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MOTTO 
 

نَكُم بٱِلْبَٰطِلِ  لَكُم بَـيـْ يَُّـهَا ٱلَّذِينَ ءاَمَنُوا۟ لاَ Ϧَْكُلُوٓا۟ أمَْوَٰ َٰٓϩ َنكُمْ ۚ وَلاَ إِلآَّ أ ن تَكُونَ تجَِٰرَةً عَن تَـراَضٍ مِّ

 تَـقْتُـلُوٓا۟ أنَفُسَكُمْ ۚ إِنَّ ٱɍََّ كَانَ بِكُمْ رَحِيمًا

 

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 

sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan atas 

dasar suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. 

Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. (Q.S. An Nisa’:29) 
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ABSTRAK 

Himam, Nadiah Sabrina, 2024. Analisis Penggunaan Platform Media Sosial 
dalam Membantu Pemasaran Produk UMKM di Kecamatan Kaliwates 
Jember. Tesis. Program Studi Ekonomi Syariah Pascasarjana Universitas 
Islam Negeri Jember. Pembimbing I : Dr. H. Abdul Rokhim, S. Ag., M.E.I., 
Pembimbing II: Dr. Hersa Farida Qoriani, S.Kom, M.E.I. 

 
Kata Kunci : Media Sosial, Pemasaran Digital, UMKM 
  
 Dengan tingginya jumlah Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di 
Indonesia, bersama dengan potensi yang dimilikinya dan dukungan dari pemerintah, 
serta peluang untuk meningkatkan potensi tersebut, UMKM sekarang dihadapkan 
pada tuntutan untuk dapat beradaptasi dan berevolusi agar dapat bertahan di tengah 
persaingan bisnis yang sangat ketat. Namun demikian, situasi ini juga dapat 
dianggap sebagai momentum yang tepat bagi para pelaku UMKM untuk melakukan 
transformasi digital dan menjangkau pasar yang lebih luas lagi. 
 Penelitian ini berfokus pada penggunaan platform media sosial dalam 
membantu pemasaran bagi pelaku UMKM bidang kuliner di Kecamatan Kaliwates 
Jember, sedangkan rumusan masalah dalam peneletian ini adalah bagaimana 
penggunaan media sosial oleh UMKM, apa saja hambatan-hambatan dalam 
menerapkan pemasaran melalui media sosial bagi pelaku UMKM bidang kuliner 
dan apa platform paling efektif sebagai media pemasaran untuk UMKM. 
Menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan naratif dengan mengambil lima 
responden UMKM bidang kuliner dari kecamatan Kaliwates menggunakan indepth 
interview, obervasi dan dokumentasi sebagai penguat kajian. 
 Hasil penelitian dalam judul ini menunjukkan bahwa UMKM bidang 
kuliner di kecamatan Kaliwates Jember sudah menggunakan media sosial sebagai  
sarana pemasaran produknya, namun terdapat beberapa hambatan dalam 
penggunaan media sosial seperti rentan terhadap penipuan, manejemen waktu 
dalam membuat konten dan melakukan produksi, serta kesulitan dalam penggunaan 
media sosial tertentu. Dari penelitian ini juga diketahui bahwa pelaku UMKM 
cenderung memilih media sosial Instagram sebagai media pemasaran dan media 
sosial WhatsApp sebagai aplikasi untuk transaksi. Kedua aplikasi ini dipilih karena 
kemudahan penggunaannya, jangkauan audiens yang luas, dan fitur aplikasi yang 
lengkap.  
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ABSTRACT 
 

Himam, Nadiah Sabrina, 2024. Choosing a Social Media Platform for Micro, 
Small and Medium Enterprises in the Culinary Sector in Kaliwates, Jember. 
Thesis. Sharia Economics Study Program, Postgraduate Program. State 
Islamic University Kiai Haji Achmad Siddiq Jember. Advisor I: Dr. H. 
Abdul Rokhim, S. Ag., M.E.I., Advisor II: Dr. Hersa Farida Qoriani, 
S.Kom., M.E.I. 

 
Keywords: Social Media, Digital Marketing, MSMEs 

 
With the high number of Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) 

in Indonesia, along with their potential and support from the government, as well 
as opportunities to increase this potential, MSMEs are now faced with the demand 
to adapt and evolve in order to survive amidst business competition. This situation 
is very compressed. However, this situation can also be considered the right 
momentum for MSME players to carry out digital transformation and reach a 
broader market. 

This research focuses on selecting the right social media platform for 
MSMEs in the culinary sector in Kaliwates District, Jember, while the research 
problem are how to use social media by MSMEs, what are the obstacles in 
implementing marketing via social media for MSMEs in the culinary sector and 
what is the most effective platform as a marketing medium for MSMEs This 
research used descriptive qualitative method by taking five MSME respondents 
from Kaliwates using in-depth interview methods and literature studies as 
reinforcement for the study. 

The research results in this title show that MSMEs in the culinary sector in 
the Kaliwates, Jember, tend to choose Instagram social media as a marketing 
medium and WhatsApp social media as an application for transactions. These two 
applications were chosen because of their ease of use, broad audience reach, and 
complete application features. 
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  ملخص البحث
  
ʭهم ʭمنصة التواصل الاجتماعي في مساعدة تسويق المنتجات . تحليل استخدام 2024م، دية صبر

م قسبكاليواتس جمبر. رسالة الماجستير.  للشركات الصغيرة والمتوسطة في مجال الطعام
برʭمج الدراسات العليا جامعة كياهي حاج أحمد صديق  الاقتصادية الإسلامية

الرحيم الماجستير، الدكتور الحاج عبد  )1تحت الإشراف: (الاسلامية الحكومية جمبر. 
  ) الدكتورة هرسا فريدة قارʮني الماجستير.2و(

  
  )UMKMوسائل التواصل الاجتماعي، التسويق الرقمي، والشركات الصغيرة والمتوسطة ( الكلمات الرئيسية:

   
) في إندونيسيا، UMKMالصغيرة والمتوسطة (لشركات ʪلنظر إلى الارتفاع الكبير في عدد ا  

التي تتملكها والدعم من الحكومة، وكذلك الفرص المتاحة لترقية تلك الإمكانيات، ومع الإمكانيات 
الصغيرة والمتوسطة الآن متطلبات للتكيف والتطور من أجل البقاء في وسط منافسة لشركات فتواجه ا

الأعمال الشديدة. ومع ذلك، يمكن أيضا اعتبار هذه الحالة كفرصة مناسبة للمشاركين في هذه 
  للقيام بتحول رقمي والوصول إلى أسواق أوسع.لشركات ا

اختيار منصة التواصل الاجتماعي المناسبة للشركات الصغيرة والمتوسطة محور هذا البحث هو   
)UMKMكاليواتس جمبر من خلال معرفة المواصفات الاجتماعية اللازمة  ) في مجال الطعام

هم العقبات التي تواجه استخدام ) في مجال الطعام، وفUMKMللشركات الصغيرة والمتوسطة (
استخدمت ). UMKMوسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة تسويق للشركات الصغيرة والمتوسطة (

الوصفي الكيفية من خلال خمسة المخبرين من الشركات الباحثة في هذا البحث المدخل الكيفي 
ة المقابلة المتعمقة والدراس) من منطقة كاليواتيس ʪستخدام طريقة UMKMالصغيرة والمتوسطة (

  المكتبية كدعم للبحث.
) UMKMأما النتائج التي حصلت عليها الباحثة فهي أن الشركات الصغيرة والمتوسطة (  

في مجال الطعام في منطقة كاليواتيس بجمبر تفضل على اختيار وسائل التواصل الاجتماعي "إنستغرام"  
ولة ت. وسبب اختيار هذين التطبيقين هو لسهكوسيلة للتسويق و"واتساب" كتطبيق للمعاملا

  .والوصول الواسع للجمهور وكذلك لميزات التطبيقات الشاملةاستخدامهما، 
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BAB I 

 PENDAHULUAN  

A. Konteks Penelitian 

Di Indonesia, Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) saat ini 

merupakan unsur penting dalam bidang perindustrian dan perdagangan. 

Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UKM, jumlah UMKM di 

Indonesias telah menyentuh angka 64,2 juta dengan kontribusi terhadap 

Pendapatan Domestik Bruto (PDB) sebesar 61% atau sebanding dengan 

8.573,89 triliun rupiah. Bentuk kontribusi UMKM berupa kemampuan 

menyerap 97% dari total angkatan tenaga kerja yang ada serta kemampuan 

untuk menghimpun sampai 60,4% dari total investasi.1 

Dalam mewujudkan Revolusi Industri 4.0 bidang ekonomi, pemerintah 

sangat mendorong perkembangan dan pengembangan ekonomi berbasis 

digital dalam rangka meningkatkan daya saing generasi muda pada era 

Industri 4.0.2 Dalam pengembangan ekonomi ini ada beberapa sektor yang 

menjadi prioritas utama salah satunya adalah sektor food and beverage 

(F&B). Disebutkan bahwa 62%  angkatan kerja di Indonesia bekerja dalam 

usaha skala mikro dan menengah, dan sektor kuliner telah 

menyumbangankan setidaknya 29% dari PDB manufaktur, 24% ekspor 

manufaktur dan menyerap 33% tenaga kerja sektor manufaktur. 

                                                 
1  Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, “Siaran Pers UMKM”, 

Jakarta, 5 Mei 2021 
2 www.ekon.go.id, “Siaran Pers Pengembagan Ekonomi Berbasis Digital untuk Tingkatkan Daya 

Saing Generasi Muda di Era Industri 4.0”, (11 November 2021) 

http://www.ekon.go.id/
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Perkembangan sektor kuliner di Indonesia juga sangat didukung dengan 

sumber daya alam pertanian yang begitu melimpah, lebih dari 1.340 suku 

dengan keragaman kuliner yang berbeda, serta kondisi demografi yang 

beragam turut serta mempengaruhi keragaman kuliner di Indonesia.3 

Pada 2021 pada pertemuan Presidensi G20, pengenalan Indonesia 

dilakukan melalui program Perjalanan Kuliner Nusantara, para delegasi 

disuguhi sajian kuliner khas Indonesia yang kemudian mendapat apreasiasi 

yang tinggi dari seluruh delegasi. Hal ini menunjukkan potensi besar kuliner 

Indonesia untuk berkompetensi di kancah Internasional. Dan dalam rangka 

untuk memaksimalkan potensi ini, pemerintah menjadikan sektor kuliner 

sebagai salah satu sektor prioritas dalam pengembangan UMKM.4 

Dengan tingginya jumlah UMKM di Indonesia, potensi yang dimiliki 

dan dukungan pemerintah serta peluang meningkatkan potensi dan dengan 

perubahan perilaku manusia yang tak terelakkan setelah pandemi COVID-

19 yang menjadi fenomena dunia pada awal 2020, UMKM dituntut untuk 

bisa beradaptasi dan berevolusi dalam rangka bertahan melewati masa ini. 5 

Perilaku konsumen setelah pandemi COVID-19 cenderung berbelanja 

secara online ketimbang kebiasaan yang dilakukan sebelumnya yaitu 

                                                 
3 Angelina Natasya Angdika dan Bonnie Soeherman, “Pemodelan Bisnis Untuk Usaha Kecil Mikro 

Dan Menengah (Umkm) Di Bidang Kuliner Pada Era Revolusi Industri 4.0,” Prosiding Seminar 

Nasional Sinergitas Multidisiplin Ilmu Pengetahuan Dan Teknologi 2 (7 September 2019): 188. 
4  www.ekon.go.id, “Perjalanan Kuliner Nusantara, Suatu Langkah Perkenalkan Indonesia pada 

Delegasi Sherpa G20.” (14 Desember 2021) 
5  Omega P. Joseph, Joy E. Tulung, and Shinta Wangke, “Impact Of Social Media Marketing 

Towards Business Performance Of Msmes In Manado During Covid-19 Pandemic,” Jurnal EMBA : 

Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi 8, no. 4 (20 Oktober 2020)   

http://www.ekon.go.id/
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berbelanja secara offline.6 Di sisi lain, hal ini merupakan kesempatan emas 

bagi para pelaku UMKM untuk bertransformasi secara digital dan 

menjangkau pasar yang lebih luas lagi. Pemasaran digital telah memiliki 

dampak yang signifikan dalam efisiensi pemasaran bisnis dalam skala besar 

maupun kecil. UMKM dengan bisnis skala kecil menenengah dapat 

mengambil kesempatan ini untuk memaksimalkan jangkauan pemasaran dan 

mendapat keuntungan yang signifikan.7 

 Untuk itu pada penelitian ini, peneliti akan berusaha meneliti jenis 

platform media sosial yang paling mungkin dan sesuai untuk digunakan bagi 

para pelaku UMKM di Indonesia untuk mengembangkan potensi UMKM 

khususnya pada bidang kuliner. 

Untuk menjadikan penelitian ini lebih berfokus peneliti memilih area 

terbatas dalam penelitiannya. Pada penelitian ini peneliti akan meneliti 

UMKM bidang kuliner di Kecamatan Kaliwates Kabupaten Jember. 

Kabupaten Jember merupakan sebuah kabupaten di Provinsi Jawa Timur. 

Dalam data yang dirilis oleh BPS pada tahun 2024 jumlah penduduk 

Kabupaten Jember menempati peringkat ketiga tertinggi di Provinsi Jawa 

Timur. Dengan jumlah penduduk mencapai 2.603.800 jiwa, Kabupaten 

Jember memiliki potensi ekonomi yang sangat luar biasa dan diharapkan 

dapat dimanfaatkan dengan maksimal.8 

                                                 
6 Ainur Rohmah, “Pandemi Covid-19 Dan Dampaknya Terhadap Perilaku Konsumen Di Indonesia,” 

Jurnal Inovasi Penelitian 1, no. 7 (December 2020): 1373–78 
7  Robby Aditya and R. Yuniardi Rusdianto, “Penerapan Digital Marketing Sebagai Strategi 

Pemasaran UMKM,” Jurnal Pelayanan Dan Pengabdian Masyarakat Indonesia 2, no. 2 (June 21, 

2023): 96–102 
8 BPS Kabupaten Jember, “Kecamatan Kaliwates Dalam Angka 2023” (Jember, 2023). 
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Gambar 1.1 Jumlah Penduduk Menurut Pekerjaan di Kecamatan 

Kaliwates, 2022 

Sumber: Kecamatan Kaliwates Dalam Angka 2023, Badan Pusat Statistik 

Jember 

Lebih spesifik, Kecamatan Kaliwates memiliki jumlah penduduk sebesar 

38.481 jiwa sebagai wiraswasta. Dengan adanya beberapa pusat perbelanjaan 

besar dan potensi belanja masyarakat yang tinggi Kaliwates menjadi lokasi 

strategis untuk pemasaran produk UMKM. Media sosial sebagai salah satu 

media utama masyarakat untuk bersosialisasi dan berjejaring telah 

memudahkan manusia untuk memperluas interaksi sosialnya. Media sosial 

memungkinkan masyarakat untuk berinteraksi dengan lebih bebas dan 

menawarkan berbagai kesempatan untuk para pengusaha dalam meluaskan 
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jangkauan bisnisnya. 9  Untuk itu peneliti tertarik untuk meneliti tentang 

penggunaan media sosial sebagai media pemasaran bagi UMKM bidang 

kuliner di Kecamatan Kaliwates. 

B. Fokus Penelitian 

1. Bagaimana penggunaan media sosial oleh UMKM? 

2. Apa saja hambatan-hambatan dalam menerapkan pemasaran melalui 

media sosial bagi pelaku UMKM bidang kuliner? 

3. Apa platform yang paling efektif sebagai media pemasaran untuk 

UMKM? 

C. Tujuan Penelitian 

Maksud dari tujuan penelitian adalah maksud dan target utama yang 

ingin dicapai dari sebuah penelitian. Tujuan penelitian merupakan jawaban 

daripada pada rumusan masalah.10 

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah untuk : 

1. Mendeskripsikan penggunaan media sosial oleh UMKM 

2. Menganalisa hambatan-hambatan dalam menerapkan pemasaran 

melalui media sosial bagi UMKM 

3. Menganalisa platform media sosial yang paling efektif sebagai media 

pemasaran untuk UMKM 

                                                 
9 Gil Appel et al., “The Future of Social Media in Marketing,” Journal of the Academy of Marketing 

Science 48, no. 1 (January 1, 2020): 79–95 
10 Muhammad Hariwijaya dan P. B. Triton, Pedoman Penulisan Ilmiah Proposal dan Skripsi (Oryza, 

2008), 46. 
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D. Manfaat Penelitian  

Setelah penelitian selesai, diharapkan hasil dari penelitian dapat 

memberikan manfaat bagi banyak pihak baik berupa rujukan untuk 

penelitian lainnya maupun untuk pengembangan ilmu pengetahuan yang 

terkait. Manfaat penelitian yang dimaksud adalah bentuk kontribusi yang 

diberikan oleh hasil penelitian. Dalam konteks penelitian bersifat akademis 

manfaat penelitian dapat berupa kegunaan yang bersifat teoritis dan praktis, 

seperti kegunaan bagi bidang akademis, penulis, instansi dan masyarakat 

secara umum.11 

 Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk bidang akademis 

Penulis berharap penelitian ini dapat memberikan manfaat secara 

akademis dalam bidang ekonomi Islam dan konvensional sebagaimana 

juga bermanfaat bagi bidang ekonomi lainnya. 

2. Untuk praktisi 

Untuk para praktisi di bidang bisnis dan usaha mikro kecil menengah,  

sebagai referensi dan evaluasi dalam pengembangan bisnis dan usaha di 

masa yang akan datang. Serta untuk menjadi solusi dari permasalahan 

pengembangan usaha pada masa ini. Juga dapat menjadi rujukan untuk 

menyusun strategi pemasaran yang tepat bagi usahanya. 

