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Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi proses adaptasi strategi
digital marketing pada UMKM sektor manufaktur, dengan fokus pada
pencapaian Break-Even Point (BEP). Dalam kondisi ekonomi yang
penuh ketidakpastian dan meningkatnya kompetisi digital, pelaku
UMKM dituntut untuk mengoptimalkan penggunaan teknologi
pemasaran digital guna mengatasi keterbatasan modal dan akses
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KATA KUNCI pasar. Penelitian ini menggunakan pendekatan grounded theory
berbasis kajian literatur dan data sekunder dari berbagai studi kasus dan
Digital Marketing, Break-Even Point laporan riset terkini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi digital

marketing yang diterapkan UMKM manufaktur mencakup efisiensi biaya
promosi, peningkatan jangkauan pasar, akurasi segmentasi, serta
pemanfaatan data analytics untuk pengambilan keputusan. Adaptasi ini
secara signifikan berkontribusi terhadap percepatan pencapaian BEP.
KORESPONDENSI Temuan ini memperkaya kajian strategi pemasaran digital dalam
E-mail. andi.io@bsi.ac.id” konteks UMKM manufaktur serta menawarkan kerangka konseptual
bagi pelaku usaha dan pembuat kebijakan.

UMKM Manufaktur, Strategi Adaptasi,
Grounded Theory

1. PENDAHULUAN Tabel 1. Data Entitas Manufaktur UMKM di Indonesia
UMKM merupakan salah satu tulang punggung - Tahun 2020 - 2023
perekonomian nasional, termasuk di sektor manufaktur. Indikator 2020 2021 2022 2023
Dalam konteks persaingan global yang semakin dinamis, 4.487.000 4.600.000 4.700.000
UMKM manufaktur menghadapi tantangan berat dalam (4.485.000 (4.598.000  (4.698.000
menstabilkan operasional bisnis, terlebih di tengah tekanan Jumlah UMKM + - UMKM + UMKM +
defisit anggaran negara yang berdampak pada penurunan Perusahaan
daya beli dan meningkatnya biaya operasional (Kemenkeu 2.000 2.000 2.000
y gretnya biaya op : UMK) UMK) UMK)

2025). Salah satu indikator penting dalam keberlanjutan
usaha adalah pencapaian Break-Even Point (BEP), yang Tumlah 14.000.000 14.200.000  14.400.000
menggambarkan titk di mana pendapatan mampu Pekerja (padat - (padat (padat
menutupi seluruh biaya produksi tanpa menghasilkan karya) karya) karya)
keuntungan maupun kerugian(Manuho et al., 2021). Sebagian Sebagian Sebagian
Tren tantangan dan peluang yang dihadapi UMKM

. , L ) besar besar besar
sektor manufaktur tidak dapat dilepaskan dari dinamika Modal mengounak meneeuna  meneeunak
struktur usahanya selama beberapa tahun terakhir. Untuk © £eu - £gl £gu
memahami lebih jauh konteks perkembangan tersebut, Usaha an  modal kan modal an modal
berikut disajikan data kuantitatif mengenai jumlah entitas, sendiri dan sendiri dan  sendiri dan
tenaga kerja, pola pemasaran, serta tingkat adopsi digital keluarga keluarga keluarga
yang terjadi pada UMKM manufaktur di Indonesia 70% pasar 68% pasar 65% pasar
sepanjang tahun 2020 hingga 2023. Data ini memberikan Pemasaran  lokal, 30% R lokal, 32% lokal, 35%
gambaran konkret tentang kondisi aktual yang menjadi latar luar daerah luar dacrah  luar daerah
penting dalam mengkaiji relevansi strategi digital marketing
sebagai pendekatan adaptif menuju pencapaian BEP. Pelnfguni‘a 50% S 55% 60%
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Akses Akses Akses
Tantangan ~ modal dan modal dan modal dan
Utama pasar pasar pasar

terbatas terbatas terbatas

Sumber: (BPS, 2025)

