan 

kriteria tertentu, seperti pengalaman 

dalam penggunaan e-commerce dan 

keberhasilan dalam mengelola branding 

digital. 

Proses wawancara dilakukan 

secara semi-terstruktur, memungkinkan 

untuk mengeksplorasi pandangan dan 

pengalaman responden secara mendalam. 

Wawancara berlangsung selama 45-60 

menit untuk setiap responden, baik secara 

tatap muka maupun daring melalui 

platform zoom. 

Data yang diperoleh dari 

wawancara dianalisis menggunakan 

perangkat lunak ATLAS.ti. Proses 

analisis meliputi: 

1. Transkripsi Data: Merekam dan 

mentranskrip wawancara secara 

verbatim untuk memastikan 

akurasi data. 

2. Pengkodean Data: 

Mengidentifikasi tema dan pola 

utama dalam data melalui 

pengkodean terbuka, aksial, dan 

selektif. 

3. Analisis Tematik: 

Mengorganisasi dan 

mengelompokkan data 

berdasarkan tema yang relevan 

dengan tujuan penelitian. 

4. Visualisasi Data: Menggunakan 

fitur dalam ATLAS.ti untuk 

memetakan hubungan antar tema 

dan memberikan gambaran 

holistik mengenai temuan 

penelitian. 

Hasil analisis ini akan digunakan untuk 

mengidentifikasi strategi digital branding 

yang efektif serta tantangan yang dihadapi 

pelaku usaha lokal dalam memanfaatkan 

platform e-commerce. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

 Penelitian ini mengungkapkan 

bahwa strategi digital branding melalui 

platform e-commerce memiliki efektivitas 

yang signifikan dalam meningkatkan 

penjualan produk lokal, meskipun pelaku 

usaha lokal juga menghadapi tantangan 

yang perlu diatasi. Berdasarkan 

wawancara mendalam dengan sembilan 

responden, hasil penelitian ini menyoroti 

beberapa aspek penting yang mendukung 

temuan terkait efektivitas strategi digital 

branding dan tantangan yang 

menyertainya.  

 

Efektifitas Strategi Digital Branding 

 Penelitian ini mengungkapkan 

bahwa strategi digital branding melalui 

platform e-commerce memiliki efektivitas 

yang signifikan dalam meningkatkan 

penjualan produk local. Berdasarkan 

wawancara mendalam dengan sembilan 

responden, hasil penelitian ini menyoroti 

beberapa aspek penting yang mendukung 

temuan terkait efektivitas strategi digital 

branding yang di analisis dengan software 

Atlas.ti sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Hasil Analisis dengan Atlas.ti 

mengenai Strategi Digital Branding 
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 Dari sisi efektivitas, responden 

menyatakan bahwa digital branding 

secara langsung berkontribusi pada 

peningkatan visibilitas merek. Melalui 

penggunaan media sosial dan konten 

visual yang menarik, pelaku usaha lokal 

dapat menjangkau konsumen yang lebih 

luas. Hal ini menciptakan peluang baru 

bagi produk lokal untuk bersaing dengan 

merek yang lebih mapan. Salah satu 

responden menuturkan bahwa upaya 

promosi melalui platform seperti 

Instagram dan Facebook mampu 

meningkatkan interaksi konsumen dan 

mendorong penjualan. Temuan ini 

mendukung penelitian (Gielens & 

Steenkamp, 2019b; Lestari et al., 2023; 

Nisa & Ayu, 2023; Thakkar, 2018), yang 

menyebutkan bahwa strategi digital 

branding dapat meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap produk lokal secara 

signifikan. 

Kepercayaan konsumen juga menjadi 

elemen kunci dalam keberhasilan strategi 

digital branding. Responden menyoroti 

bahwa ulasan pelanggan yang positif dan 

sistem pembayaran yang aman di platform 

e-commerce membantu membangun 

loyalitas konsumen. Seorang responden 

mengatakan, "Ulasan pelanggan dan 

jaminan keamanan transaksi menjadi 

faktor penting yang meyakinkan 

konsumen untuk membeli produk kami." 

Hal ini sesuai dengan temuan (Dayan, 

2020; Reddy & Nalla, 2024; Supardin et 

al., 2022), yang menekankan pentingnya 

kepercayaan dalam membangun 

hubungan jangka panjang dengan 

konsumen di lingkungan e-commerce. 

Personalisasi konten muncul sebagai 

salah satu strategi yang paling efektif 

dalam menarik perhatian konsumen. 

Beberapa responden menyebutkan bahwa 

rekomendasi produk yang relevan dan 

promosi yang dirancang khusus untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen 

meningkatkan keterlibatan dan konversi 

pembelian. Pendekatan ini 

memungkinkan pelaku usaha untuk 

membangun hubungan emosional yang 

lebih kuat dengan konsumen mereka, 

sebagaimana dijelaskan dalam penelitian 

(Azizi et al., 2022; Cutinha & 

Mokshagundam, 2024; Larasati et al., 

2021; Utami & Widiati, 2023; Utami et 

al., 2022), yang menyoroti pentingnya 

personalisasi dalam strategi digital 

branding. 