 

 

                                                 
11 Hariwijaya dan Triton, Pedoman Penulisan..., 39. 
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3. Untuk institusi 

Sebagai referensi dalam pengembangan ekonomi khususnya pada 

perkembangan sistim pemasaran usaha mikro kecil menengah. 

4. Untuk Masyarakat 

Dalam mendukung pengembangan literasi dan pengetahuan dalam lini 

masyarakat, penulis berharap penelitian ini dapat memberikan sekelumit 

pengetahuan tentang bagaimana media sosial sangat dapat membantu 

dalam menjalankan bisnis dan usaha mikro kecil menengah.  

5. Untuk Penulis 

Penelitian ini diharapkan menjadi salah satu media pembelajaran, 

pembuka wawasan dan aplikasi ilmu pengetahuan yang didapatkan 

selama proses penulisan penelitian. 

E. Definisi Penelitian 

1. Media Sosial 

Media sosial adalah jejaring media yang memusatkan kepada 

eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam berkegiatan. 

Untuk itu dikatakan bahwa media sosial merupakan media daring  yang 

menguatkan hubungan antar penggunanya. 12  B.K Lewis menyatakan 

bahwa media sosial memiliki dampak yang signifikan pada industri 

internet. 13  Saat ini media sosial memegang peranan penting dalam 

perkembangan internet dan pengaruhnya terhadap perilaku masyarakat. 

                                                 
12 Wira Yudha Alam dkk., Sosial Media dan Strategi Pemasaran (Mega Press Nusantara, 2023). 
13 Bobbi Kay Lewis, “Social Media and Strategic Communication: Attitudes and Perceptions among 

College Students,” Desember 2009, https://shareok.org/handle/11244/7479. 
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Dalam konteks penelitian ini media sosial digunakan sebagai alat 

pemasaran oleh pelaku UMKM bidang kuliner di Kecamatan Kaliwates. 

2. Pemasaran 

Alat yang digunakan untuk mempromsikan, memperluas cakupan, 

dan memperkenalkan produk yang akan diperjualbelikan. Media 

pemasaran memiliki banyak bentuk baik pemasaran berbentuk digital 

maupun pemasaran konvensional, namun dalam penelitian ini UMKM 

bidang kuliner menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran yang 

mana dapat dikategorikan sebagai bentuk pemasaran digital. 14  Media 

sosial disebut menjadi media pemasaran yang paling diminati oleh 

pengusaha untuk memprerluas jangkauan produk atau jasanya. 

3. UMKM 

Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) merupakan sebutan untuk 

usaha produktif yang dimiliki perorangan maupun badan usaha. Usaha 

yang dapat dikategorikan sebagai UMKM adalah yang memiliki hasil 

penjualan dalam rentang maksimal 300 juta per tahun yang pada 

umumnya merupakan usaha dengan skala rumahan dan dalam penelitian 

ini dikhususkan pada UMKM bidang kuliner.15 

4. Izin PIRT 

Izin Pangan Industri Rumah Tangga (PIRT) adalah bentuk 

sertifikasi yang wajib dimiliki bagi para pengusaha yang memproduksi 

                                                 
14 Philip Kotler, Hermawan Kertajaya, dan Iwan Setiawan, Marketing 4.0 Moving from Traditional 

to Digital (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2019). 
15 Aditya dan Rusdianto, Penerapan Digital Marketing..., 96-102  
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makanan dan minuman dalam skala rumahan. Sertifikat ini membuktikan 

bahwa hasil produksi pangan yang dihasilkan usaha tersebut telah 

memenuhi standar dan persyaratan kemanan yang ditentukan untuk 

beredar di masyarakat.16 

F. Sistematika Penulisan 

Pada penelitian ini penulis akan merincikan detail pembahasan tiap 

bab dan gambaran umumnya.17 

BAB I dalam penelitian ini adalah bab yang membahas tentang 

pendahuluan dan latar belakang penulisan dimana penulis memaparkan 

tentang permasalahan terkini yang menjadi latar belakang ditulisnya 

penelitian ini serta konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, definisi istilah dan sistematika penulisan. 

BAB II berisi kajian pustaka dalam bentuk kajian penelitian terdahulu, 

kajian teori, dan kerangka konseptual penelitian. 

BAB III akan dibahas tentang metode penelitian yang akan digunakan 

dalam peneilitian ini. Yang berisikan tentang pendekatan dan jenis 

penelitian, lokasi penelitian, kehadiran peneliti, subyek penelitian, sumber 

data, teknik pengumpulan data, analisis data, keabsahan data, dan tahap-

tahap penelitian. 

BAB IV merupakan rangkuman data dan analisi yang mencakup 

gambaran umum dari objek penelitian dan hasil analisis dan teknik 

                                                 
16 Dewi Rahmawati et al., “Pentingnya Izin PIRT Bagi UMKM : Literature Review Articel,” OBAT: 

Jurnal Riset Ilmu Farmasi Dan Kesehatan 2, no. 1 (January 29, 2024): 164–70  
17  Pascasarjana UIN Kiai Haji Achmad Siddiq Jember, Pedoman Karya Ilmiah Pascasarjana 

(Jember: UIN KH Achmad Siddiq, 2022). 
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pengumpulan data yang sesuai dengan metode penelitian yang diterapkan, 

yaitu penelitian kualitatif naratif.  

BAB V membahas fokus penelitian yang dilaksanakan dan 

memaparkan temuan penelitian. 

BAB VI berisikan bagian penutup dimana akan dijelaskan kesimpulan 

dan saran yang diharapkan dapat memberi manfaat kepada objek penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN TEORI PENELITIAN 

A. Kajian Pustaka 

Sebuah jurnal berjudul “Pemanfaatan Media sosial Sebagai Strategi 

Promosi Bagi Sustainability Bisnis UMKM” oleh Silvester Dian Handy 

Permana dan Maya Cendana. Jurnal ini membahas tentang bagaimana 

memanfaatkan media sosial bagi pelaku UMKM sehingga dapat memenangkan 

pangsa pasar. Penelitian ini berbentuk penelitian dan pengembangan dimana 

peneliti terjun ke lapangan secara langsung untuk meneliti dan memecahkan 

masalah di lapangan. Meski demikian, hasil konkret tidak dapat dibuktikan 

bahwa media sosial telah berhasil membantu pebisnis UMKM di lapangan 

karena peneliti tidak memberikan bukti konkret berupa kenaikan laba, 

peningkatan jumlah konsumen dan lain sebagainya.18 

Jurnal kedua merupakan jurnal internasional berjudul “Social Media 

Marketing and Business Performance of MSMEs During the COVID-19 

Pandemic” yang ditulis oleh Jahid Syaifullah, Makmun Syaifudin, Markus 

Utomo Sukendar dan Junaedi. Penelitian itu bertujuan untuk mengkaji peran 

pemasaran melalu media sosial terhadap kinerja UMKM selama pandemi 

COVID-19. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dan alat 

analisis adalah Structural Equation Modeling (SEM) berdasarkan Partial Least 

Square. Media sosial yang digunakan adalah Facebook, Instagram, 

                                                 
18 Silvester Dian Hady Permana dan Maya Cendana, “Pemanfaatan Sosial Media sebagai Strategi 

Promosi bagi Sustainability Bisnis UMKM,” ETHOS: Jurnal Penelitian dan Pengabdian kepada 

Masyarakat 7, no. 2 (2019): 163–69. 
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danWhatsapp. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran 

menggunakan media sosial dipengaruhi oleh kompatibilitas, kegunaan yang 

dirasakan konsumen, dan kemudahan penggunaan. Dan bahwa penggunaan 

media sosial untuk pemasaran berpengaruh positif terhadap kinerja UMKM 

terutama dalam meningkatkan penjualan, hubungan dengan pelanggan, 

produktivitas dan kreativitas pelaku UMKM.19 

 Jurnal ketiga adalah “Peranan Digital Marketing Bagi Usaha Mikro, Kecil, 

dan Menengah (UMKM) Desa Tales Kabupaten Kediri” oleh Juli Sulaksono dan 

Nizar Zakaria. Metode yang digunakan dalam penulisan jurnal ini adalah 

penelitian dan pengembangan. Dimana peneliti terjun secara langsung ke 

lapangan untuk menjelaskan manfaat media sosial, praktik membuat akun media 

sosial, dan bagaimana membuatnya menarik bagi pembeli. Hasil penelitian ini 

menunjukkan beberapa pelaku usaha secara aktif menggunakan media sosial 

sebagai alat promosi mereka. Sayangnya, dalam penelitian ini tidak dilakukan 

pendampingan lanjutan sehingga media sosial bisa benar-benar optimal 

digunakan sebagai salah satu alat pemasaran.20 

Selanjutnya, sebuah jurnal berjudul “Pemanfaatan Media Sosial dalam 

Pemasaran Produk UMKM di Kelurahan Sidokumpul, Kabupaten Gresik” 

ditulis oleh Zainal Abidin Achmad dkk. Penelitian ini membahas bagaimana 

pemanfaatan media sosial dalam pemasaran produk UMKM di Sidokumpul, 

                                                 
19 Jahid Syaifullah dkk., “Social Media Marketing and Business Performance of MSMEs During the 

COVID-19 Pandemic,” The Journal of Asian Finance, Economics, and Business 8, no. 2 (2021): 

523–31. 
20 Juli Sulaksono dan Nizar Zakaria, “Peranan Digital Marketing Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) Desa Tales Kabupaten Kediri,” Generation Journal 4, no. 1 (2020): 42–48. 
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Gresik. Tujuannya adalah untuk mengenalkan produk-produk UMKM kepada 

masyarakat luas agar mendapatkan potensi pasar yang lebih besar. Metode 

penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan menggunakan 

pendekatan fenomenologi. Hasilnya adalah bahwa media sosial memberikan 

prospek yang baik untuk menaikkan angka penjualan produk UMKM di daerah 

tersebut.21  

Sebuah jurnal dengan tema yang hampir sama berjudul “Persepsi 

Mahasiswa Terhadap Kemampuan Mendirikan UMKM dan Efektivitas Promosi 

Melalui Online di Kota Tangerang Selatan” yang ditulis oleh Aidil Amin 

Effendy dan Denok Sunarsi mengemukakan bahwa promosi melalu online 

terbukti efektif untuk UMKM. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif 

dengan observasi, dokumentasi dan wawancara terhadap mahasiswa dengan 

kriteria tertentu di Tangerang Selatan. Dalam penelitian ini, belum dipaparkan 

lebih mendalam seberapa efektif pemasaran online berdampak terhadap 

kenaikan omset UMKM.22 

 Jurnal ke-enam “The Many Faces of Social Media in Business and 

Economics Reasearch: Taking Stock of The Literature and Looking Into The 

Future” oleh Andranik Tumasjan dalam Journal of Economic Surveys pada 

tahun 2024. Penelitian ini berfokus pada bagaimana media sosial menjadi topik 

penelitian dalam bidang bisnis dan ekonomi. Peneliti mendeskripsikan tujuh 

                                                 
21  Zainal Abidin Achmad, “Pemanfaatan Media Sosial dalam Pemasaran Produk UMKM di 

Kelurahan Sidokumpul, Kabupaten Gresik,” Jurnal Ilmu Komunikasi 10, no. 1 (2020): 17–31. 
22 Effendy Aidil Amin dan Denok Sunarsi, “Persepsi Mahasiswa Terhadap Kemampuan Dalam 

Mendirikan UMKM Dan Efektivitas Promosi Melalui Online Di Kota Tangerang Selatan,” Jurnal 

Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi) 4, no. 3 (2020): 702–14. 
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penelitian tentang media sosial yang berorientasi pada 1) pasar sebagai pusat 

interaksi 2) sumber daya 3) pasar informasi 4) pusat inovasi dan usaha 5) 

tantangan sosial 6) pusat politik 7) sumber data. Dalam penelitian ini belum ada 

pemaparan mengenai penggunaan media sosial sebagai media pemasaran.23 

Jurnal ke-tujuh yaitu “Business Survivability: Social Media as a Channel 

ini the Pandemic Era” oleh Miftha Pratiwi. Penelitian ini mengambil sampel 

pada perusahan Young Living Essential Oil yang gencar melakukan pemasaran 

produknya melalui media sosial. Metode yang digunakan bersifat deskriptif 

kualitatif berupa wawancara mendalam sebagai tekhnik pengupulan dan data. 

Kesimpulannya adalah bahwa pengelolaan dan pemanfaatan media sosial sama 

pentingnya dengan bagian lain dalam perusahaan karena mampu mendororng 

keterlibatan khalayak dalam berbagai kegiatan untuk lebih mengetahui dan 

memahami harapan dan relevansi pesan yang disampaikan kepada konsumen.24 

Jurnal ke-delapan adalah “Social Media in Business Decisions of MSMEs: 

Practices and Challenges” oleh Vikar Kumar yang terbit pada tahun 2022 di 

International Journal of Decision Support System Technology (IJDSST) Volume 

14. Penelitian ini berfokus pada pengambilan keputusan UMKM dalam 

kebijakan manajerial pada penggunaan media sosial. Dalam penelitian ini juga 

dibahas beberapa media soial dengan spesifik yaitu Facebook, Instagram, 

                                                 
23 Andranik Tumasjan, “The Many Faces of Social Media in Business and Economics Research: 

Taking Stock of the Literature and Looking into the Future,” Journal of Economic Surveys 38, no. 

2 (2024): 389–426, https://doi.org/10.1111/joes.12570. 
24 Miftha Pratiwi, “Business Survivability: Social Media as a Channel ini the Pandemic Era,” Jurnal 

Komunikasi Ikatan Sarjana Komunikasi Indonesia 6, no. 1 (2021): 121–28. 
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Twitter, YouTube, dan Blog. Penelitian ini berfokus pada perilaku UMKM 

dalam pengambilan keputusan dan bukan dalam sistem pemasaran.25 

Jurnal ke-sembilan yaitu “Impact of Social Media Marketing Towards 

Business Performance of MSMES in Manado During Covid-19 Pandemic” oleh 

Omega Pingkan Joseph, Joy Elly Tulung, dan Shinta Wangke dalam  Jurnal 

EMBA : Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi 8 no. 4. 

Penelitian ini berfokus pada pemakaian media sosial sebagai kesempatan yang 

baik untuk UMKM memperluas jangkauan produknya dan bagaimana peran 

pemasaran media sosial terhadap kinerja bisnis UKM di Manado selama masa 

pandemi Covid-19.26 

Jurnal terakhir adalah  “Impact of Social Media Marketing on Consumer’s 

Purchase Intentions : The Mediating Role of Customer Trust” oleh Umair 

Manzoor, Sajjad Ahmad Baig, Muhammad Hashim, dan Abdul Sami pada 

International Journal of Entrepreneurial Research tahun 2020. Penelitian ini 

berfokus pada bagaimana media sosial mempengaruhi niat membeli konsumen 

di Pakistan. Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode kuantitatif 

berdasarkan data primer. Ukuran sampel yang diambil adalah 250 peserta dan 

hasil kuesioner yang dapat digunakan adalah 190 kuesioner. Ini menunjukkkan 

kepercayaan dan pengaruh media sosial secara signifikan mempengaruhi niat 

membeli konsumen. Hasil analisis data membeberkan bahwa pemasaran media 

                                                 
25 Vikas Kumar, Pooja Nanda, and Samira Tawangar, “Social Media in Business Decisions of 

MSMEs: Practices and Challenges,” International Journal of Decision Support System Technology 

(IJDSST) 14, no. 1 (January 1, 2022): 1–12 
26 Omega P. Joseph, Joy E. Tulung, and Shinta Wangke, “Impact Of Social Media Marketing 

Towards Business Performance Of Msmes In Manado During Covid-19 Pandemic,” Jurnal EMBA : 

Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi 8, no. 4 (October 20, 2020)  
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sosial memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan kepercayaan terhadap 

niat pembelian melalui situs jejaring sosial. 27 

Dari semua penelitian dan studi di atas, topik ini difokuskan pada pemilihan 

platform media sosial sebagai alternatif untuk pemasaran UMKM bidang 

kuliner. Selanjutnya, penulis akan mencoba merumuskan kebutuhan-kebutuhan 

pemasaran UMKM bidang kuliner dan kelebihan dan kekurangan tiap media 

sosial. Karakteristik di atas membedakan penelitian ini dan penelitian lain 

sebelumnya. 

Berikut tabel yang merangkum penelitian terdahulu: 

Tabel 2.1 Maping Penelitian Terdahulu 

N

O 

Judul 

Penelitian 

Pengarang, 

Tahun, Jenis, 

Asal 

Instutisi/Tempat 

Persamaan Perbedaan 

1 

 

Pemanfaatan 

Media sosial 

Sebagai 

Strategi 

Promosi Bagi 

Sustainabiliy 

Bisnis UMKM 

Silvester Dian 

Handy Permana 

dan Maya 

Cendana, 2019, 

Jurnal Penelitian 

dan Pengabdian 

Kepada 

Masyarakat Vol. 

7.2 

1. Menggunakan 

metode 

kuantitatif 

2. Variabel yang 

digunakan 

diantaranya 

adalah Media 

sosial dan 

UMKM 

1. Fokus 

penelitian, 

pada 

penelitian ini 

peneliti 

berfokus 

kepada 

UMKM 

bidang kuliner 

2. Variabel 

sustainability 

yang 

digunakan 

pada jurnal ini 

tidak 

digunakan 

pada 

penelitian ini. 

                                                 
27 T. Abdullah dan S. N. S. Deraman, “Impact of Social Media Influencer on Instagram User 

Purchase Intention towards the Fashion Products: The Perspectives of UMK Pengkalan Chepa 

Campus Students,” International Journal of Entrepreneurial Research 10, no. 3(2020) 1–14. 
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1. Pemasaran Digital 

a. Pengertian Pemasaran Digital 

Pemasaran adalah kegiatan inti dalam menjalankan sebuah usaha. 