Meskipun data yang disajikan memberikan gambaran
umum tentang pertumbuhan unit usaha dan tenaga kerja
UMKM  manufaktur, penting untuk diakui bahwa
pertumbuhan tersebut tidak dapat dilepaskan dari konteks
tantangan  struktural seperti akses pembiayaan,
keterbatasan teknologi, dan ketergantungan pada pasar
lokal. Tantangan-tantangan ini berpotensi membatasi
skalabilitas usaha meskipun terjadi peningkatan kuantitatif.
Selain itu, absennya data tahun 2021 menciptakan celah
analitis yang signifikan, mengingat tahun tersebut
merupakan fase kritis pemulihan pasca-pandemi Covid-19.
Tentunya tanpa data tersebut, dinamika transisi UMKM
dalam merespons disrupsi ekonomi tidak dapat terpetakan
secara utuh. Data dari BPS dalam Tabel 1 menunjukkan
adanya tren pertumbuhan yang stabil namun moderat pada
sektor UMKM manufaktur di Indonesia selama periode
2020 hingga 2023. Jumlah unit usaha meningkat dari
sekitar 4,49 juta pada 2020 menjadi 4,70 juta pada 2023,
yang berarti terdapat kenaikan +210.000 unit dalam tiga
tahun terakhir. Meski peningkatan ini mencerminkan
resiliensi UMKM manufaktur, terutama setelah dampak
pandemi Covid-19, laju pertumbuhannya sekitar 1,5% per
tahun, yang tergolong konservatif. Hal ini mengindikasikan
bahwa masih banyak tantangan struktural yang
menghambat ekspansi UMKM ke skala usaha yang lebih
tinggi. Dari sisi jumlah tenaga kerja, terdapat peningkatan
dari 14 juta menjadi 14,4 juta pekerja, yang menegaskan
bahwa sektor ini masih berperan sebagai basis padat karya
dalam mendukung penyerapan tenaga kerja nasional.
Mayoritas pelaku usaha juga masih mengandalkan modal
sendiri atau bantuan keluarga, mencerminkan terbatasnya
akses pada pembiayaan formal yang lebih besar. Ini
menjadi tantangan penting dalam upaya memperkuat
struktur keuangan UMKM untuk investasi jangka panjang,
termasuk transformasi digital. Dari segi pemasaran, terjadi
pergeseran positif ke arah perluasan pasar luar daerah,
yang menunjukkan bahwa pelaku UMKM mulai
mengeksplorasi ekspansi pasar secara geografis.
Penggunaan internet untuk promosi dan transaksi juga
meningkat dari 50% pada 2020 menjadi 60% pada 2023,
mengindikasikan adopsi digital yang semakin meluas.
Namun, angka ini juga mencerminkan bahwa sekitar 40%
UMKM masih belum mengadopsi digitalisasi secara
optimal, sehingga potensi transformasi digital belum
sepenuhnya terealisasi. Peningkatan penggunaan internet
hingga 60% patut diapresiasi, tetapi fakta bahwa 40%
UMKM belum terhubung secara digital menunjukkan masih
adanya kesenjangan adopsi teknologi yang memerlukan
intervensi strategis. Tantangan utama yang dilaporkan
tetap konsisten, yaitu akses terhadap modal dan pasar,
yang menandakan stagnasi dalam perbaikan sistem
pendukung UMKM. Dominasi penggunaan modal sendiri
oleh UMKM mencerminkan semangat kemandirian, namun
juga menandakan keterbatasan daya dorong investasi
jangka panjang, khususnya dalam aspek digitalisasi,
diversifikasi produk dan penguatan daya saing pasar. Oleh
karena itu, strategi intervensi yang lebih terintegrasi, seperti
capacity building, transformasi digital yang berbasis
pendampingan dan reformasi akses pembiayaan berbasis
kinerja usaha sangat diperlukan untuk mendukung
keberlanjutan UMKM manufaktur.

Pencapaian BEP merupakan indikator penting bagi
keberlangsungan dan pertumbuhan perusahaan karena
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menandakan titik di mana pendapatan telah mencukupi
untuk menutupi seluruh biaya operasional, tanpa
menghasilkan keuntungan maupun kerugian (Poonia et al.,
2023). Dalam konteks manufaktur, BEP sangat dipengaruhi
oleh berbagai faktor krusial seperti fluktuasi harga bahan
baku, investasi pada teknologi produksi, dan perubahan
pola pemasaran. Untuk itu, adopsi strategi digital marketing
yang mencakup pemanfaatan media sosial, e-commerce,
dan analitik data diyakini mampu membantu perusahaan
manufaktur dalam menekan biaya pemasaran dan
operasional serta meningkatkan efektivitas dalam
menjangkau konsumen. Analisis BEP bertujuan untuk
mengetahui pada tingkat volume penjualan atau produksi
berapa suatu perusahaan akan mulai memperoleh laba
(Pappalardo et al., 2023). Secara umum, analisis ini
memberikan informasi strategis kepada pimpinan
perusahaan mengenai hubungan antara volume penjualan,
struktur biaya, dan tingkat keuntungan yang dapat dicapai
pada level tertentu. Manfaat analisis BEP akan lebih
optimal apabila titik impas tersebut dapat dipertahankan
selama periode tertentu, dengan asumsi bahwa harga jual
dan biaya-biaya tetap konstan, karena setiap fluktuasi
dalam keduanya akan memengaruhi pergeseran titik BEP.