 

Tantangan dalam Digital Branding 

 Hasil penelitian ini 

mengungkapkan beberapa tantangan 

utama yang dihadapi pelaku usaha lokal. 

Keterbatasan anggaran menjadi salah satu 

kendala terbesar, terutama dalam 

menjalankan kampanye iklan digital di 

platform e-commerce yang membutuhkan 

biaya tinggi. Selain itu, banyak pelaku 

usaha mengalami kesulitan dalam 

memahami aspek teknis dari pengelolaan 

e-commerce, seperti optimasi SEO dan 

penggunaan fitur iklan berbayar. Salah 

satu responden mengungkapkan, "Kami 

membutuhkan lebih banyak pelatihan 

untuk memahami cara kerja platform 

digital secara optimal." Tantangan lain 

yang mencuat adalah kesulitan dalam 

menciptakan konten visual yang 

konsisten, terutama bagi usaha kecil yang 

memiliki sumber daya terbatas. Seorang 

responden menambahkan, "Kami sering 

kesulitan membuat konten berkualitas 

tinggi secara konsisten karena tidak 

memiliki tim khusus atau alat desain 

profesional yang memadai." Tantangan 

ini semakin berat karena di dunia digital, 

konsumen cenderung mengharapkan 

konten yang menarik secara visual dan 

diperbarui secara rutin untuk menjaga 

keterlibatan.  

Kesulitan ini sejalan dengan hasil 

penelitian (Ferina Nurlaily Edlyn 

Khurotul Aini, 2021; Merliyana et al., 

2021; Muhammad Sholeh et al., 2022; 

Utami et al., 2023) bahwa permasalahan 

pada sisi teknologi digital bagi pelaku 

usaha yaitu menciptakan konten visual 

yang menarik, padahal factor ini menjadi 

salah satu faktor penting dalam 

keberhasilan strategi digital branding.  
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(Michael & Fusté-Forné, 2022; 

Ridwan et al., 2024; Sari & Irena, 2022) 

mengungkapkan bahwa konsistensi 

konten visual sangat penting untuk 

membangun identitas merek yang kuat 

dan meningkatkan keterlibatan 

konsumen. Konten yang tidak konsisten 

dapat menciptakan kesan yang tidak 

profesional dan mengurangi kepercayaan 

konsumen terhadap merek. 

Dalam konteks ini, beberapa strategi 

dapat diterapkan untuk membantu usaha 

kecil mengatasi kesulitan ini. Salah satu 

solusinya adalah memanfaatkan alat 

desain yang terjangkau dan mudah 

digunakan, seperti Canva atau platform 

serupa, yang memungkinkan pelaku usaha 

untuk menghasilkan konten visual dengan 

cepat tanpa memerlukan keahlian teknis 

yang tinggi. Selain itu, pelatihan teknis 

tentang pembuatan konten visual yang 

efektif juga dapat membantu usaha kecil 

meningkatkan kemampuan mereka dalam 

menciptakan konten yang menarik dan 

konsisten. Dengan demikian, untuk 

menghadapi tantangan ini, kolaborasi 

antara pelaku usaha, penyedia platform e-

commerce, dan pemangku kepentingan 

lainnya menjadi sangat penting untuk 

memberikan solusi yang berkelanjutan 

dan memberdayakan usaha kecil di era 

digital. 

 

5. KESIMPULAN 
Penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi digital branding melalui platform 

e-commerce sangat efektif dalam 

meningkatkan visibilitas merek, 

kepercayaan konsumen, dan personalisasi 

konten, yang secara keseluruhan 

berdampak pada peningkatan penjualan 

produk lokal. Hasil wawancara mendalam 

dengan sembilan pelaku usaha lokal 

mengungkapkan bahwa digital branding 

memungkinkan usaha kecil untuk 

menjangkau konsumen yang lebih luas, 

menciptakan hubungan emosional yang 

lebih mendalam dengan pelanggan, dan 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

Namun, penelitian ini juga 

menemukan tantangan signifikan yang 

dihadapi oleh pelaku usaha lokal, seperti 

keterbatasan anggaran, kurangnya 

pemahaman teknis tentang pengelolaan 

platform digital, dan kesulitan dalam 

menciptakan konten visual yang 

konsisten. Kendala ini menegaskan 

perlunya dukungan eksternal, seperti 

pelatihan, pendanaan, dan akses ke 

sumber daya digital, untuk membantu 

usaha kecil mengatasi hambatan tersebut 

dan memaksimalkan potensi strategi 

digital branding. 

Dengan demikian, penelitian ini 

memberikan kontribusi penting dalam 

memahami bagaimana pelaku usaha lokal 

dapat memanfaatkan strategi digital 

branding untuk bersaing di pasar global. 

Dukungan dari pemerintah, penyedia 

platform e-commerce, dan pihak terkait 

lainnya sangat diperlukan untuk 

mengatasi tantangan yang ada dan 

meningkatkan daya saing produk lokal di 

era digital. 
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