Pemasaran adalah tentang proses mengidentifikasi, memahami, dan 

memenuhi kebutuhan konsumen untuk mendapat keuntungan. Lebih luas 

lagi, pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang mana seorang 

individu atau organisasi menyediakan kebutuhan konsumen melalui produk 

yang mereka miliki. Sehingga pemasaran dapat di definisikan lebih lanjut 
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sebagai sebuah proses yang melibatkan konsumen, membangun hubungan 

yang kuat dengan mereka, dan menciptakan  nilai dengan konsumen untuk 

mendapatkan keuntungan. Pemasaran bertujuan untuk mengenalkan suatu 

produk/layanan/jasa kepada konsumen dan merupakan sebuah aktivitas 

dalam bisnis.28 

Menurut Kotler pemasaran digital adalah serangkaian kegiatan 

pemasaran yang dilakukan secara elektronik melalui cara menghubungkan 

penjual dengan konsumen menggunakan teknologi interaktif seperti situs 

web, media sosial, alat informasi seperti radio dan televisi, komunikasi 

seluler dan lain sebagainya.29 

Pemasaran digital juga dapat didefinisikan sebagai penggunaan 

teknologi digital dengan tujuan untuk mencapai kebutuhan pengguna 

(perusahaan) dalam rangka pemenuhan kebutuhan konsumen. Sedang 

menurut Todor pemasaran digital adalah serangkaian proses dimana barang 

atau jasa yang dimiliki oleh sebuah perusahaan dipasarkan dengan target 

yang terukur dan cara yang interaktif. 30 

Menurut Chaffey yang dimaksud dengan pemasaran digital adalah 

pemakaian teknologi digital untuk membantu kegiatan pemasaran dalam 

rangka untuk meningkatkan pengetahuan pelanggan terhadap suatu produk 

sehingga dapat menyesuaikan kebutuhan mereka.31 

                                                 
28 Philip Kotler, Gary Armstrong, and Marc Oliver Opresnik, Principles of Marketing 18e Global 

Edition (Pearson Education Limited, 2021), 35.    
29 Kotler, Kertajaya, dan Setiawan, Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital, 67. 
30 Tati Handayani, ed., Strategi Manajemen Pemasaran di Era Digital (Yogyakarta: Deepublish, 

2022), 4-5. 
31 Dave Chaffey dan Fiona Ellis-Chadwick, Digital Marketing (Pearson, 2019), 88. 
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b. Macam-macam Pemasaran Digital 

Pemasaran menurut ahli memiliki banyak jenis yaitu32: 

1) Pemasaran Tradisional 

Pemasaran tradisional mencakup strategi pemasaran yang 

telah lama dikenal dan umum di masyarakat, seperti iklan televisi, 

radio, cetak, dan pemasaran langsung. Fokusnya adalah pada 

promosi produk atau layanan melalui saluran tradisional. 

2) Pemasaran Digital 

Pemasaran digital melibatkan penggunaan teknologi digital 

untuk mempromosikan produk atau layanan. Ini mencakup 

pemasaran melalui internet, seperti situs web, media sosial, email, 

dan iklan online. 

3) Pemasaran Media Sosial 

Pemasaran media sosial menggunakan platform media sosial 

seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn untuk 

berinteraksi dengan audiens, membangun merek, dan 

mempromosikan produk atau layanan. 

4) Pemasaran Konten 

Pemasaran konten berfokus pada pembuatan dan distribusi 

konten yang bernilai tinggi untuk menarik dan mempertahankan 

                                                 
32 Damian Ryan, Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the Digital 

Generation (Kogan Page Publishers, 2016), 55. 
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perhatian target audiens. Konten dapat berupa artikel, blog, video, 

infografis, dan lainnya. 

5) Pemasaran Hubungan 

Pemasaran hubungan menekankan pentingnya membangun 

dan memelihara hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Fokusnya adalah pada kepuasan pelanggan dan membangun 

loyalitas melalui interaksi yang berkelanjutan. 

6) Pemasaran Jaringan 

Pemasaran jaringan melibatkan penggunaan jaringan bisnis 

atau personal untuk mempromosikan dan menjual produk atau 

layanan. Strategi ini mengandalkan hubungan interpersonal untuk 

mencapai tujuan pemasaran. 

7) Pemasaran Afiliasi 

Pemasaran afiliasi melibatkan kolaborasi antara pemilik 

produk atau layanan dengan pihak lain (afiliasi) yang 

mempromosikannya. Afiliasi menerima komisi atas penjualan atau 

tindakan yang dihasilkan dari upayanya. 

8) Pemasaran Guerrilla 

Pemasaran guerrilla melibatkan penggunaan pendekatan 

kreatif, tidak konvensional, dan hemat biaya untuk mempromosikan 

produk atau layanan. Ini seringkali melibatkan kejutan atau 

keunikan dalam strategi pemasaran. 
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9) Pemasaran Inovatif 

Pemasaran inovatif berfokus pada penggunaan strategi 

pemasaran yang kreatif dan unik untuk memperkenalkan produk 

atau layanan baru ke pasar. Ini melibatkan pendekatan yang lebih 

proaktif dan responsif terhadap perubahan pasar. 

10) Pemasaran Global 

Pemasaran global mencakup strategi untuk memasarkan 

produk atau layanan di pasar internasional. Ini melibatkan 

pemahaman mendalam tentang perbedaan budaya, ekonomi, dan 

hukum di berbagai negara. 

Setiap macam pemasaran memiliki karakteristiknya sendiri dan 

dapat efektif tergantung pada jenis bisnis, target audiens, dan tujuan 

pemasaran yang ingin dicapai. Kombinasi beberapa strategi pemasaran 

seringkali diperlukan untuk mencapai hasil yang optimal. Memasuki era 

digital, pemasaran dalam bentuk tradisional tidak cukup untuk memenuhi 

kebutuhan target pemasaran UMKM. Dengan skala pemasaran menengah, 

UMKM membutuhkan paparan pemasaran yang lebih luas. Hal ini dapat 

diwujudkan dengan sistem pemasaran digital.33 

Pemasaran digital merujuk pada strategi promosi produk atau 

layanan perusahaan melalui teknologi digital yang dapat diakses secara 

online, seperti ponsel, iklan gambar, dan platform digital seperti Google dan 

                                                 
33 Nafisa Salma Az-Zahra, “Implementasi Digital Marketing Sebagai Strategi Dalam Meningkatkan 

Pemasaran UMKM,” NCOINS: National Conference Of Islamic Natural Science 1, no. 1 (2 

November 2021): 77–88. 
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Facebook. Selain itu, pemasaran digital melibatkan pembentukan citra 

merek melalui berbagai media web, seperti blog, situs web, email, adwords, 

dan media sosial. Penting untuk dicatat bahwa pemasaran digital tidak 

hanya terbatas pada strategi pemasaran internet,  melainkan mencakup 

aspek-aspek luas yang melibatkan hak digital secara menyeluruh.34 

c. Manfaat Pemasaran Digital 

Berbagai riset dan penelitian berpendapat bahwa pemasaran digital 

lebih efektif digunakan pada era IoT (Internet of Things). Pemasaran digital 

juga dikatakan menjadi media pemasaran yang paling menarik bagi pelaku 

bisnis. Adapun alasan mengapa pemasaran digital lebih efektif 

dibandingkan jenis pemasaran lainnya adalah:35 

1) Menjangkau audiens yang lebih luas 

Pemasaran digital dapat menjangkau audiens yang lebih luas 

dibandingkan pemasaran tradisional, seperti pemasaran cetak, pemasaran 

radio, dan pemasaran televisi. Hal ini karena pemasaran digital dapat 

memanfaatkan internet, yang memiliki jangkauan global. Dengan 

menggunakan berbagai saluran pemasaran digital, seperti situs web, media 

sosial, dan mesin pencari, bisnis dapat menjangkau audiens yang lebih luas 

dari berbagai kalangan dan wilayah. 

 

 

                                                 
34 Qiny Shonia, Solehatin Ika Putri, dan Lintang Anis Bena Kinanti, Digital Marketing (Yogyakarta: 

Penamuda Media, 2023), 5. 
35 Chaffey dan Ellis-Chadwick, Digital Marketing..., 15. 
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2) Lebih hemat biaya 

Pemasaran digital umumnya lebih hemat biaya dibandingkan 

pemasaran tradisional. Hal ini karena pemasaran digital tidak memerlukan 

biaya produksi dan distribusi yang besar. Misalnya, bisnis dapat membuat 

konten pemasaran digital sendiri, seperti blog atau video, tanpa perlu 

menyewa tenaga profesional. Selain itu, bisnis juga dapat menargetkan iklan 

digital secara lebih spesifik, sehingga dapat menghemat biaya yang 

dikeluarkan. Dalam beberapa platform media sosial juga telah terdapat fitur-

fitur khusus  yang dapat mendukung optimalisasi pemasaran. 

3) Lebih mudah diukur 

Pemasaran digital lebih mudah diukur dibandingkan pemasaran 

tradisional. Hal ini karena pemasaran digital memiliki berbagai data analitik 

yang dapat digunakan untuk mengukur efektivitas kampanye pemasaran. 

Misalnya, bisnis dapat menggunakan data analitik untuk mengetahui jumlah 

pengunjung situs web, jumlah klik iklan, dan jumlah penjualan yang 

dihasilkan dari kampanye pemasaran digital. Dengan data analitik ini, bisnis 

dapat melakukan penyesuaian pada kampanye pemasaran digital agar lebih 

efektif. 

4) Lebih interaktif 

Pemasaran digital lebih interaktif dibandingkan pemasaran 

tradisional. Hal ini karena pemasaran digital memungkinkan bisnis untuk 

berinteraksi langsung dengan pelanggan. Misalnya, bisnis dapat 

menggunakan media sosial untuk berkomunikasi dengan pelanggan, atau 
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menggunakan email marketing untuk mengirimkan informasi produk atau 

layanan kepada pelanggan. Interaksi langsung dengan pelanggan dapat 

membantu bisnis untuk membangun hubungan yang lebih baik dengan 

pelanggan. 

Menurut Chaffey ada beberapa hal yang dapat dilakukan untuk 

meningkatkan efektivitas pemasaran menggunakan pemasaran digital:36 

1) Penargetan yang Tepat: 

Pemasar digital dapat menggunakan data demografis dan perilaku 

online untuk menentukan target pasar yang paling mungkin tertarik pada 

produk kuliner  tertentu, seperti konsumen usia 18-35 tahun yang sering 

berbelanja makanan online 

2) Kampanye Iklan Media sosial: 

Menerapkan kampanye iklan berbayar di platform media sosial 

seperti Instagram dan Facebook untuk mempromosikan produk kuliner. Ini 

mencakup penggunaan gambar dan video menarik, serta pemilihan 

influencer kuliner untuk merekomendasikan produk. 

3) Pemasaran Konten: 

Membuat konten berkualitas tinggi seperti artikel blog tentang tren 

kuliner terkini, tempat makan terkini, dan ulasan produk. Konten ini dapat 

dibagikan melalui situs web perusahaan dan media sosial untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan pelanggan. 

 

                                                 
36 Chaffey dan Ellis-Chadwick, Digital Marketing..., 20.  
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4) Email Marketing: 

Menggunakan strategi email marketing untuk memberi tahu 

pelanggan tentang penawaran khusus, diskon, dan acara penjualan. 

Penggunaan otomatisasi email dapat memberikan pesan yang disesuaikan 

dengan preferensi pembeli dan memperkuat hubungan pelanggan. 

5) SEO (Search Engine Optimization): 

Mengoptimalkan situs web untuk mesin pencari agar muncul di 

peringkat tinggi ketika calon pelanggan mencari produk kuliner terkait. Ini 

dapat meningkatkan visibilitas online dan menarik lebih banyak trafik 

organik. 

6) Analisis dan Pengukuran: 

Melakukan analisis data secara teratur menggunakan alat analitik 

web untuk mengukur kinerja kampanye. Melihat metrik seperti tingkat 

konversi, retensi pelanggan, dan ROI (Return on Investment) untuk menilai 

efektivitas strategi pemasaran digital. 

Melalui kombinasi strategi di atas, pengusaha kuliner dapat 

meningkatkan efektivitas pemasaran mereka dengan menarik perhatian 

target pasar yang tepat, membangun keterlibatan pelanggan, dan 

meningkatkan penjualan secara keseluruhan. Dengan memanfaatkan 

keunggulan-keunggulan yang dimilikinya, pemasaran digital dapat menjadi 
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strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan penjualan dan 

visibilitas bisnis.37 

d. Pemasaran Digital dalam Islam 

Sedangkan pemasaran syariah dapat didefinisikan serangkaian 

proses dan strategi dalam memenuhi kebutuhan (ḥājiyaḥ) melalui produk 

dan/atau layanan yang mengandung unsur halal dan thayyib dengan adanya 

persetujuan dari kedua belah pihak untuk mencapai kesejahteraan material 

dan spiritual di dunia dan akhirat.38 Prinsip pemasaran dalam Islam adalah 

pemasaran harus berlandaskan semangat beribadah kepada Allah SWT, dan 

semaksimal mungkin mengusahakan kesejahteraan untuk bersam.39 Dalam 

aplikasi pemasaran Islam setidaknya ada empat karakteristik yang harus 

dipenuhi:40 

1) Spiritualitas 

Keseluruhan kegiatan yang dilakukan dalam aktivitas pemasaran 

haruslah bernilai spiritual dengan nilai Al Qur’an dan Hadist.  

َٰايِ ْ   ًِ َٰاقِٰامِ الصَّلٓو  ِ َِ اللَّنٓ َٰنْ ذكِْ ََّلَٰ بٰ يْعٌ   ًٌ ٰارٰ اٰفُ وْنٰ  رجِٰالٌ لََّ َُ لْهِيْهِمْ ِِ َٰ ءِ الزَّكٓوًِ ي
تٰاء

 صٰارُ يٰ وْم ا َٰ تٰ قٰلَّبُ فِيْهِ الْقُلُوْبُ َٰالَْبْٰ 

                                                 
37 Desmond Lim dan Erilia Kesumahati, “Study of MSMEs Performance: Factors Affecting MSMEs 

Performance through Marketing Adoption with Social Media,” Jurnal Administrasi Dan 

Manajemen 13, no. 1 (2023): 29–44. 
38  Endah Meiria, Bauran Pemasaran Islam Berbasis Nilai Pelanggan: Kajian Teoretis Dan 

Aplikasinya Pada Nasabah Bank Syariah (Rajawali Pers, 2021), 2. 
39 H. Fakhry Zamzam and Havis Aravik, Etika Bisnis Islam Seni Berbisnis Keberkahan (Deepublish, 

2020), 20. 
40  Tati Handayani and Muhammad Anwar Fathoni, Buku Ajar Manajemen Pemasaran Islam 

(Deepublish, 2019), 19. 
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Artinya: orang-orang yang tidak dilalaikan oleh perniagaan dan jual 

beli dari mengingat Allah, melaksanakan salat, dan menunaikan 

zakat. Mereka takut kepada hari ketika hati dan penglihatan menjadi 

guncang (hari Kiamat).(Q.S. An Nur :37) 

  Ayat ini mendefinisikan sikap pemasar yang sangat 

ideal, menghindari kebathilan dan selalu melakukan kemaslahatan. 

Dalam prinsip pemasaran syariah seorang harus berusa semaksimal 

mungkin untuk mencapai kesejahteraan ummat, dilandasi dengan 

semangat beribadah kepada Allah SWT.41 

  Menurut Asy Syaukani dalam kitab Fathu Al Qadir 

memaparkan bahwa Ibn Mas’ud melihat orang-orang yang 

beraktivitas di pasar, namun pada saat azan berkumandang mereka 

meninggalkan pasar dan harta benda mereka untuk mendirikan 

shalat. Maka inilah sesungguhnya maksud dari ayat ini yaitu 

hendaknya perdagangan dan urusan duniawi tidak melalaikan 

manusia dari ibadah. Sehingga dapat dinilai dengan jelas bahwa Al 

Qur’an menjunjung tinggi nilai-nilai moral dalam melaksanakan 

perdagangan.42 

Dalam penerapannya pemasaran syariah juga merujuk pada 

kaidah dasar fikih yaitu: 

يمهِٰا ُ الٰأصْلُ في الم َٰلٰى تٰحْ  عٰامٰلٰةِ الِإبٰاحٰة الََّ أٰنْ  يٰدُلَّ دٰليِْلا  

                                                 
41 Nurul Huda dkk., Pemasaran Syariah: Terori & Aplikasi (Jakarta: Kencana, 2017), 45. 
42 Azhari Akmal Tarigan, Tafsir Ayat-Ayat Ekonomi Sebuah Eksplorasi Melalui Kata-Kata Kunci 

Dalam Al Qur’an (Bandung: Citapustaka Media Perintis, 2012), 260-261. 
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Artinya: Pada dasarnya semua bentuk muamalah boleh dilakukan 

kecuali ada dalil yang mengharamkannya.43 

2) Etika 

Etika dan perilaku pemasaran haruslah berdasar pada etika yang sesuai 

dengan ajaran Islam, hingga kemudian dapat tercipta budaya kerja Islami 

yang dapat menyeimbangkan antara kepentingan duniawi dan ukhrawiyy. 

Penerapan etika yang sesuai dengan syariat adalah seperti tidak berbuat 

zalim dalam bisnis, tidak melakukan pelanggaran dalam proses 

pemasarannya. 