Perubahan perilaku konsumen, dominasi platform
daring serta peningkatan kompetisi menuntut UMKM untuk
mengadopsi strategi pemasaran yang tidak hanya efisien,
tetapi juga adaptif terhadap perkembangan teknologi (Roy,
2025). Hal ini menjadi krusial khususnya bagi UMKM yang
berada dalam lingkungan industri manufaktur, di mana
keterkaitan antara produksi dan distribusi memerlukan
pengelolaan pemasaran digital yang terintegrasi. Strategi
pemasaran digital muncul sebagai solusi alternatif yang
menjanjikan. Digital marketing memungkinkan pelaku
UMKM untuk menjangkau pasar yang lebih luas dengan
biaya yang relatif lebih efisien dibanding metode
konvensional. Penggunaan media sosial, kolaborasi
dengan platform e-commerce, serta pemanfaatan data
analitik memberikan keunggulan kompetitif yang signifikan
(Ponde & Jain., 2019; Saha & Bhattacharjee, 2023; Fazra
El Ghifari et al., 2024). Pemasaran digital tidak hanya
memperkaya bentuk interaksi antara merek dan konsumen,
tetapi juga secara signifikan meningkatkan efek
pemasaran. Strategi pemasaran digital yang efektif
menekankan pentingnya integrasi antara berbagai saluran
digital, seperti SEO, media sosial, dan email marketing,
untuk mencapai tujuan bisnis secara keseluruhan
(Kingsnorth, 2022). Pendekatan ini relevan bagi UMKM
manufaktur-retail yang ingin mengoptimalkan kehadiran
digital mereka guna mencapai titik impas. Dalam konteks
UMKM manufaktur-retail, penerapan strategi pemasaran
digital yang terintegrasi dapat membantu mengurangi biaya
operasional dan meningkatkan volume penjualan,
sehingga mempercepat pencapaian BEP. Kendati
demikian, masih banyak pelaku UMKM yang menghadapi
kendala dalam mengintegrasikan teknologi digital ke dalam
praktik bisnis sehari-hari. Dalam konteks ini, pemahaman
menyeluruh tentang proses adaptasi strategi digital
marketing menjadi penting untuk mendukung pencapaian
BEP.

Berbagai studi sebelumnya telah ~membahas
implementasi digital marketing pada UMKM, seperti
pengaruh media sosial terhadap peningkatan penjualan
(Anwar et al., 2023), efektivitas content marketing
(Wisdariah, 2025), dan penggunaan e-commerce untuk
memperluas pasar (Anam & Yosepha, 2024). Namun,
penelitian tentang strategi digital marketing untuk mencapai
BEP masih terbatas, penerapan strategi ini secara
bertahap belum banyak diteliti. Pendekatan grounded
theory relevan untuk mengeksplorasi adaptasi pelaku
UMKM. Studi ini fokus pada analisis data sekunder dan
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studi kasus untuk menyusun model strategi adaptasi
kontekstual dalam sektor manufaktur.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif,
yaitu suatu pendekatan yang bertujuan untuk memahami
makna dan dinamika suatu fenomena secara mendalam
dalam konteks sosial yang alami. Metode ini menekankan
pentingnya interaksi antara peneliti dengan objek kajian
dalam rangka mengungkap struktur konseptual dari
fenomena yang diteliti (Tenny et al., 2022; Hecker &
Kalpokas, 2024), dalam hal ini proses adaptasi strategi