ءِ  منِنٰ  كٰثِيْر ا  َٰاِن َّ  قاٰلٰ لٰقٰدْ ظلٰٰمٰكٰ بِسُؤٰالِ نٰ عْجٰتِكٰ اِلٓى نعِٰاجِه  يٰ بْغِيْ لٰ  الْْلُٰطاٰء

َٰمِلُوا آمٰنُ وْا يْنٰ الَّذِ  اِلََّ  بٰ عْض   َٰلٓى بٰ عْضُهُمْ   َٰظٰنَّ  هُمْ  مَّا َٰقلِٰيْلٌ  الصنٓلِحٓتِ  َٰ

دَُ  اٰ فٰ تٰ ننٓهُ فاٰسْتٰ غْفَٰٰ رٰبَّه  دٰا  نٰابٰ ََّاٰ  راٰكِع ا َٰخََّٰ انََّّ
Artinya : Dia (Daud) berkata, “Sungguh, dia benar-benar telah berbuat 

zalim kepadamu dengan meminta kambingmu itu untuk (digabungkan) 

kepada kambing-kambingnya. Sesungguhnya banyak di antara orang-

orang yang berserikat itu benar-benar saling merugikan satu sama lain, 

kecuali orang-orang yang beriman dan beramal saleh, dan sedikit sekali 

mereka itu.” Daud meyakini bahwa Kami hanya mengujinya. Maka, dia 

memohon ampunan kepada Tuhannya dan dia tersungkur jatuh serta 

bertobat (Q.S. Shaad:24) 

  Ayat ini menggambarkan sikap integritas, kejujuran, serta 

amanah yang harus dimiliki oleh seorang pebisnis muslim. Sehingga 

perilaku zalim, berbuat keburukan, kerusakan, dan kebathilan tidak 

diperbolehkan dalam transaksi bisnis Islam karena hal tersebut dapat 

                                                 
43 Huda dkk., Pemasaran Syariah...,  67. 
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mendatangkan mudharat atau keburukan bagi orang lain. Sehingga 

seorang pemasar harus memiliki akhlak serta moral yang baik.44 

Menurut As Sa’di dalam tafsirnya bahwa sifat dhalim ada pada diri 

manusia dan untuk menghalaunya seorang harus memiliki keimanan dan 

amal yang shalih.45 Untuk itu dalam prisip berdagang etika dan moral 

yang shalih dan sesuai dengan prinsip-prinsip agama sangatlah penting 

agar manusia dapat terhindar dari sifat dzalim. 

3) Realistis 

  Istilah ini merujuk kepada kemampuan seorang pemasar 

Islam dalam bersikap fleksibel saat dihadapkan dengan masalah dan 

problematika di lapangan. Namun bukan berarti dibenarkan untuk 

memiliki bingkai pikir diluar ajaran Islam, dalam hal ini seorang harus 

mampu berinovasi dan berimprovisasi dalam batasan-batasan yang telah 

ditentukan Islam.  

4) Humanistik 

  Sebagai manusia yang adalah makhluk sosial, pemasar Islam 

tidak bisa lepas dari kewajiban dan tanggungjawabnya terhadap 

masyarakat sekitarnya. Maka unsur ini harus menjadi perhatian saat 

menyusun konsep dan strategi pemasaran. Diharapkan seorang pemasar 

dapat bersikap tawazun atau seimbang dalam berbisnis, tidak serakah, 

                                                 
44 Huda dkk, 52. 
45 Abdurrahaman as-Sa`diy, Taysi>r al-Kari >m al-Manna>n fii Tafsi >r A >ya >t al-Qur’a>n, vol. 7, 10 vol. 

(Riya >d }: Da >r Ibn al-Jawziy, 1422), 256. 
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dan tidak menempuh segala cara demi mendapatkan keuntungan duniawi 

semata. 

Dalam konsep pemasaran Islam, nilai-nilai Islam adalah jiwa 

yang menjadi landasan dan rujukan dalam menjalankan aktivitas ini. 

Seorang individu dilarang melakukan hal-hal yang dapat merugikan 

orang lain, praktik yang menyimpang dari syariat seperti kecurangan, 

kebohongan, iklan palsu, penipuan dan berbagai bentuk kezaliman 

lainnya sebagaimana firman Allah SWT:46 

ٍِ مُفْسِدِيْنٰ  ءٰهُمْ َٰلَٰ َٰ عْثٰ وْا فِِ الَْٰرْ
 َٰلَٰ َٰ بْخٰسُوا النَّاسٰ اشْٰيٰاء

Artinya: Janganlah kamu merugikan manusia dengan mengurangi hak-

haknya dan janganlah membuat kerusakan di bumi. (Asy-Syuara: 183) 

يٰ ُّهٰا ٱلَّذِينٰ  اَٰمٰ َٰلَٰ ٱلْْدْٰىٰ َٰلَٰ يَأٰٓ  ٱلْقٰلأٰٓئِدٰ َٰلَٰأ ءٰامٰنُوا۟ لَٰ تحُِلُّوا۟ شٰعأٰٓئَِٰ ٱللََِّّ َٰلَٰ ٱلشَّهَْٰ ٱلحْٰ

اَ۟   َٰ  إِذٰا حٰلٰلْتُمْ فٰٱصْطاٰدُ نا    َٰ تٰ غُونٰ  فٰضْلا  منِن رَّبّنِِمْ َٰرِضْوٰٓ اَٰمٰ يٰ ب ْ لَٰ ءٰاأمنِيٰن ٱلْبٰ يْتٰ ٱلحْٰ

مَِٰنَّكُمْ شٰ  َٰلٰى ٱلْ يَْٰ اَ۟ ۘ ََٰٰ عٰاَٰنوُا۟  َٰنِ ٱلْمٰسْجِدِ ٱلْحَٰٰامِ أٰن  َٰ عْتٰدُ كَُمْ  اٰنُ  قٰ وْم  أٰن  صٰدُّ برنِ نٰ  

َٰٓنِ    َٰٱَ َّقُوا۟ ٱللََّّٰ ۖ إِن َّ ٱللََّّٰ شٰدِيدُ ٱلْعِقٰابِ  ثِْْ َٰٱلْعُدْ َٰلٰى ٱلْإِ  َٰٱلت َّقْوٰىٓ ۖ َٰلَٰ َٰ عٰاَٰنوُا۟ 

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar syi'ar-

syi'ar Allah, dan jangan melanggar kehormatan bulan-bulan haram, jangan 

(mengganggu) binatang-binatang had-ya, dan binatang-binatang qalaa-id, 

dan jangan (pula) mengganggu orang-orang yang mengunjungi Baitullah 

sedang mereka mencari kurnia dan keridhaan dari Tuhannya dan apabila 

kamu telah menyelesaikan ibadah haji, maka bolehlah berburu. Dan 

janganlah sekali-kali kebencian(mu) kepada sesuatu kaum karena mereka 

menghalang-halangi kamu dari Masjidilharam, mendorongmu berbuat 

                                                 
46 Handayani dan Fathoni, Buku Ajar Manajemen Pemasaran Islam, 19-20. 
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aniaya (kepada mereka). Dan tolong-menolonglah kamu dalam 

(mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-menolong dalam 

berbuat dosa dan pelanggaran. Dan bertakwalah kamu kepada Allah, 

sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya. (Al Ma-idah: 2) 

As Sa’di dalam tafsirnya berkata bahwa ayat ini mengandung arti 

bahwa manusia hendaknya saling membantu dalam kebaikan, kebaikan 

yang dimaksud adalah segala hal yang Allah SWT cintai dan ridhai baik 

merupakan amal perbuatan yang lahiriyah maupun bathiniyah yang 

termasuk dalam hak-hak manusia. Aktivitas pemasaran dan perdagangan 

yang merupakan kegiatan kasb rizq atau mencar rezeki yang mana juga 

dicontohkan oleh nabi juga termasuk dalam perkara  yang baik ini. 

Hendaknya pula manusia tidak melakukan kecurangan dalam pemasaran 

dan perdagangan, menghormati pembeli dan pengunjung yang datang, 

berbuat adil, dan tidak berbohong serta dilarang tolong menolomg atau 

bekerjasama dalam berbuat maksiat. 47 Sehingga aktivitas perdagangan dan 

pemasaran tidak dapat lepas dari unsur humanistik yang mana dalam Islam 

telah diatur tata cara bermuamalah baik dengan manusia maupun dengan 

Allah SWT. 

Dalam aktivitas bisnis, pemasaran memiliki peran yang sangat 

krusial. Pemasaran yang baik dapat menjadikan sebuah produk yang terlihat 

biasa dan umum menjadi produk yang disenangi konsumen. Dalam Islam 

kegiatan ini juga memiliki unsur silaturahmi yaitu pada penyebaran 

                                                 
47 as-Sa`diy, Taysi >r al-Kari >m al-Manna>n fii Tafsi >r A >ya >t al-Qur’a >n, 355. 
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informasi, komunikasi antara penjual dan pembeli dan kegiatan membangun 

jaringan yang terjadi pada proses jual beli.48 Dalam hadist nabi dikatakan: 

َٰلٰيْهٰ َٰسٰلَّمٰ  َٰنْهُ، قاٰلٰ: سَِٰعْتُ رٰسُولُ اللَّن صٰلَّى اللَّن   َٰنْ أنٰٰسِ بن مٰالِكِ رٰضِيٰ اللََّّ 

َْ يٰ قُوْلُ: مٰنْ سََّٰ  هَِِ فٰ لْيٰ  هُ أنْ  يٰ بْسُطٰ لهُٰ في رزِْقِهِ، أٰ صِلْ رٰحِمٰهُ يُ نْسٰأٰ لٰهُ  في أثٰٰ  

Artinya : Dari Anas bin Malik, Rasulullah SAW bersabda: “Barang 

siapa yang ingin dilapangkan rezekinya atau dipanjangkan umurnya maka 

bersilaturahmilah.” (HR. Muslim, Abu Dawud, dan Ahmad) 

2. Platform Media Sosial 

a. Pengertian Media Sosial 

Istilah platform media sosial sangatlah marak digunakan masyarakat. 

Istilah platform dalam KBBI diartikan sebagai program, sedang istilah 

media sosial dapat didefinisikan sebagai jejaring media yang memusatkan 

pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam berkegiatan. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa media sosial merupakan medium virtual 

yang menguatkan hubungan antar penggunanya. 49 

Penggunaan media sosial dalam masyarakat sangatlah kompleks. Pada 

dasarnya media sosial dapat digunakan untuk melakukan segala bentuk 

aktifitas dua arah, baik dalam bentuk tulisan, visual, maupun audio visual.50 

Saat ini penggunaan media sosial telah menggeser penggunaan media 

                                                 
48 Handayani dan Fathoni, Buku Ajar Manajemen ..., 24. 
49 Dinda Sekar Puspitarini dan Reni Nuraeni, “Pemanfaatan Media Sosial Sebagai Media Promosi,” 

Jurnal Common 3, no. 1 (7 Agustus 2019): 71–80 
50 Danis Puntoadi, Menciptakan Penjualan via Social Media (Elex Media Komputindo, 2011), 45. 
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konvensional seperti koran, majalah, hingga layanan televisi kabel. 51 

Jangkauan penggunaan media sosial yang sangat luas dapat menjadi 

kesempatan emas bagi para pelaku UMKM dalam memaksimalkan 

jangkauan pemasaran untuk meningkatkan hasil dari penjualan maupun 

meningkatkan kesadaran akan produknya.52 

We are Social sebagai salah satu platform penyedia data penggunaan 

media sosial internasional yang berbasis di London mengemukakan bahwa 

per Januari 2023 pengguna internet di Indonesia berada pada angka 212.9 

juta pengguna dari total populasi 276.4 juta penduduk. Hal ini dapat 

diprosentasekan sebanyak 77.0% penduduk Indonesia adalah pengguna 

internet. Dari sekian ratus juta pengguna ini 167 juta diantaranya adalah 

pengguna media sosial aktif dengan prosentase 60.4% dari keseluruhan 

penduduk Indonesia. 53 

Gambar 2.1 Data Pengguna Internet Indonesia Januari 2023 

Sumber : wearesocial.com 

                                                 
51  Samsurijal Hasan, “Pengaruh Sosial Media Dalam Peningkatan Pemasaran UMKM Kuliner 

Selama Pandemi Covid-19 (Studi Kasus: UMKM Kuliner Kota Bangkinang, Provinsi Riau),” 

INVEST : Jurnal Inovasi Bisnis Dan Akuntansi 2, no. 1 (March 17, 2021): 32. 
52 Endah Fantini, Mohammad Sofyan, and Ade Suryana, “Optimalisasi Sosial Media Sebagai Sarana 

Promosi Usaha Kecil Menengah Meningkatkan Penjualan Di Masa Pandemi Covid-19,” Jurnal 

Ekonomi, Manajemen, Bisnis, Dan Sosial (EMBISS) 1, no. 2 (February 28, 2021): 126–31. 
53  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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Prosentase yang besar ini menunjukkan peran internet yang sangat 

berpengaruh dalam keseharian penduduk Indonesia, dan pula membuktikan 

ketergantungan penduduk Indonesia pada internet dalam menjalankan 

kehidupan keseharian baik personal, sosial, spiritual, dan intelektual. 

Pada gambar berikut dapat dilihat rata-rata waktu yang dihabiskan 

setiap harinya oleh para pengguna internet dengan rentang usia 16-64 tahun 

di Indonesia. Pengguna internet di Indonesia menghabiskan rata-rata 7 jam 

42 menit setiap harinya untuk mengakses internet, dan dari sekian jam ini 3 

jam 18 menit diantaranya adalah untuk mengakses media sosial yang mana 

sama dengan 61.9% dari keseluruhan waktu yang dihabiskan. Data ini 

menunjukkan peran media sosial yang masif dalam kehidupan harian 

penduduk Indonesia, juga dapat diartikan bahwa media sosial dapat 

digunakan sebagai salah satu media yang sangat prospek untuk berbisnis.54 

Gambar 2.2 Rata-rata Waktu Pemakaian Media sosial Penduduk 

Indonesia per-hari Januari 2023 

Sumber: wearesocial.com 

                                                 
54  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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b. Macam-Macam Media Sosial 

Jenis-jenis media sosial dapat diklasifikasikan sebagai berikut; 

1) Media jejaring sosial (social networking) 

Media ini adalah jenis media sosial yang paling populer dan umum 

digunakan. Media ini dimanfaatkan sebagai sarana untuk melakukan 

hubungan sosial dalam bentuk jaringan pertemanan antara para 

pengguna yang sudah diketahuinya di dunia nyata ataupun 

pembentukan jaringan baru dengan para pengguna yang baru dikenal di 

dunia maya. 

2) Jurnal online (blog) 

Pengguna blog umumnya berfokus untuk menulis tentang 

kesehariannya dan diunggah pada media ini. Tujuan dari hal ini adalah 

untuk berbagi, baik tautan web lain, informasi dan lain sebagainya.  

3) Jurnal online sederhana atau microblog (micro-blogging) 

Tidak banyak berbeda dengan blog, blog mikro adalah jenis media 

sosial yang memfasilitasi pengguna untuk menulis dan 

mempublikasikan aktifitas dan atau pendapatnya. Saat ini blog mikro 

yang banyak dikenal adalah twitter.com. 

4) Media berbagi (sharing media) 

Merupakan laman yang memfasilitasi penggunanya untuk berbagi 

berbagai macam media mulai dari dokumen, video, audio, gambar dan 

lain sebagainya. Macam media ini yang banyak digunakan kini adalah 

YouTube, Instagram, TikTok dsb. 
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5) Penanda sosial (social bookmarking) 

Media ini bekerja untuk mengorganisir, menyimpan, mengelola dan 

mencari informasi atau berita tertentu secara daring. Contoh dari media 

ini adalah doaj.com, google.scholar.com, google.books.com dsb. 

6) Media konten bersama  

Media ini merupakan situs yang kontennya merupakan hasil kolaborasi 

dari para penggunanya. Media konten bersama atau wiki menyediakan 

informasi kepada pengguna berupa pengertian, sejarah, rujukan dan 

informasi dasar atas suatu hal. Dalam penyedian informasi ini, para 

pengguna berkolaborasi untuk saling mengisi dan memberi informasi 

pada situs ini. 

Dalam pembahasan ini definisi media sosial akan difokuskan pada 

media berbagi (sharing media) yang meliputi: WhatsApp, Instagram, 

Facebook, dan TikTok. Fokus ini berdasarkan urutan media sosial teratas 

yang diakses dan digunakan oleh pengguna media sosial di Indonesia. 

Pemilihan empat media sosial ini didasarkan pada data-data berikut: 

Gambar 2.3 Media Sosial yang Paling Banyak Digunakan oleh 

Penduduk Indonesia per Januari 2023 

Sumber : wearesocial.com 
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Gambar 2.4 Waktu yang Dihabiskan untuk Penggunaan Aplikasi 

Media Sosial oleh Penduduk Indonesia per Januari 2023 

Sumber : wearesocial.com 

WhatsApp adalah aplikasi gratis yang menyediakan layanan bertukar 

pesan dan panggilan yang sederhana, aman, reliabel, serta tersedia pada 

berbagai telepon di seluruh dunia 55  Saat ini aplikasi WhatsApp 

menyediakan fitur status atau status yang dapat diunggah pengguna dan 

dilihat oleh kontak yang tersimpan di perangkat tersebut. Fitur ini banyak 

dimanfaatkan sebagai media promosi oleh para pengguna WhatsApp. 

Instagram merupakan salah satu platform berbagi foto dan video yang 

memungkinkan para penggunanya untuk mengunduh media tersebut. 

Instagram dirilis pada 2010 dan mencapai milyaran pengguna di seluruh 

dunia. Di Indonesia sendiri pengguna Instagram mencapai 99.15 juta 

pengguna pada Februari 2022. Instagram juga  menyediakan fitur iklan dan 

dapat mencapai hampir 50% dari keseluruhan pengguna Instagram 56 

Instagram mampu menjangkau pasar anak muda usia produktif yang 

                                                 
55 Dari laman www.whatsapp.com/about diakses pada 4 Mei 2024  
56  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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http://www.whatsapp.com/about
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merupakan target pasar mayoritas UMKM saat ini, serta salah saatu fitur 

unggulannya yaitu dapat berintegrasi dengan akun Facebook, Twitter dan 

beberapa sosial ainnya. 

Gambar 2.5 Data Pengguna Instagram di Indonesia per Februari 2022 

Sumber : wearesocial.com 

Gambar 2.6 Data Pengguna Facebook di Indonesia per Januari 

2023Sumber : wearesocial.com 

 

Facebook yang merupakan salah satu pioner media sosial berbasis 

di Amerika yang dimiliki oleh Meta Platforms, yang mana juga adalah 

pemilik Instagram dan WhatsApp. Facebook pertama kali dirilis pada 

2004 dan segera memiliki banyak pengguna hingga kini mencapai 2.85 

miliar pengguna aktif diseluruh dunia. Pengguna Facebook di Indonesia 

sendiri mencapai 129.9 juta pengguna. Facebook unggul dalam 
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pelayanannya yang variatif, mulai dari unggahan berbentuk video dan 

foto, narasi, teks, platform khusus untuk berdagang, layanan sambung 

dengan Instagram dan layanan iklan. 

 

Gambar 2.7 Data Pengguna TikTok di Indonesia per Januari 2023 

Sumber : wearesocial.com 

Media sosial terbaru saat ini adalah TikTok yang rilis pada 2016 

dan berbasis di China serta segera menjadi aplikasi global yang dapat 

digunakan oleh pengguna internet di banyak negara di dunia. TikTok 

menyediakan pelayanan unggah video, fitur afiliasi untuk pedagang dan 

akun khusus berdagangan. Dengan 92.7 juta pengguna di Indonesia, 

TikTok sangat berpotensi menjadi pasar yang mentargetkan usia 18 

tahun keatas.57 

                                                 
57  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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Dari seluruh media sosial yang ada, ada 3 media sosial yang 

menempati urutan teratas dalam pemakaiannya di Indonesia.  

Gambar 2.8 

Media sosial Dengan Pengguna Terbanyak di Indonesia per Januari 

2024 

Sumber : wearesocial.com 

 

 Data di atas menunjukkan platform media sosial yang paling banyak 

digunakan di Indonesia. Dari tiga platform teratas harus diketahui 

klasifikasi media sosial berdasarkan usia pengguna. 

Media Sosial  Usia 

WhatsApp 18-60 

Instagram 25-40 

Facebook 40-60 

Tabel 2.2 Media Sosial Berdasarkan Segmentasi Usia 

Sumber : Berbagai sumber 
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c. Manfaat Media Sosial 

Gambar 2.9 Tujuan Penggunaan Media Sosial oleh Penduduk Indonesia 

per Januari 2023 

Sumber : wearesocial.com 

Penggunaan media sosial untuk berbisnis merupakan sebuah 

kesempatan dengan prospek yang sangat luar biasa. Media sosial 

memberikan beragam manfaat bagi pengembangan bisnis, diantaranya 

meningkatkan popularitas produk, efektivitas promosi, meraih target pasar 

yang lebih luas, serta meningkatkan kepuasan pelanggan dan memudahkan 

transaksi.58 Data menyebutkan pada Februari 2022 50% pengguna media 

sosial menggunakannya untuk mencari sesuatu yang mereka butuhkan 

untuk kemudian dibeli dan dimanfaatkan. Tampak pada data dibawah ini 

bahwa alasan utama untuk menggunakan media sosial adalah berosialisasi 

(58%), menghabiskan waktu luang (57.5%), melihat informasi yang sedang 

ramai dibicarakan (50.1%), mencari sesuatu yang dapat dilakukan atau 

                                                 
58  Irfan Ardiansah, Anastasya Maharani, Optimalisasi Instagram Sebagai Media Marketing, 

(Cendekia Press, Bandung : 2020), 10. 
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dibeli (50%), mencari konten tertentu (48.8%), membaca berita (44.9%), 

dan berbelanja (36.2%).59 

3. Usaha Mikro Kecil Menengah 

a. Pengertian UMKM 

UMKM sesuai dengan UU 20 tahun 2008 tentang Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah adalah usaha produktif milik perorarangan dan/atau 

badan usaha perorangan yang berdiri sendiri dan bukan merupakan anak 

perusahaan atau bukan cabang perusahan yang dimiliki, dikuasai, atau 

menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung oleh Usaha 

Menengah ataupun Usaha Besar dengan kekayaan bersih paling banyak Rp. 

50.000.000 (lima puluh juta rupiah) hingga Rp. 500.000.000 (lima ratus juta 

rupiah) dan hasil penjualan tahunan Rp. 300.000.000 (tiga ratus juta rupiah) 

hingga Rp. 500.000.000 (lima ratus juta rupiah). Sedang Usaha Menengah 

itu sendiri adalah usaha ekonoomi produktif yang berdiri sendiri yang 

dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan 

anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau 

menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan Usaha Kecil 

atau Usaha Besar dengan hasil penjualan tahunan sebesar Rp. 2.500.000.000 

(dua milyar lima ratus juta rupiah) hingga Rp. 50.000.000.000 (lima puluh 

milyar rupiah) dan jumlah kekayaan bersih lebih dari Rp. 500.000.000 (lima 

ratus juta rupiah) hingga Rp. 10.000.000.000 (sepuluh milyar rupiah).  

                                                 
59  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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UMKM memiliki peran penting dalam pengembangan ekonomi 

Indonesia. Dirilis oleh Kementrian Investasi bahwa UMKM berkontribusi 

61.97% atau setara Rp. 8.500 triliun terhadap PDB Indonesia pada 2020. 

Selain itu sektor ini juga menyerap jumlah tenaga kerja yang sangat besar 

yaitu hingga 97% dari total daya serap dunia usaha pada tahun 2020.  Pada 

penelitian ini akan difokuskan pada UMKM bidang kuliner yang mana pada 

tahun 2016 sektor ini mampu memberi kontribusi sebanyak 29% dari 

keseluruhan PDB manufaktur, 24% dari ekspor manufaktur, memiliki daya 

serap tenaga kerja hingga 33% pada sektor manufaktur.  Secara terperinci 

berikut adalah beberapa peran utama UMKM dalam konteks pengembangan 

ekonomi:60 

1) Penciptaan Lapangan Kerja: 

UMKM menyumbang secara signifikan dalam penciptaan lapangan kerja 

di Indonesia. Sebagai sektor usaha yang luas dan tersebar di seluruh 

wilayah, UMKM memiliki kapasitas untuk menyerap tenaga kerja lokal, 

membantu mengurangi tingkat pengangguran, dan memberikan 

pekerjaan bagi masyarakat. 

2) Peningkatan Pendapatan dan Pemerataan Ekonomi: 

UMKM berperan dalam meningkatkan pendapatan masyarakat di 

berbagai lapisan sosial. Dengan memberdayakan pelaku usaha lokal, 

                                                 
60 Peraturan Presiden, “Peraturan Presiden No. 18 Tahun 2020 Tentang Rencana Pembangunan 

Jangka Menengah Nasional Tahun 2020-2024,” 2020. 
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UMKM membantu meningkatkan pemerataan ekonomi dengan 

mendistribusikan manfaat ekonomi ke komunitas yang lebih luas. 

3) Pemberdayaan Masyarakat: 

UMKM memberikan peluang kepada masyarakat untuk menjadi pelaku 

usaha mandiri. Dengan dukungan dalam bentuk pelatihan, 

pendampingan, dan akses ke pembiayaan, UMKM dapat menjadi agen 

pemberdayaan masyarakat, terutama di daerah-daerah yang kurang 

berkembang. 

4) Kontribusi terhadap PDB: 

Meskipun ukuran usahanya kecil, kolektivitas UMKM memiliki dampak 

besar terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia. Kontribusi 

mereka dalam sektor ekonomi membuat UMKM menjadi salah satu pilar 

utama pertumbuhan ekonomi nasional. 

5) Diversifikasi Ekonomi: 

UMKM membantu dalam diversifikasi struktur ekonomi Indonesia 

dengan menyediakan beragam produk dan jasa. Ini mengurangi 

ketergantungan pada sektor ekonomi tertentu dan meningkatkan 

ketahanan ekonomi negara. 

Melalui peran-peran ini, UMKM menjadi unsur penting dalam 

membangun ekonomi yang inklusif, berkelanjutan, dan berdaya saing di 

Indonesia. Peningkatan dukungan terhadap UMKM melalui kebijakan yang 

tepat dapat membawa manfaat signifikan bagi pertumbuhan ekonomi 

negara.  
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Lebih mendetail UMKM bidang kuliner memiliki keunikan 

tersendiri dan dampak positif yang signifikan terhadap perekonomian 

negara. Selain penciptaan lapangan kerja, peningkatan pendapatan, 

pemberdayaan masyarakat, dan diversifikasi ekonomi lokal, UMKM bidang 

kuliner memiliki dampak positif sebagai berikut: 

1) Promosi budaya lokal 

Keberagaman kuliner lokal mencermikan kekayan budaya suatu daerah, 

dan UMKM kuliner dapat membantu mempromosikan dan melestarikan 

wisata kuliner tradisional sehingga dapat membantu meningkatkan 

pendapatan pengusaha lokal. 

2) Dukungan terhadap petani dan pemasok lokal 

UMKM kuliner dapat mendukung petani dan pemasok lokal dengan 

memanfaatkan bahan baku yang berasal dari petani lokal. Hubungan 

yang saling menguntungkan ini dapat membantu pemerataan pendapatan 

pada suatu daerah dan meningkatkan pendapatan petani serta pemasok 

lokal. 

3) Pengembangan pariwisata 

Dengan populernya wisata kuliner, UMKM kuliner memiliki peran 

penting dalam menyebarluaskan budaya kuliner suatu daerah. Sehingga 

dapat menarik minat wisatawan dan meningkatkan pendapatan daerah.61 

 

                                                 
61  Bambang Hadi Nugroho et al., “Pemberdayaan UMKM Kuliner Dalam Manajemen Dan 

Pemasaran Produk Secara Online Pada UMKM Di Kecamatan Jebres Surakarta,” Prosiding 

Konferensi Nasional Pengabdian Kepada Masyarakat Dan Corporate Social Responsibility (PKM-

CSR) 3 (December 14, 2020): 1.015-1.018,  
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b. UMKM dalam Islam 

Pembahasan mengenai UMKM dalam Islam adalah termasuk dalam 

konsep bisnis dalam Islam. Bisnis dalam Islam disebut juga dengan tijarah 

atau bai’ yang berarti perdagangan atau perniagaan. Bisnis dalam Islam 

dapat didefinisikan sebagai kegiatan pelayanan melalui pembuatan dan 

penyediaan barang serta jasa untuk memperoleh keuntungan yang halal 

dalam rangka beribadah kepada Allah.62 

Dalam pandangan Islam segala pekerjaan yang dilakukan harus 

dilaksanakan dengan benar dan teratur serta dalam kesadaran penuh bahwa 

Allah senantiasa mengawasi apa yang sedang dilakukan hambaNya. 

Sebagaimana dalam surat al Zalzalah ayat 7-8: 

هَٰ  فٰمٰنْ ي َّعْمٰلْ مِثْ قٰالٰ ذٰرًَّ  خٰيْر ا ي ََّٰه َٰمٰنْ ي َّعْمٰلْ مِثْ قٰالٰ ذٰرًَّ  شًَّٰا ي َّ

Artinya: “Siapa yang mengerjakan kebaikan seberat zarah, dia akan 

melihat (balasan)-nya. Dan siapa yang mengerjakan kejahatan seberat 

zarah, dia akan melihat (balasan)-nya.  

Dalam berbisnis seorang pebisnis muslim juga harus berkomitmen 

pada kejujuran, dapat dipercaya, cerdas, dan komunikatif. Dalam Surat al 

Ahzab ayat 70-71 Allah berfirman: 

اي  يٰ ُّهٰا الَّذِيْنٰ آمٰنُوا اَ َّقُوا اللَّنٰٓ َٰقُ وْلُوْا قٰ وْلَ  سٰدِيْد  َْمٰالٰكُمْ َٰيٰ غْفَِْ لٰكُمْ  ياأٓ يُّصْلِحْ لٰكُمْ اٰ

 َٰمٰنْ يُّطِعِ اللَّنٰٓ َٰرٰسُوْلٰه 
 اَٰظِيْم   فٰ وْز ا فاٰزٰ  فٰ قٰدْ ذُنُ وْبٰكُمْْۗ

                                                 
62 Akhmad Darmawan, Fatimah Bagis, dan Arini Hidayah, Manajemen Bisnis dalam Perspektif 

Islam dan Teori (Purwokerto: UM Purwokerto Press, 2021), 55. 
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Artinya: “Wahai orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan 

ucapkanlah perkataan yang benar. Niscaya Dia (Allah) akan memperbaiki 

amal-amalmu dan mengampuni dosa-dosamu. Siapa yang menaati Allah 

dan Rasul-Nya, sungguh, dia menang dengan kemenangan yang besar.” 

C. Kerangka Konseptual Penelitian 

Dalam melakukan penelitian ini, peneliti membutuhkan langkah-

langkah yang konkrit untuk menjaga penelitian agar tetap dalam lingkup 

penelitian akademis yang baik. Sehingga peneliti menyusun beberapa 

langkah yang tertuang dalam kerangka konseptual. Kerangka konseptual 

akan membantu peneliti untuk menyelaraskan penelitian dengan teori-teori 

yang telah ada dan memberikan landasan teoritis yang kuat. Kerangka 

konseptual akan membantu peneliti memahami konsep-konsep kunci yang 

terlibt dalam penelitian juga menghindarkan dari penelitian yang tidak 

terfokus, dan dengan menyajikan hubungan antar variabel kerangka 

konseptual dapat membantu dalam merancang strategi analisis data yang 

sesuai.63 Untuk itu peneliti menyusun kerangka konseptual penelitian ini 

sebagai berikut; 

Langkah pertama adalah identifikasi tema penelitian, yaitu tahap 

pengidentifikasian masalah yang akan diteliti. Pada tahap ini peneliti akan 

memutuskan tema yang akan diambil kemudian dikaji melalui kajian 

pustaka untuk pemahaman mendalam terkait tema yang akan diteliti. Pada 

langkah kedua peneliti akan mengambil sampel terkait tema yang terpilih 

                                                 
63 Kholis Amrullah, Firdiyanto, dan Muhammad Taridi, Metode Penelitian Kualitatif Dilengkapi 

Lima Pendekatan: Etnografi, Grounded Theory, Fenomenologi, Studi Kasus, dan Naratif (Malang: 

Literasi Nusantara, 2022), 78. 
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dalam hal ini adalah Usaha Mikro Kecil Menengh (UMKM) bidang kuliner 

kecamatan Kaliwates Jember.  

Pengumpulan data yang dibutuhkan akan dilakukan melalui teknik 

wawancara mendalam (indepth interview) kepada pemiliki usaha bidang 

kuliner rumahan. Setelah wawancara dilakukan, akan dilakukan tranksripsi 

hasil wawancara untuk kemudian dilakukan analisis naratif. Tahap 

selanjutnya adalah analisis mendalam yang akan mencari pola kesamaan 

dari setiap narasumber untuk kemudian diambil kesimpulan terkait 

penggunaan platform media sosial dalam kegiatan pemasaran UMKM 

bidang kuliner di kecamatan Kaliwates Jember. 
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Gambar 2.10 Kerangka Konseptual 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

analisis  kualitatif dengan pendekatan naratif. Penelitian kualitatif diambil 

karena objek penelitian sangat erat dengan kehidupan masyarakat sehari-

hari berupa aktifitas pemasaran dan jual beli. Menurut Lexy J. Moleong 

penelitian kualitatif tidak menggunakan penghitungan maupun statistik 

dalam pengolaha datanya melainkan menggunakan kata-kata dan bahasa 

dalam menggambarkan hal-hal yang dialami oleh subjek penelitan baik 

berupa perilaku, perkataan, tindakan, pengambilan keputusan, cara berpikir, 

dan lain sebagainya. 64  Dalam penerapan Menurut Kholis Amrullah 

karakteristik penelitian kualitatif adalah:65 

1. Memiliki latar alami sebagai sumber data penelitian dan peneliti sebagai 

instrumen kunci dalam penelitian. Dibutuhkan waktu yang cukup lama 

karena harus berinteraksi secara langsung dalam dinamika sosial masyarakat 

ataupun komunitas yang dijadikan objek penelitian. 

2. Penelitian dengan metode kualitatif bersifat deskriptif karena akan 

melaporkan hasil penelitian menggunakan narasi, kata-kata, gambar, 

                                                 
64 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13), 13 ed. (Bandung: Rosdakarya, 

2012), 6. 
65  Kholis Amrullah, Metode Penelitian Kualitatif Dilengkapi Lima Pendekatan: Etnografi, 

Grounded Theory, Fenomenologi, Studi Kasus, dan Naratif (Malang: Literasi Nusantara, 2022), 66. 
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kutipan, transkripsi wawancara, hasil observasi, dan dokumentasi lainnya 

dengan cara mendeskripsikannya.  

3. Pada penelitian ini proses lebih penting daripada hasil sehingga peneliti 

harus  mampu memperhatikan setiap detail dan mendalami aktivitas yang 

terjadi pada objek penelitian. 

4. Penelitian ini cenderung lebih induktif dan bukan untuk mencari bukti dan 

mengkaji teori-teori. Namun lebih fokus dalam mencari keunikan untuk 

kemudian dijadikan hal baru pada laporan penelitian.  

5. Makna merupakan hal paling penting yang dapat menjadi nilai untuk itu 

peneliti harus mampu memahami perspektif objek penelitian dan memahami 

bahwa setiap individu memiliki persepsi yang beragam. 

Dalam penelitian kualitatif dengan pendekatan naratif seorang peneliti 

harus mampu menemukan hubungan antar peristiwa menjadi satu kesatuan 

sehingga dapat dipahami maknanya dengan seluruh peristiwa yang ada. 

Pada pendeketan ini peneliti mengumpulkan banyak jenis data baik melalui 

wawancara, dokumen, foto, dan sumber kualitatif lainnya untuk 

mendapatkan pandangan terhadap suatu hal yang dijadikan objek 

penelitian.66 

Dalam melakukan penelitian ini peneliti harus melakukan beberapa 

prosedur pendekatan naratif sebagai berikut: 

1. Mengumpulkan tema dan informasi data terkati objek penelitian dengan 

menggunakan kajian pustaka. Tema yang akan diambil pada penelitian ini 

                                                 
66 J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13), 9. 
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adalah tentang pemilihan platform media sosial untuk pemasaran produk 

kuliner. 