digital marketing untuk mencapai BEP pada UMKM sektor

manufaktur.
Berbeda dengan studi lapangan yang melibatkan
observasi langsung atau wawancara mendalam, penelitian
ini  menerapkan desain library research dengan
memanfaatkan data sekunder yang diperoleh dari artikel
jurnal ilmiah, laporan riset institusional dan publikasi bisnis
terpercaya (Tate & Happ, 2018; Cheong et al., 2023). Oleh
karena itu, penelitian ini tidak berlokasi pada tempat fisik
tertentu, melainkan bersifat literatur-analitis berbasis
sumber referensi yang relevan.
Pendekatan yang digunakan lebih bersifat grounded
theory, yaitu membangun teori dari bawah (bottom-up)
dengan cara menelaah data kualitatif secara sistematis
hingga menghasilkan kerangka konseptual yang
kontekstual dan berbasis bukti (Chun Tie et al., 2019;
Temple University, 2024; Delvetool.com, 2025). Prosedur
analisis data dalam penelitian ini mengacu pada teknik
Corbin & Strauss (1990), melalui tiga tahap koding utama:
1. Koding Terbuka (Open Coding), mengidentifikasi
konsep-konsep kunci yang sering muncul dalam
literatur.

2. Koding Aksial (Axial Coding), menghubungkan
konsep-konsep tersebut dalam kategori tematik.

3. Koding Selektif (Selective Coding), menyusun
kerangka teori dari hubungan antar kategori utama.

Sumber data dipilih secara purposive sampling, dengan
tiga kriteria utama: (1) membahas implementasi strategi
digital marketing; (2) mengulas aspek finansial yang
berkaitan dengan BEP, dan (3) berfokus pada konteks
UMKM manufaktur di Indonesia maupun negara
berkembang lainnya.

Literatur yang digunakan merupakan publikasi lima
tahun terakhir (2020-2025), diterbitkan oleh jurnal
terindeks, lembaga penelitian resmi, atau institusi
pendidikan, sehingga menjamin tingkat keterkinian dan
kredibilitas data.

Meskipun tidak melibatkan wawancara langsung atau
observasi lapangan, pendekatan ini memungkinkan kajian
komparatif yang sistematis dan reflektif. Keterbatasan dari
metode ini adalah tidak dapat menangkap nuansa sosial
secara langsung, namun hal tersebut diimbangi dengan
kekayaan data teoritis dan dokumentatif yang mendalam,
serta triangulasi sumber yang memperkuat validitas
interpretasi.

Dengan demikian, metode penelitian ini mendukung
tujuan utama studi yaitu menyusun model konseptual
adaptasi strategi digital marketing menuju BEP secara
kontekstual, mendalam, dan relevan bagi pengembangan
teori dan praktik UMKM di era digital.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Studi Kasus pada PT. PAS

Studi kasus pada PT. PAS, sebuah entitas UMKM
manufaktur produk sabun cuci, menunjukkan kompleksitas
operasional dan tantangan dalam mencapai BEP.
Berdasarkan data produksi November 2024, perusahaan

30 Yuri Rahayu

memproses 120.000 unit bahan baku menjadi 90.000 unit
produk jadi, dengan sisanya berupa barang dalam proses
(BDP) sebanyak 30.000 unit. Biaya bahan baku sebesar
Rp32.400, biaya tenaga kerja Rp35.700, dan biaya
overhead pabrik Rp33.600.

Biaya produksi yang terjadi selama periode tersebut
terlihat dalam Tabel 2 berikut:

Tabel 2. Biaya Produksi November 2024

Unsur Biaya Jumlah (Rp)
Bahan Baku (BB) 32.400
Tenaga Kerja (BTK) 35.700
Overhead Pabrik (BOP) 33.600
Total Biaya Produksi 101.700

Sumber: Data sekunder yang diolah, 2025.

Unit Penyelesaian Ekuivalen (UPE) digunakan untuk
menghitung distribusi biaya terhadap produk yang selesai
dan masih dalam proses. Rumus UPE adalah:

UPE = Unit Selesai + (Unit PDP Akhir x Persentase
Penyelesaian)

Perhitungan:
- BB: 90.000 + (30.000 x 100%) = 120.000 unit
ekuivalen
- BTK dan BOP: 90.000 + (30.000 x 50%) = 105.000
unit ekuivalen.
Berikut adalah rincian biaya dan biaya per unit berdasarkan
UPE:
Tabel 3. Pembebanan Biaya Bulan November 2024

Unsur Jumlah Biaya UPE Biaya per Unit

BB Rp32.400 120.000 Rp0,27
BTK Rp35.700 105.000 Rp0,34
BOP Rp33.600 105.000 Rp0,32

Sumber: Data sekunder yang diolah, 2025.