2. Menentukan masalah penelitian yang sesuai dengan melakukan riset kecil 

terkait kesinambungan anatara masalah yang akan diteliti dengan metode 

naratif. 

3. Membuat akses dengan objek yang akan diwawancarai. Peneliti memilih 

beberapa orang dengan latar belakang yang sama, dalam hal ini adalah 

pengusaha UMKM bidang kuliner di kecamatan Kaliwates Jember. Peneliti 

juga mengumpulkan berbagai jenis cerita serta informasi yang kemudian 

dikumpulkan dalam penulisan lapangan.  

4. Menggunakan alat sebagai media pengumpulan data. Dalam tahap ini 

peneliti mempertimbangkan bagaimana metode pengmpulan dan perekaman 

data yang akan digunakan. Pada penelitian ini peneliti akan menggunakan 

metode wawancara yang kemudian di transkripsi. Wawancara akan 

dilakukan secara lisan dengan kehadiran peniliti di tempat usaha, direkam 

dan didokumentasikan menggunakan gawai untuk kemudian 

ditranskripsikan. 

5. Mengumpulkan segala informasi yang diperoleh sebaik mungkin. Untuk 

mencapai hal ini peniliti akan mendokumentasikan setiap wawancara dalam 

bentuk transkripsi dan gambar. 

6. Umpan balik terhadap informasi yang telah didapat. Setelah informasi 

dikumpulkan dan dianalisis peneliti akan kembali menghubungi narasumber 
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terkait hasil yang diperoleh dari penelitian serta berdiskusi secara aktif 

apabila ada masukan dan komentar dari objek penelitian. 

7. Melibatkan diri secara aktif dengan yang diteliti secara timbal balik.67 

B. Lokasi Penelitian 

Penelitian akan dilakukan di kecamatan Kaliwates kabupaten Jember. 

Dalam penelitian ini peneliti akan berfokus kepada pelaku UMKM bidang 

kuliner yang telah memiliki izin Produksi Pangan Industri Rumah Tangga 

(PIRT). 

Kecamatan Kaliwates merupakan salah satu kecamatan yang terletak di 

Kabupaten Jember, Jawa Timur, Indonesia. Berikut adalah beberapa 

informasi umum mengenai Kecamatan Kaliwates:68 

1. Letak Geografis 

Kecamatan Kaliwates terletak di bagian utara Kabupaten Jember. 

Merupakan kecamatn perkotaan. Wilayahnya meliputi dataran rendah 

hingga perbukitan. 

2. Pembagian Administratif 

Kecamatan Kaliwates terdiri dari 7 kelurahan dengan 32 dusun/padukuhan, 

154 Rukun Warga (RW) dan 535 Rukun Tetangga (RT) dengan Kelurahan 

Kaliwates sebagai pusat pemerintahan kecamatan. Beberapa kelurahan di 

kecamatan ini antara lain; Kelurahan Mangli, Kelurahan Sempusari, 

                                                 
67 Amrullah, Firdiyanto, dan Taridi, Metode Penelitian Kualitatif..., 95. 
68 Badan Pusat Statistik, “Kecamatan Kaliwates dalam Angka 2022,” 2022. 
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Kelurahan Kaliwates, Kelurahan Tegal Besar, Kelurahan Jember Kidul, 

Kelurahan Kepatihan, dan Kelurahan Kebon Agung. 

3. Perekonomian Masyarakat 

Ekonomi masyarakat Kaliwates banyak bersandar pada sektor usaha. 

Sebanyak 19.664 penduduk Kaliwates memiliki pekerjaan sebagai 

wiraswasta. 

C. Kehadiran Peneliti 

Peneliti merupakan pengumpul data utama dalam penelitian kualitatif. 

Penelitian kualtitatif mendorong pemahaman akan perilaku manusia yang 

tidak dapat dipahami oleh alat-alat maupun benda. Untuk itu peneliti harus 

bertindak secara aktif dalam penelitian dan mengamati perilaku serta 

kejadian pada lokasi penelitian.69 Maka peneliti akan bertindak sebagai data 

collector dan pewawancara dalam menjalankan penelitian ini. Dalam 

penelitian ini data kolektor adalah seorang yang bertanggung jawab untuk 

mengumpulkan data yang dibutuhkan untuk peneitian. Tugas utama data 

kolektor adalah merancang dan melaksanakan proses pengumpulan data 

baik melalui wawancara, observasi, penyebaran angket dan kuisioner, 

dokumentasi dan sebagainya sesuai dengan kebutuhan penelitian. 

Sebagai pewawancara peneliti akan terjun secara langsung pada objek 

penelitian yaitu pengusaha mikro kecil menengah pada bidang kuliner di 

Kecamatan Kaliwates untuk melakukan dialog dan diskusi terkait 

permasalahan yang akan dianalisis dalam penelitian. Peneliti juga akan 

                                                 
69 J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13), 9. 
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menganalisis hasil wawancara untuk kemudian hasilnya akan didiskusikan 

kembali dengan objek penelitian untuk mendapatkan timbal balik. 

D. Subjek Penelitian 

Pelaku UMKM dan UMKM yang telah memiliki izin PIRT. Subjek 

penelitian yang dipilih merupakan pelaku UMKM dengan produk kuliner di 

Kecamatan Kaliwates, Jember. Kriteria pemilihan responden didasarkan 

pada empat hal yaitu: 

1. Merupakan pengusaha mikro kecil menengah 

2. Memiliki produk dalam bidang kuliner yang sudah berPIRT 

3. Berdomisili di Kecamatan Kaliwates Jember 

Dari kriteria di atas maka peneliti memilih responden yang dijadikan 

sebagi subjek penelitian yaitu 5 orang pelaku UMKM sebagai berikut: 

1. Herman, pelaku UMKM bidang kuliner dengan produk sambal kemasan 

2. Fitri, pelaku UMKM bidang kuliner dengan produk kacang telur 

3. Yatik, pelaku UMKM bidang kuliner dengan produk onde-onde smile 

4. Riska, pelaku UMKM bidang kuliner dengan produk bolen 

5. Rizqi Prasetya, pelaku UMKM bidang kuliner produk kue kering 

E. Sumber Data 

Data primer untuk metode kualitatif naratif didapat dari dokumen dan 

wawancara yang dilakukan secara langsung dengan responden. Wawancara 

ini akan dilakukan dengan 5 orang pengusaha mikro kecil menengah bidang 

kuliner dari Kecamatan Kaliwates yang telah memiliki izin PIRT antara lain 

pengusaha kue kering, makanan siap saji, dan kue basah. 
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F. Teknik Pengumpulan Data 

Ada dua hal yang mempengaruhi kualitas data penelitian; kualitas 

instrumen penelitian dan kualitas pengumpulan data. Instrumen telah diuji 

validitas dan reliabilitasnya, tidak serta merta menghasilkan data yang valid 

dan andal jika instrumen tersebut tidak digunakan secara tepat dalam 

pengumpulan data.70 

Dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang akan digunakan 

adalah: 

1. Wawancara  

Pengumpulan data dengan wawancara menggunakan sistem tanya jawab 

antar peneliti dan responden. Wawancara yang dilakukan adalah wawancara 

tidak terstruktur dimana jawaban responden tidak ditentukan dan bersifat 

bebas. Menurut Andrea Fontana dan James H. Frey wawancara tidak 

terstruktur sangat beragam bentuk sesuai dengan karakter responden, tempat 

wawancara, dan lain sebagainya. Peneliti dapat memulai wawancara dengan 

pertanyaan-pertanyaan ringan untuk mencairkan suasana dan menjalin 

keakraban dengan responden namun tetap berpedoman pada panduan 

penelitian. 71  Sebelum melaksanakan wawancara peneliti membuat daftar 

pertanyaan yang akan ditanyakan dengan dasar indikator teori. Pertanyaan 

                                                 
70 Moh. Nazir, Metode Penelitian (Bogor: Ghalia Indonesia, 2017), 151. 
71  Andrea Fontana dan James Frey, Wawancara Seni Ilmu Pengetahuan. Dalam Handbook of 

Qualitative Research. (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2009), 507. 
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dalam wawancara berkaitan dengan a) pengalaman responden b) pendapat 

c) pengetahuan d) latar belakang atau demografi sehingga yang didapatkan 

dari wawancara antara lain adalah latar belakang berdirinya usaha, faktor 

yang mempengaruhi pendapatan, penggunaan media pemasaran, dan 

kesulitan dalam pemasaran. Wawancara yang dilakukan kemudian direkam 

dan di transkripsi untuk kepentingan dokumentasi penelitian.72  

2. Observasi 

Dalam melaksanakan penelitian ini peneliti melakukan observasi 

partisipatoris dimana peneliti terlibat secara langsung dalam pengamatan 

objek. Peneliti menggunakan media perekam untuk mengabadikan objek 

pengamatannya sehingga apabila peniliti membutuhkan pengamatan 

kembali dapat mengulang hasil dari rekaman saat observasi. 

Saat melakukan pengamatan secara langsung, peneliti melihat perilaku 

objek pengamatan dan bagaimana reaksi atau respons orang-orang disekitar 

objek. Dalam melaksanakan metode ini peneliti akan memantau proses 

pemasaran yang dilakukan oleh objek di media sosial serta melihat 

tanggapan dan respon orang terhadap pemasaran tersebut.73 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah metode pengumpulan data melalui sumber artikel 

ilmiah dan jurnal serta penulisan sebelumnya, seperti dalam bentuk 

pemahaman, sistem, kriteria dan pengetahuan kritis seseorang. Dokumen 

                                                 
72 J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13), 192-194. 
73 Nazir, Metode Penelitian..., 154. 
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digunakan untuk keperluan penelitian dalam hal menguji dan menafsirkan 

tahapan wawancara dan observasi yang telah dilakukan sebelumnya.74  

G. Analisis Data 

Analisis data adalah proses pencarian sistematis dan kompilasi data yang 

diperoleh dari wawancara, catatan lapangan, dan bahan lainnya, sehingga 

dapat dengan mudah dipahami, dan temuannya dapat dikomunikasikan 

kepada orang lain. Proses analisis data dimulai sebelum peneliti memasuki 

lapangan. Analisis yang dilakukan pada hasil studi pendahuluan atau data 

sekunder akan digunakan untuk menentukan fokus penelitian. Dalam 

penelitian ini, data sekunder diperoleh dari berbagai sumber seperti jurnal, 

buku, dan artikel. Setelah itu, data akan dikurangi dan kemudian disajikan 

dalam laporan. Penyajian data bisa dalam bentuk uraian singkat, bagan atau 

hubungan antar kategori.75 

 Miles dan Huberman menggambarkan proses analisis data sebagai 

proses yang terintegral dengan pengumpulan data. Diperlukan reduksi data 

untuk memilah data-data yang telah terkumpul dalam kategori-kategori 

tertentu untuk kemudian ditarik kesimpulan dari analisis yang telah 

dilakukan. Kesimpulan yang telah diambil kemudian diverifikasi oleh 

responden untuk keabsahannya.76 

1. Reduksi data 

                                                 
74 J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13), 217. 
75 J. Moleong,Metodologi Penelitian..., 220. 
76  Matthew B. Miles and A. Michael Huberman, Qualitative Data Analysis: An Expanded 

Sourcebook (SAGE, 1994), 10-12. 
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Reduksi data yang dimaksud dalam penelitian kualitatif adalah proses 

memilah data, memfokuskan data dengan merujuk pada pembatasan 

penelitian, meringkas dan mentranskripsi data  yang berupa tulisan maupun 

bentuk lainnya. Reduksi data tidak selalu berarti mengkuantifikasikan data, 

data kualitatif dapat direduksi dan dirubah dalam banyak cara seperti 

pengambilan kesimpulan maupun parafrase. 

Reduksi data memilih temuan data yang masuk dalam lingkup penelitian. 

Sehingga data-data yang tidak berkaitan dengan penelitian dapat dibuang. 

Sehingga  dapat dikatakan bahwa proses ini bertujuan untuk menggolongkan 

data-data yang dibutuhkan dalam penelitian.77 

2. Penyajian data 

Penyajian data merupakan unsur penting dalam analisis data. Penyajian 

diharapkan terorganisir dan telah melalui proses reduksi. Pada tahap ini 

peneliti mengumpulkan informasi yang disusun berdasarkan kategori sesuai 

dengan kebutuhan penelitian. Terdapat berbagai bentuk penyajian data yang 

dapat disajikan oleh peneliti baik berupa gambar, kata-kata, grafik, dan table. 

Penyajian data bertujuan untuk menggabungkan informasi yang telah 

didapat sehingga dapat menggambarkan keadaan yang terjadi di lapangan.78 

3. Penarikan Kesimpulan/verifikasi 

Miles dan Huberman menggambarkan fase ini sebagai “half of a Gemini 

configuration” atau dalam kata lain masih setengah jalan menuju akhir 

                                                 
77 Untung Lasiyono and Edy Sulistiyawan, Metode Penelitian Kuantitatif (Sumedang: Mega Press 

Nusantara, 2024), 122-123. 
78 Lasiyono and Sulistiyawan, Metode Penelitian…,124. 
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proses penelitian. Karena setelah penarikan kesimpulan, peneliti masih 

harus mengkonfirmasi kesimpulan yang diambil kepada responden. 79 Dan 

selama proses analisis seluruh data yang telah dikumpulkan harus terus 

ditinjau ulang dengan seksama dengan bertukar pikiran dengan sesame 

peneliti untuk mengembangkan perspektif terhadap subjek penelitian.80 

Gambar 3.1. Langkah-langkah Analisis Data Kualitatif Miles dan Huberman 

H. Keabsahan Data 

Keabsahan data membutuhkan proses pemeriksaan untuk mendukung 

sifat   ilmiah pada penelitian kualitatif dan merupakan suatu proses tidak 

terpisahkan dari penelitian kualitatif. Sehingga peneliti diharapkan untuk 

memeriksa keabsahan data dengan cermat agar hasil penelitiannya dapat 

dipertanggungjawabkan.81  

                                                 
79 Miles and Huberman, Qualitative Data Analysis, 11-12. 
80 Lasiyono and Sulistiyawan, Metode Penelitian Kuantitatif, 126. 
81 J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13), 320. 
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Keabsahan data dapat dikatakan sebagai padanan dari konsep validitas 

dan realibilitas namun dalam bentuk penelitian kualitatif. Untuk 

mendapatkannya seorang peneliti harus menerapkan teknik-teknik 

pemeriksaan dan pelaksanaan yang berdasar pada sejumlah kriteria 

tertentu.82 Untuk memeriksa kebenaran data diperlukan beberapa uji:  

1. Kredibilitas/ derajat kepercayaan (credibility) 

  Pada kriteria pertama ini ada tujuh teknik pemeriksaan yang dapat 

dilakukan oleh peneliti untuk menghindari keraguan terhadap data yang 

disajikan dan memastikan unsur ilmiah yang terdapat pada data tersebut. 

a. Perpanjangan keikutsertaan 

Teknik ini dilakukan karena data yang ditemukan pada penelitian 

belum dapat dikatakan lengkap.Teknik ini juga digunakan untuk memeriksa 

kembali kebenaran data yang telah didapat. Strategi yang dilakukan adalah 

melakukan diskusi dengan responden kunci atau responden lainnya. 

Sedangkan untuk mengkonfirmasi kebenaran data yang telah didapat 

sebelumnya, peneliti dapat memberikan hasil transkrip wawancara kepada 

responden dan mengkonfirmasi kebenaran data yang telah tertulis. Apabila 

tidak ditemukan data yang berbeda maka dapat dianggap data tersebut telah 

valid. Sehingga hal pertama yang harus dilakukan peneliti pada teknik ini 

yaitu mengkonfirmasi kebenaran data yang telah didapatkan.83 

 

                                                 
82 Lasiyono and Sulistiyawan, Metode Penelitian Kuantitatif, 131. 
83 Lasiyono dan Sulistiyawan, Metode Penelitian..., 132. 
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b. Ketekunan/Keajegan Pengamatan 

Pada teknik ini peneliti melakukannya untuk menemukan hal-hal 

yang berkaitan dengan persoalan yang sedang diteliti dan memuastkan diri 

pada hal-hal tersebut secara rinci. Pengamatan secara teliti hendaknya 

dilangsungkan secara simultan dan menelaahnya secara terperinci sehingga 

dapat dipahami temuan awal hingga akhir. 

Untuk meningkatkan ketekunan peneliti dapat membaca berbagai referensi, 

dokumen-dokumen yang berkaitan dengan konteks penelitian, hasil 

penelitian terdahulu, dan berbagai buku yang dapat menunjang temuannya.84 

c. Triangulasi 

Miles dan Huberman mengemukakan bahwa triangulasi seharusnya 

merupakan sebuah pendukung atsas sebuah penemuan dengan 

membuktikan bahwa pengukuran independent atas penemuan tersebut 

sesuai atau setidaknya tidak bersifat kontradiktif.85 Teknik ini dilakukan 

melalui pengecekan data dengan data yang lain. Terdapat empat macam 

triangulasi sebagai teknik pemeriksaan yang memanfaatkan penggunaan a) 

sumber (data sources) yang dapat berupa orang, waktu, tempat dan 

sebagainya b) metode (method) yaitu berupa observasi dan dokumen hasil 

wawancara c) peneliti (researcher) dan d) teori (theory) 86  Miles dan 

Huberman menambahkan e) tipe data (data type).87  

 

                                                 
84 J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13), 329-330. 
85 Miles and Huberman, Qualitative Data Analysis, 266. 
86 N. K. Denzin, The Logic of Naturalistic Inquiry (New York: Graw Hill, 1978), 99. 
87 Miles and Huberman, Qualitative Data Analysis, 267. 
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d. Diskusi  

Dengan mempublikasi hasil sementara dari hasil akhir yang 

diperoleh dengan sesama peneliti untuk mendapat masukan atau point of 

view dari peneliti lainnya. Dalam teknik ini peneliti harus dapat 

mempertahankan sikap terbuka dan kejujuran. Apabila seorang peneliti 

tidak bersikap demikian maka akan tersingkap pada diskusi ini. Dalam 

diskusi ini ada beberapa hal yang bisa didapatkan oleh peneliti yaitu a) 

menyediakan pandangan kritis b) mengetes hipotesis kerja c) membantu 

mengembangkan langkah berikutnya d) melayani sebagai pendamping.88 

e. Analisis Kasus Negatif 

Teknik ini dilakukan dengan mengumpulkan kasus ataupun contoh 

yang tidak sesuai dengan pola informasi yang telah didapatkan dan 

dikumpulan untuk kemudian digunakan sebagai bahan pembanding. 

Apabila dari pengecekan ini terdapat temuan yang memungkinkan peneliti 

mengubah temuannya, maka hal tersebut harus dilakukan untuk menjaga 

keabsahan data.89 

f. Member check 

Pengecekan dengan anggota yang terlibat dalam pengumpulan data 

dinilai sangat penting. Pengecekan dapat dilakukan baik secara formal 

maupun tidak formal. Dalam kata lain peneliti mengumpulkan para 

                                                 
88 J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. 13)¸333-334. 
89 J. Moleong. Metodologi Penelitian..., 334-335. 
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responden untuk mengecek kebenaran data dan interpretasi yang didapatkan 

peneliti.90 

2. Keteralihan (transferability) 

Teknik ini menuntut peneliti untuk melaporakan hasil penelitiannya 

sehingga uraiannya dapat diteliti dengan secermat mungkin yang dapat 

menggambarkan konteks tempat penelitian secermat mungkin. Namun 

peneliti tidak dapat melakukan keteralihan apabila data yang dimiliki terkait 

penelitiannya hanya sedikit. Sehingga peneliti harus memastikan bahwa 

dirinya memiliki pemahaman yang cukup terkait konteks penelitiannya.91  

Kriteria ini untuk membuktikan bahwa hasil penelitian kualitatif dapat 

digunakan pada konteks atau setting yang lain. Hal ini dapat diwujudkan 

apabila peneliti memberikan deskripsi yang cukup terkait konteks penelitian 

dan asumsi-asumsi yang menjadi sentral pada penelitian tersebut.92 

3. Kebergantungan (dependability) 

Dalam penelitian kualitatif untuk meyakinkan bahwa hasil 

penelitian reliabel maka diperlukan proses audit. Pada proses ini diperlukan 

seorang auditor yang mengaudit keseluruhan aktivitas yang dilakukan oleh 

peneliti selama proses penelitian. Uji dependability dilakukan dengan 

membuat laporan tahapan-tahapan proses yang dilakukan oleh peneliti di 

lapangan yang telah disahkan oleh responden kemudian disampaikan 

kepada auditor itu dikonfrmasi kebenarannya.93 

                                                 
90 J. Moleong, Metodologi Penelitian..., 335-337. 
91 J. Moleong, Metodologi Penelitian..., 337-338. 
92 Lasiyono and Sulistiyawan, Metode Penelitian Kuantitatif, 137. 
93 Lasiyono and Sulistiyawan, Metode Penelitian.., 138. 
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4. Kepastian (confirmability) 

Penelitian kualitatif dapat dinilai objektif salah satunya melalui hasil 

uji confirmability uji ini. Setelah auditor melakukan uji dependability, dapat 

dilakukan uji confirmability untuk memastikan keabsahan hasil temuan 

benar-benar berdasar pada data. Dibutuhkan juga penilaian terhadap 

ketelitian peneliti bilamana terdapat kemelencengan dsb. Hingga kemudian 

memeriksa kegiatan peneliti dalam melaksanakan pemeriksaan keabsahan 

data. Sehingga dapat dikatakan bahwa uji ini merupakan uji objektivitas dari 

penelitian yang dilakukan.94 

 Pada penelitian ini peneliti melakukan uji keabsahan data dengan 

metode triangulasi data. Triangulasi data dilakukan melalui pengecekan data 

yang berkaitan dengan penelitian dari berbagai sumber.   

 

                                                 
94 Lasiyono and Sulistiyawan, Metode Penelitian..., 139-140. 
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BAB IV 

PAPARAN DATA DAN ANALISIS 

 Dalam penelitian ini, peneliti memperdalam obyek penelitian pada UMKM 

bidang kuliner di Kecamatan Kaliwates yang telah memiliki sertifikat PIRT. 

Paparan uraian data berikut ini adalah salah satu usaha untuk mendeskripsikan hasil 

penelitian yang sudah dilaksanakan. Dari data-data pernyataan itu, diharapkan 

dapat mengetahui penggunaan media sosial sebagai media pemasaran oleh UMKM 

bidang kuliner di Kaliwates. 

A. Penggunaan Media Sosial  

1. Sambal Cak Man 

Kegiatan pemasaran merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan oleh 

sebuah perusahaan atau badan usaha yang melakukan kegiatan jual beli 

untuk menghasilkan profit dari barang yang diproduksi. Dalam hal ini 

Sambal Cak Man telah menggunakan sistem pemasaran baik offline maupun 

online. Bermula dari pemasaran secara mulut ke mulut pada awal 

perintisannya. Selama menggunakan sistem ini cakupan pemasaran belum 

cukup meluas dan terbatas hanya pada teman dekat atau kenalan.  

Pada tahun 2021 Sambal Cak Man melakukan ekspansi menggunakan 

media sosial Instagram.  

Memutuskan pakai Instagram karena memang target pasar kita kan anak 

muda ya. Mereka cenderung senang makanan pedas dan yang mudah 

dikonsumsi. Selain itu pengguna Instagram sepertinya juga kebanyakan 

anak muda. Jadi kami rasa tepat untuk menjadikan Instagram sebagai 

pusat pemasaran dan promosi.95 

 

                                                 
95 Suherman, wawancara, Jember, 18 April 2024. 



69 
 

 

 

Selain menggunakan laman Instagram, Sambal Cak Man juga 

memanfaatkan fitur Marketplace di aplikasi Facebook. Namun, menurut 

penuturan pemilik penggunaan Facebook tidak begitu signifikan dalam 

menaikkan jumlah penjualan. 

“Pernah juga mbak, pakai Facebook. Tapi di Facebook itu sering tipu-tipu. 

Banyak yang kirim bukti transfer tapi ternyata palsu. Jadi ketika diperiksa 

mutasi rekening tidak ada dana masuk. Akhirnya berhenti juga pakai 

Facebook.”96 

 

Sambal Cak Man juga menggunakan sistem pemasaran offline yaitu 

dengan mengikuti bazaar yang diadakan oleh salah satu kelompok 

pengajian.  

“Selain online kita juga kadang ikut bazaar RKJA mbak. Kita kasih tester 

untuk ibu-ibu itu. Biasanya ada yang beli satu atau dua botol.”97 

 

Dari sistem pemasaran baik online maupun offline Sambal Cak Man 

berhasil menjaring beberapa reseller untuk turut mempromosikan produk 

ini. Setelah menggunakan beberapa metode pemasaran, Sambal Cak Man 

memfokuskan penjualan melalui media sosial Instagram. Sejak unggahan 

pertamanya pada 11 November 2018 hingga saat ini akun Instagram 

@sambalcakman telah memiliki 1.786 pengikut. Pada awal penggunaan 

Instagram unggahan yang dibuat masih berupa logo, testimoni pelanggan, 

dan foto produk ala kadarnya. Beberapa kali juga merupakan foto carousel 

yang menjadikan 1 foto untuk beberapa kali unggah. Tampilan Instagram 

                                                 
96 Suherman, wawancara, Jember, 18 April 2024. 
97 Suherman, wawancara, Jember, 18 April 2024. 
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yang belum rapih dan belum menarik ini kemudian menjadi salah satu 

evaluasi oleh pemilik.  

“Awal mula pakai Instagram memang agak kesulitan dalam pembuatan 

kontennya itu, mbak. Jadi foto yang diunggah apa adanya. Lama kelamaan 

kok kelihatan kurang bagus ya. Kita juga lihat akun-akun produk makanan 

lain yang sudah banyak pengikutnya itu bagus-bagus dan rapi.”98 

 

Selain penggunaan Instagram, Sambal Cak Man juga memanfaatkan 

fitur marketplace di Facebook. Hal ini diusahakan untuk menjangkau 

pembeli dengan lebih cepat, mengingat facebook terdapat kolom bebas 

komentar dan siapapun, tidak hanya pengikut, bisa melihat unggahan kita di 

fitur marketplace. Namun sarana ini tidak digunakan begitu lama terkait 

dengan kendala-kendala yang akan peneliti jabarkan pada poin selanjutnya. 

Gambar 4.1 

Tampilan Akun Instagram @sambalcakman99 

                                                 
98 Suherman, wawancara, Jember, 18 April 2024. 
99  “Akun Instagram Sambal Cak Man,” diakses 22 Mei 2024, 

https://www.instagram.com/sambalcakman.id/. 
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Setelah penggunaan Instagram sebagai sarana awal pemasaran, 

Sambal Cak Man mendapatkan permintaan untuk memasarkan produknya 

di aplikasi pasar online seperti Shopee dan Tokopedia. Dan setelah dicoba 

animo masyarakat pada Sambal Cak Man cukup baik, terbukti dengan rating 

yang didapatkan toko dari dua aplikasi pasar online tersebut sangat baik. 

Gambar 4.2 

Unggahan Pertama akun @sambalcakman Tahun 2018100 

Gambar 4.3 

Akun Tokopedia Sambal Cak Man101 

                                                 
100 “Akun Instagram Sambal Cak Man.” 
101 “Akun Instagram Sambal Cak Man.” 
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 Gambar 4.4  

Akun Shopee Sambal Cak Man102 

2. Kacang Telur Safia 

Sejak awal produksi Ibu Fitri selaku pemilik Kacang Telur Safia 

sering mengikuti pelatihan dan bazaar. Pemasaran dilakukan secara 

langsung pada saat bazaar dan pelatihan UMKM. Ibu Fitri juga bergabung 

dalam komunitas UMKM wanita yaitu Niaga Jujur. Dari komunitas ini 

Kacang Telur Safia sering mengikuti bazaar baik di dalam maupun di luar 

kota.  

“Selama ini saya sering ikut bazar dan pelatihan. Alhamdulillah juga karena 

saya termasuk UMKM dibawah pembinaan Bank Indonesia jadi juga sering 

ditawarkan dari mulut ke mulut. Juga sering mendapat pesanan apabila BI 

ada acara di kantor.”103 

 

Selain itu Ibu Fitri juga menitipkan produk kacang telur pada kantin-

kantin kantor. Hingga saat ini sudah terdapat 60 titik tempat penitipan 

                                                 
102  “Produk sambalcakman | Shopee Indonesia,” diakses 4 Mei 2024, 

https://shopee.co.id/sambalcakman?uls_trackid=4vue1l5600ke&utm_content=2qkGLda8bgCRjnv

vTtU6b1d1CtGw. 
103 Fitria, wawancara, Jember, 19 April 2024. 
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kacang telur kemasan kecil. Kacang Telur Safia juga menjalin kerja sama 

dengan pemilik catering. Saat ini pesanan yang masuk sudah mencapai 200 

kg per bulannya. Dengan pesanan yang cukup banyak, Ibu Fitri 

mempekerjakan 2 karyawan secara shift untuk memproduksi kacang telur 

setiap harinya. 

Pemasaran Kacang Telur Safia melalui media sosial dimulai sejak 

2019 yaitu melalui WhatsApp. Bergabung ke komunitas dagang membuka 

jalan Kacang Telur Safia untuk masuk ke grup-grup komunitas dan pasar 

online yang ada di WhatsApp. Grup ini biasanya mencakup regional tertentu 

atau lokasi perumahan tertentu. Dalam penggunaan WhatsApp sebagai 

media pemasaran, Kacang Telur Safia mulai menjangkau pasar yang lebih 

luas.  

Pada tahun 2023 Kacang Telur Safia mencoba menggunakan 

Instagram sebagai media promosi. Unggahan pertama yang diunggah adalah 

pada 19 Mei 2023. Namun penggunaan Instagram tidak berlangsung lama 

dan intens, Kacang Telur Safia juga mencoba fitur Marketplace di Facebook 

untuk memasarkan produknya. Selain itu YouTube juga dicoba sebagai 

sarana edukasi terkait produksi Kacang Telur yang bekerjasama dengan 

media massa dan berkolaborasi dengan komunitas Niaga Jujur. 

Pernah coba pakai Instagram tapi belum rajin buat konten. 

Kemudian juga saya membuat konten video di YouTube untuk 

pembuatan dan produksinya. Pernah juga bekerjasama dengan 

media massa untuk membuat video bersama komunitas dan diupload 
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di YouTube. Tapi yang sering saya buat sendiri itu video pendek 

YouTube.104 

Gambar 4.5 

Unggahan Foto Pertama akun @kacangtelursafia105 

Gambar 4.6 

Unggahan Video di YouTube Pribadi Pemilik Kacang Telur Safia106 

                                                 
104 Fitria, wawancara, Jember, 19 April 2024. 
105 “Kacang Telur SAFIA (@kacangtelursafia) • Instagram photos and videos,” diakses 4 Juni 2024, 

https://www.instagram.com/kacangtelursafia/. 
106 Produk Pelaku UMKM Kabupaten Jember sudah dilengkapi perijnan NIB, PIRT & HALAL, 

2023, https://www.youtube.com/watch?v=tFe3YnQXKx8. 
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Gambar 4.7 

Unggahan Video Pendek Edukasi Produksi Kacang Telur107 

3. Omah Tajir 

Ibu Yatik mengawali pemasaran Omah Tajir melalui pelanggan lama 

cateringnya. Kemudian membuka pesanan melalui status WhatsApp. 

Dengan mengikuti komunitas, Omah Tajir juga kerap mengikuti bazaar 

UMKM dan memasarkan lewat koperasi dinas. 

Pemasaran secara offline atau langsung dilakukan dengan menitipkan 

produk kue kering dan camilan pada koperasi-koperasi dinas maupun rumah 

makan yang menerima penitipan produk. Namun metode ini menemui 

kendala produk tidak terjual dan harus dikembalikan dalam keadaan 

                                                 
107 “(202) fitria handayani - YouTube,” diakses 4 Juni 2024, https://www.youtube.com/. 
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mendekati kadaluwarsa sehingga dirasa tidak begitu optimal dan 

merugikan. 

“Ya, saya sering ikut bazaar, titip di Purnama Jati, dan juga ada reseller yang 

ikut menjualkan”108 

 

Juga saat mengikuti bazaar Ibu Yatik jarang mendapatkan laba 

dikarenakan produk yang terjual dengan tester yang disediakan seringkali 

tidak sebanding.  

Penggunaan media sosial sebagai media pemasaran oleh Omah Tajir 

dimulai sejak 2018 akhir. Media sosial pertama yang dipakai adalah 

WhatsApp dengan fitur status. Omah Tajir akan membuka pesanan setiap 

minggu dan hanya membuat produk sesuai pesanan. Sehingga tidak ada 

kerugian dari risiko stok produk tidak terjual. 

Gambar 4.8 

Unggahan Pertama Akun Instagram @omahtajir109 

                                                 
108 Yatik Katri, wawancara, Jember, 20 April 2024. 
109 “Omah TAJIR catering (@omahtajir) • Instagram photos and videos,” diakses 4 Juni 2024, 

https://www.instagram.com/omahtajir/. 
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Media sosial Instagram juga digunakan sebagai sarana pemasaran, 

unggahan pertama pada Instagram yairu pada bulan Juni tahun 2020. 

Unggahan pada Instagram cukup sering dilakukan, hingga saat ini sudah 

tercatat ada 553 unggahan dengan konsep foto bervariasi. 

 

Gambar 4.9 

Akun Instagram @omahtajir110 

 

 

                                                 
110 “Omah TAJIR catering (@omahtajir) • Instagram photos and videos.” 
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4. Dapur Narina 

Sejak awal pemasaran Dapur Nurina sudah menggunakan media 

sosial sebagai sarana promosi dan pengenalan produk. Namun pemasaran 

yang lebih intens pada awalnya adalah melalui penitipan di kantin-kantin 

sekolah. Total ada enam sekolah yang menjadi tempat penitipan produk 

Dapur Narina.  

Sebelum pandemi pakai sistem titip ke sekolah-sekolah. Waktu itu 

total ada 6 sekolah yang jadi tempat penitipan saya. Kemudian 

karena ketika pandemi sekolah tidak buka, akhirnya via WhatsApp 

saja. Saya tawarkan di status, lalu posting di Facebook dan 

Instagram juga. Sekarang juga saya titip ke kantor Bea Cukai, 

Diknas dsb. Selain itu juga ikut bazaar yang diadakan berbagai 

macam lembaga.111 

 

Setelah pandemi pada 2020 awal dan sekolah-sekolah terpaksa 

tutup, pemasaran Dapur Narina berfokus pada pemasaran onlin via 

Instagram, Facebook, dan WhatsApp. Selain itu juga menitipkan produk 

kering di kantor-kantor seperti Bea Cukai dan Dinas Pendidikan. Dapur 

Narina juga aktif mengikuti komunitas dagang, dari sini juga aktif 

mengikuti berbagai bazaar yang diadakan baik tingkat kabupaten maupun 

skala nasional. 