Berdasarkan Tabel 3, maka rincian perhitungan
Harga Pokok Produksi sebagai berikut:

Produk Jadi (90.000 unit): (Rp0,27 + Rp0,34 + Rp0,32) x
90.000 = Rp83.700

PDP Akhir (30.000 unit):

- BB:30.000 x Rp0,27 = Rp8.100

- BTK: 30.000 x Rp0,34 x 50% = Rp5.100

- BOP: 30.000 x Rp0,32 x 50% = Rp4.800

- Total Persediaan PDP Akhir = Rp18.000

Total Biaya Produksi = Rp83.700 + Rp18.000 =

Rp101.700

Faktor yang memengaruhi nilai BEP sebesar
Rp83.700 dipengaruhi oleh komponen biaya produksi
utama yaitu bahan baku, tenaga kerja dan overhead pabrik
selama periode November 2024. Total biaya produksi
sebesar Rp101.700 dialokasikan terhadap unit ekuivalen
produk jadi dan produk dalam proses (PDP), di mana
90.000 unit produk jadi menyerap total biaya sebesar
Rp83.700. Nilai ini diperoleh dengan mempertimbangkan
tingkat penyelesaian produk dan metode pembebanan
biaya berbasis unit penyelesaian ekuivalen (UPE). Dengan
biaya per unit sebesar Rp0,93 atau Rp83.700 per 90.000
unit, perusahaan menetapkan harga jual sebesar
Rp100.000 untuk mencapai margin laba sebesar 20%.
Perhitungannya sebagai berikut:

- Margin Laba 20% dari HPP: Rp83.700 x 20% =

Rp16.740
- Harga Jual Ideal: Rp83.700 + Rp16.740 = Rp100.440

= Rp100.000.

Penetapan harga Rp100.000/unit ini cukup untuk
mencapai BEP dan mendapatkan keuntungan. Strategi
digital marketing dapat digunakan untuk meningkatkan
volume penjualan dan memperluas pasar dengan biaya
promosi yang lebih efisien.

https://doi.org/10.31294/justika.v5il
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Konseptual Adaptasi Strategi Digital

Marketing Menuju BEP

Berdasarkan hasil studi literatur dan kasus, ditemukan

lima dimensi utama adaptasi strategi digital marketing yang
berkontribusi signifikan terhadap pencapaian BEP pada
UMKM manufaktur:

1.

Marketing

Efisiensi Biaya Promosi dan Distribusi.
Penggunaan media digital seperti media sosial, search
engine marketing, dan platform marketplace terbukti
lebih hemat biaya dibandingkan promosi konvensional
(Harvianam, 2022). Hal ini berdampak langsung pada
pengurangan biaya tetap dan biaya variabel, yang
berkontribusi pada percepatan BEP.

Peningkatan Jangkauan dan Volume Penjualan.
Platform digital memungkinkan UMKM menjangkau
konsumen di luar wilayah lokal, bahkan hingga pasar
internasional.  Peningkatan  volume  penjualan
berkontribusi pada peningkatan pendapatan sehingga
mempercepat titik impas, sebagaimana dijelaskan
dalam rumus:

Total Biaya Teta
BEP 24 P

- Harga Jual per Unit—Biaya Variabel per Unit

3. Segmentasi dan Penargetan Pasar yang Tepat.
Penggunaan teknologi targeting seperti Facebook Ads
dan Google Ads memungkinkan perusahaan
menyasar segmen pasar dengan akurasi tinggi
berdasarkan demografi dan perilaku konsumen,
sehingga konversi meningkat dan biaya akuisisi
pelanggan menurun (Prawira P & Indrawati, 2023);
Noon, 2024; KPI Media, 2024; Marino, 2025).

4. Pemanfaatan Data Analytics untuk Optimalisasi

Strategi.
Dengan metrik digital seperti click-through rate,
conversion rate, dan engagement level, UMKM dapat
mengevaluasi dan menyesuaikan strategi secara real-
time untuk memaksimalkan efektivitas promosi dan
efisiensi biaya (Fazra El Ghifari et al., 2024).

5. Mendorong Retensi Pelanggan dan Repeat Order.
Strategi digital seperti email marketing, loyalty program
berbasis aplikasi, dan integrasi Customer Relationship
Management (CRM) membantu  membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Hal ini
meningkatkan nilai pelanggan seumur hidup (customer
lifetime value) dan mengurangi kebutuhan biaya
promosi tambahan.

3.3. Sintesis Temuan dengan Teori Grounded

Melalui analisis tematik dan penyusunan kode
konseptual dari berbagai sumber, terbentuk sebuah
kerangka teori substantif yang mengaitkan adaptasi strategi
digital marketing dengan peningkatan efisiensi biaya dan
pertumbuhan pendapatan sebagai jalur menuju BEP.
Strategi digital tidak hanya diposisikan sebagai alat
komunikasi pemasaran, tetapi juga sebagai sistem
manajemen biaya dan penguatan hubungan pelanggan.
Temuan ini mendukung model konseptual berikut:

Efisiensi Biaya
Digital &
Volume .
Penjualan

Sumber: Data sekunder yang diolah, 2025.

Pencapaian
BEP

https://doi.org/10.31294/justika.v5il

Gambar 2. Model Konseptual Pencapaian BEP Melalui
Strategi Digital Marketing

Model ini memperluas teori pemasaran UMKM
konvensional dengan menekankan bahwa digitalisasi
dapat menjadi strategi survival dan pertumbuhan jangka
panjang, khususnya di sektor manufaktur yang sebelumnya
lebih terfokus pada efisiensi produksi daripada strategi
pemasaran adaptif.

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
penerapan strategi digital marketing secara efektif mampu
mendorong peningkatan penjualan, efisiensi biaya, serta
perluasan jangkauan pasar pada pelaku UMKM. Fatonah
et al. (2024) mengungkap bahwa pemanfaatan media
sosial sebagai alat pemasaran terbukti meningkatkan
volume penjualan secara signifikan. Selaras dengan itu,
Maghfiroh & Rahmawati (2024) menyoroti pentingnya
digital marketing dalam membangun brand awareness
UMKM lokal, khususnya melalui strategi konten yang
menarik. Lestari et al. (2024) menunjukkan bahwa integrasi
e-commerce dalam proses pemasaran memberikan daya
saing baru bagi UMKM dengan mengurangi
ketergantungan pada metode distribusi konvensional.
Penelitian lain oleh Amin & lzaak (2024) menegaskan
bahwa kualitas content writing dalam media sosial dapat
membentuk citra merek yang kuat dan mempercepat
konversi pelanggan. Sementara itu, Maharani & Nazmah
(2023) menemukan bahwa konsistensi dalam aktivitas
digital marketing, seperti posting media sosial dan interaksi
pelanggan, secara langsung berkontribusi terhadap
peningkatan penjualan. Hasil-hasil ini memperkuat temuan
dalam studi ini bahwa strategi digital marketing berperan
signifikan dalam membantu UMKM sektor manufaktur-retail
mempercepat pencapaian BEP melalui efisiensi promosi,
peningkatan permintaan pasar, dan optimalisasi
komunikasi dengan konsumen.

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa adaptasi
strategi digital marketing berperan penting dalam
mempercepat pencapaian Break-Even Point (BEP) pada
UMKM sektor manufaktur-retail. Melalui pendekatan
grounded theory dan analisis data sekunder, ditemukan
bahwa strategi digital marketing yang efektif mencakup
efisiensi biaya promosi, peningkatan jangkauan dan
volume penjualan, segmentasi pasar yang presisi,
pemanfaatan data analytics, serta penguatan retensi
pelanggan melalui CRM. Penerapan strategi ini tidak hanya
berdampak pada efisiensi biaya operasional, tetapi juga
memberikan keunggulan kompetitif bagi pelaku UMKM
dalam merespons dinamika pasar digital. Model konseptual
yang dikembangkan dalam penelitian ini menunjukkan
keterkaitan erat antara digital marketing dan keberhasilan
finansial usaha kecil, khususnya dalam konteks
pencapaian titik impas secara lebih cepat dan terukur.

Hasil penelitian memiliki prospek untuk dikembangkan
melalui pendekatan studi lapangan berbasis data primer,
seperti wawancara mendalam dengan pelaku UMKM,
observasi perilaku digital konsumen, atau eksperimen
pemasaran berbasis platform tertentu. Selain itu, model
adaptasi digital marketing ini juga dapat diterapkan secara
lintas sektor, baik pada UMKM Kkuliner, fashion, maupun
kerajinan, guna menguji tingkat generalisasi dan
efektivitasnya. Penelitian lanjutan juga disarankan untuk
mengintegrasikan variabel moderasi seperti literasi digital
pemilik usaha, kapasitas teknologi internal, serta dukungan
kebijakan pemerintah agar diperoleh gambaran yang lebih
menyeluruh mengenai determinan keberhasilan strategi
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digital marketing dalam mendorong pencapaian BEP
UMKM di era ekonomi digital.
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