Dalam penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran, Dapur 

Narina sudah menggunakan Facebook, Instagram, dan WhatsApp sejak 

2020. Unggahan pertama pada Instagram @dapur.narina adalah pada 

Desember 2020. Namun kegiatan pemasaran di Instagram tidak begitu 

intens. Dapur Narina juga memakai fitur marketplace yang terdapat di 

                                                 
111 Riska Maharani, wawancara, Jember, 21 April 2024 
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Facebook. Menurut penuturan Ibu Riska penggunaan Facebook cukup 

mudah dan banyak pembeli yang tertarik pada produk camilannya.  

Gambar 4.10 

Unggahan Pertama Akun Instagram @dapur.narina112 

 

 

Gambar 4.11 

Akun Instagram @dapur.narina113 

                                                 
112  “@dapur.narina • Instagram photos and videos,” diakses 4 Juni 2024, 

https://www.instagram.com/dapur.narina/. 
113 “@dapur.narina • Instagram photos and videos.” 
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5. DKM Cake & Cookies 

Sejak awal berdiri pada 2008 DKM Cake & Cookies sudah 

menggunakan media sosial sebagai fokus sarana pemasarannya. Pada tahun 

itu media sosial belumlah se tenar saat ini, sehingga sistem pemasarannya 

menggunakan SEO atau Search Engine Optimization. Strategi SEO 

menargetkan agar nama bisnis tercantum di halaman pertama pencarian 

pada mesin pencari seperti Goggle dan Yahoo. 114  Strategi SEO ini 

mengharuskan pengguna untuk menyebarluaskan link website usaha untuk 

memaksimalkan hasilnya. Hingga saat ini SEO masih sangat berguna untuk 

menaikkan awareness merek ataupun produk sebuah bisnis. 

Kita dari awal 2008 sudah pemasaran online. Saat itu optimasinya 

di SEO (Search Engine Optimization) dulu masih ada Blog, 

Wordpress, Blogger. Lalu jaman Friendster dan BBM (Blackberry 

Messenger) hingga saat ini berkembang ada Facebook, WhatsApp, 

dan TikTok. Untuk YouTube lebih kepada raising awareness saja.115 

 

Selain penggunaan SEO, DKM pada awal usahanya juga 

menggunakan media social Friendster. Pada saat itu Friendster merupakan 

situs pertama yang memungkinkan pengguna untuk memiliki akun pribadi, 

berjejaring sosial, berinteraksi, dan memperluas pertemanan. Begitupula 

saat situs Facebook muncul, DKM Cake & Cookies juga memanfaatkan 

media sosial ini sebagai media pemasarannya. DKM Cake & Cookies 

memulai penggunaan Facebook pada 22 April 2014 dan hingga kini telah 

memiliki 5 ribu pengikut. 

                                                 
114  Umar Faruq Ahmad, Junainah Mahdee, dan Normazalila Abu Bakar, “Search Engine 

Optimisation (SEO) Strategy as Determinants to Enhance the Online Brand Positioning” (F1000 

Research, 2024), 58. 
115 Rizqi Prasetya, wawancara, Jember, 5 Mei 2024. 
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Gambar 4.12 

Hasil Pencarian DKM Cake & Cookies di Google116 

 
Gambar 4.13 

Website DKM Cake & Cookies117 

                                                 
116  “dkm cake cookies - Penelusuran Google,” diakses 4 Juni 2024, 

https://www.google.com/search?q=dkm+cake+cookies&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqBggBEEU

YOzIGCAAQRRg5MgYIARBFGDsyBwgCEAAYgAQyBwgDEAAYgAQyBwgEEAAYgAQyE

AgFEC4YrwEYxwEYgAQYjgUyBggGEEUYPDIGCAcQRRg80gEIMzY3NWowajeoAgCwAg

A&sourceid=chrome&ie=UTF-8. 
117 “Toko Kue Jember DKM Cakes & Cookies – Delivering Happiness To You, Fresh Baked 

Everyday,” diakses 4 Juni 2024, https://dkmcakes.com/. 
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Gambar 4.14 

Akun Facebook DKM Cake & Cookies118 

 

Penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran oleh DKM Cake & 

Cookies terus melebar. Saat aplikasi WhatsApp dan Instagram muncul, DKM 

Cake & Cookies pun menggunakan momen ini untuk memperluas segmen 

pasarnya. Pada awal 2017 DKM Cake & Cookies mengunggah foto 

pertamanya pada akun Instagram @dkmcookies hingga kini mencapai 228 

unggahan dan 4.163 pengikut. 

 

 

                                                 
118  “Toko Kue Jember DKM Cakes & Cookies,” diakses 4 Juni 2024, 

https://www.facebook.com/dkmcakesjember. 
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Gambar 4.15 

Unggahan Pertama DKM Cake & Cookies Pada Akun Instagram119 

Gambar 4.16 

Akun Instagram DKM Cake & Cookies 120 

 

 

 

                                                 
119 “TOKO KUE BASAH, TART, CAKE, SNACK BOX, HANTARAN JEMBER (@dkmcakes) • 

Instagram photos and videos,” diakses 4 Juni 2024, https://www.instagram.com/dkmcakes/. 
120 “TOKO KUE BASAH, TART, CAKE, SNACK BOX, HANTARAN JEMBER (@dkmcakes) • 

Instagram photos and videos.” 
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B. Hambatan-hambatan dalam Pemasaran Melalui Media Sosial 

1. Sambal Cak Man 

Penggunaan Instagram mengharuskan pemakai untuk mengunggah 

foto ataupun video beberapa kali dalam seminggu. Hal ini artinya 

membutuhkan waktu ekstra untuk pengambilan foto, konsep foto, dan 

pengaturan waktu tertentu untuk mengunggah konten. Instagram juga 

memiliki algoritma tertentu dalam mendorong interaksi antar pengguna. 

Pada sebuah penelitian dikatakan bahwa Instagram juga mendorong fungsi 

keunggulan kompetitif dalam sebuah usaha.121  

Untuk mendapatkan eksposur yang maksimal dari Instagram 

pemilik akun harus mengikuti algoritma yang telah ditentukan oleh 

Instagram. Hal ini kerap menjadi kendala dalam penggunaan Instagram. 

Begitu pula yang dialami oleh Sambal Cak Man.  

“Setelah kami mencari tahu cara agar mendapat eksposur Instagram, 

akhirnya ditemukan ternyata memang tampilan akun  harus eyecatching.”122 

 Solusi dari kendala ini Sambal Cak Man mencari ahli yang 

membuka jasa pembuatan konten. Setelah ditemukan jasa pembuatan konten 

di Surabaya Sambal Cak Man cukup mengirimkan sampel produk dan 

menentukan konsep konten. Selebihnya pembuatan konten akan dilakukan 

oleh tim tersebut. 

                                                 
121 N. F. A. Agung dan G. S. Darma, “Opportunities and challenges of Instagram algorithm in 

improving competitive advantage,” International Journal of Innovative Science and … (ijisrt.com, 

2019), https://ijisrt.com/wp-content/uploads/2019/03/IJISRT19JA125.pdf. Hlm. 745 
122 Suherman, wawancara, Jember, 18 April 2024. 
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Setelah akun Instagram terlihat rapi dan menarik pada 2022 Sambal 

Cak Man mulai mendapat pelanggan baru hingga dari luar provinsi. 

Beragamnya domisili pelanggan kemudian mendatangkan permintaan 

untuk membuka akun di Shopee dan Tokopedia yang juga mendapatkan 

sambutan baik dari pasar. 

Sedangkan dalam penggunaan Facebook, Sambal Cak Man 

menghadapi kendala penipuan oleh calon pembeli sehingga menghindari 

penggunaan Facebook dalam pemasarannya. Hingga saat ini media 

pemasaran Sambal Cak Man berfokus pada Instagram sedangkan untuk 

kelancaran dan kemudahan transaksi dilakukan lewat WhatsApp, Shopee, 

dan Tokopedia. 

Gambar 4.17 

Tampilan Akun @sambalcakman Setelah Menggunakan Tim Pembuat 

Konten123 

                                                 
123 “Akun Instagram Sambal Cak Man.” 
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2. Kacang Telur Safia 

.Dalam pemasaran menggunakan media sosial Kacang Telur Safia  

menemui kendala yang berbeda pada tiap platformnya. Pada media 

Instagram pemilik merasa kewalahan dalam mengatur jadwal membuat 

konten, mengunggah dan tuntutan berinteraksi dengan sesama pengguna 

Instagram. Selain itu target pasar dirasa kurang tepat pada Instagram yang 

notabene merupakan anak-anak muda. Sedangkan target pasar Kacang 

Telur Safia adalah usia 40 keatas sebagai makanan khas jaman dulu. 

“Kalau IG itu repot harus banyak gambar dan posting rajin. Kalau YouTube 

memang sesekali saja saya buat kontennya, itu juga biasanya dibantu anak-

anak yang penelitian disini. Kalau WhatsApp enak, saya tinggal kirim 

broadcast dan tinggal update status saja produk yang ready”124 

 

Dalam pemakain media sosial WhatsApp Kacang Telur Safia lebih 

merasa bisa menjangkau banyak orang dan yang sudah dikenal sehingga 

tidak khawatir akan penipuan pesanan. Kacang Telur Safia dipromosikan 

pada 50 grup berbeda yang merupakan grup pasar regional.  

“Susah membuat kontennya. Mengatur jadwal antara produksi, antar 

pesanan, ambil gambar, dan posting. Selain itu kalau posting di medsos, saya 

harus siap stok ready banyak. Karena pemesanannya sewaktu-waktu. Itu 

juga saya terkendala di modal untuk menyiapkan banyak stok.”125 

 

 Ibu Fitri juga menyatakan bahwa ada kendala modal apabila 

melakukan pemasaran di media sosial. Untuk membuat stok lebih dari target 

produksi harian akan memakan lebih banyak modal. Sedangkan modal yang 

                                                 
124 Fitria, wawancara, Jember, 19 April 2024. 
125 Fitria, wawancara, Jember, 19 April 2024. 
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digulirkan perputarannya cukup lama disebabkan oleh setoran titipan yang 

tidak setiap hari dibayarkan. 

3. Omah Tajir 

Kendala yang dialami oleh Omah Tajir dalam pemakaian Instagram 

adalah aspek pembeli yang tidak dikenal. Hal ini membuat Ibu Yatik 

seringkali was-was menerima pembeli dari Instagram. Selain itu Instagram 

Omah Tajir masih bercampur dengan foto-foto keluarga dan unggahan 

pribadi sehingga terkesan kurang rapi. 

Kalau untuk penggunaan Instagram itu biasanya di aspek pembeli. 

Karena saya takut ditipu oleh pembeli online yang tidak pernah saya 

kenal. Biasanya kalau pesan dari Instagram saya arahkan untuk chat 

ke WhatsApp dan kemudian barang dibayar dimuka ataupun COD 

untuk menghindari penipuan.126 

4. Dapur Narina 

Kendala yang dialami Dapur Narina tidak begitu jauh dari UMKM 

lainnya. Kendala pertama yang ditemui adalah pada penggunaan Facebook. 

Terhitung sudah dua kali Ibu Riska mengalami penipuan dari laman 

Facebook. Hal ini membuat Ibu Riska lebih was-was saat mendapat pesanan 

dari marketplace Facebook. Bagi Ibu Riska ini menjadi kendala tersendiri 

karena kebanyakan pelanggan berasal dari Facebook. 

“Yang pernah bermasalah itu ketika memakai Facebook, saya 2 kali tertipu 

di Facebook itu. Padahal kalau di marketplace Facebook lebih mudah 

mendapat pembeli. Kalau Instagram dan WhatsApp  selama ini aman.”127 

 

Untuk mengatasi kendala tersebut Dapur Narina memberlakukan 

ketentuan transaksi melalui WhatsApp. Meski pembeli berasal dari 

                                                 
126 Yatik Katri, wawancara, Jember, 21 April 2024. 
127 Riska Maharani, wawancara, Jember, 20 April 2024. 



88 
 

 

 

Facebook maupun Instagram namun penyelesaian transaksi dilakukan di 

aplikasi WhatsApp. 

“Sekarang untuk pemesanan via Instagram dan Facebook saya minta untuk 

langsung ke WhatsApp. Disitu transaksinya, jadi lebih nyaman. Juga saya 

minta pembayaran di awal untuk menghindari cancel.” 

 

Menurut penuturan Ibu Riska, segmentasi pembeli di Instagram 

cenderung dari kalangan muda yang mana kurang tepat untuk target 

pasarnya. Dan segmentasi pembeli dari Facebook adalah usia paruh baya 

yang cenderung lebih tertarik terhadap produk Dapur Narina.  

“Instagram lebih mencakup pembeli muda, kalau Facebook itu memang 

semua usia dan lebih mudah mendapat pesanan tapi riskan penipuan. Kalau 

WhatsApp sangat simpel, tinggal posting status saja.”128 

 

Pemakaian aplikasi yang paling mudah menurut Ibu Riska adalah 

WhatsApp dengan menggunakan fitur status. Dimana hanya perlu 

mengunggah foto ataupun tulisan saja, dan pembeli bisa langsung memesan 

dengan fitur balas di status. 

5. DKM Cake & Cookies 

Sebagaimana UMKM lainnya, DKM Cake & Cookies juga 

mengalami kendala dalam penggunaan media sosial sebagai sarana 

pemasarannya. Kendala yang pernah dirasakan adalah ketika salah satu 

aplikasi utama mengalami gangguan. Ketika WhatsApp mengalami 

penurunan jaringan beberapa waktu lalu, proses pemesanan dan transaksi 

cukup terganggu. Selain itu, pada penggunaan aplikasi Facebook DKM 

                                                 
128 Riska Maharani, wawancara, Jember, 20 April 2024. 
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Cake & Cookies beberapa kali menemui kendala penipuan. Menurut 

penuturan Bapak Rizki hal ini bahkan terjadi hampir terjadi setiap bulan.  

Solusi DKM Cake & Cookies dalam meminimalisir kemungkinan 

penipuan adalah dengan memastikan pembeli telah mengirim pembayaran 

sebelum pesanan diproses.  

 Kalau media sosial down. Kalau WhatsApp sudah down itu 

kendalanya disana. Kalau penipuan misal transfer palsu itu tiap 

bulan pasti ada. Pernah juga ada yang minta kirim tapi meminta kurir 

kita untuk belikan pulsa ditengah jalan. Nah, kalau yang seperti ini 

biasanya kami tolak. 

Saat ini juga kami membatasi pembelian marketplace terkait 

ketahanan produk di jalan. Karena produk kue kering itu cenderung 

mudah hancur. Jadi malah banyak ruginya kalau rusak dan retur.129 

 

Selain kendala dalam penggunaan media sosial, DKM Cake & 

Cookies juga mengalami kendala dalam penggunaan marketplace Shopee 

dan Tokopedia. Produk usaha yang bisa dijual dan dikirim keluar kota 

dengan rentang waktu pengiriman 3 sampai 5 hari adalah produk kue kering. 

Namun pada umumnya kue kering saat rentan rusak dan hancur di 

perjalanan. Setelah beberapa kali mengalami kerugian dikarenakan hal ini, 

DKM Cake & Cookies menghentikan penjualan via marketplace Shopee 

dan Tokopedia. 

C. Platform yang Paling Efektif  

1. Sambal Cak Man 

Sambal Cak Man mengalami pasang surut produksi dan pemesanan 

selama 5 tahun beroperasi. Pada periode itu banyak hal yang kemudian 

                                                 
129 Rizqi Prasetya, wawancara, Jember, 4 Mei 2024. 
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dipelajari oleh pemilik. Saat menggunakan pemasaran secara offline seperti 

mengikuti bazaar, pembeli yang tertarik tidak cukup banyak. Hal ini 

kemudian membuat biaya promosi membengkak.  

“Lima tahun ini banyak cobaan pastinya ya mbak. Namanya juga usaha tidak 

bisa terus dipaksa bagus hasilnya. Tapi alhamdulillah sudah sangat 

berkembang.”130 

  

Ketika masih sering ikut bazaar begitu, kita menyediakan tester 

mbak untuk calon pembeli. Tapi memang yang goal tidak banyak 

hanyak beberapa botol saja tiap kali bazaar. Setiap bazaar itu cukup 

banyak biaya yang harus dikeluarkan. Semisal tiap varian harus 

menyiapkan minimal 1 botol tester, biaya tenant, dan waktu yang 

panjang. Sehingga mengganggu juga pada proses produksi. Karena 

saat ini proses produksi kami lakukan sendiri tanpa ada karyawan, 

ini cukup mengganggu kelancaran produksi. Sehingga hasil dan 

biaya selisihnya jauh.131 

 

Sedangkan dalam pemasaran online biaya yang dikeluarkan relatif 

lebih murah. Sambal Cak Man hanya perlu menyiapkan sampel produk 

untuk beberapa kali foto atau konten. Calon pembeli yang terjaring juga 

cukup banyak. Dalam video reels yang diunggah oleh akun 

@sambalcakman telah dilihat oleh 1.279 orang dan disukai oleh 106 orang. 

Cukup dengan 1 video sudah dapat menjangkau ribuan orang, dan tanpa 

mengeluarkan biaya untuk tester serta waktu untuk menjaga tenan 

sebagaimana jika melakukan pemasaran pada bazaar. 

Melalui pemasaran Instagram ini Sambal Cak Man mendapatkan 

pesanan hingga ratusan botol sambal tiap bulannya. Bahkan dapat 

menjaring reseller melalui program open reseller yang juga disiarkan 

                                                 
130 Suherman, wawancara, Jember, 18 April 2024. 
131 Suherman, wawancara, Jember, 18 April 2024. 
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melalui Instagram. Pembelian melalui reseller tergolong rutin yaitu 30-50 

botol setiap bulannya dari satu reseller. 

 

Gambar 4.18 

Unggahan Video Reels akun @sambalcakman132 

2. Kacang Telur Safia 

Pada hasil pemasaran Ibu Fitri menuturkan bahwa pemasaran 

melalui grup pasar dan status WA jauh lebih membuahkan hasil. Banyak 

relasi yang didapatkan dan kemudian mengalir pesanan dari mulut ke mulut 

yang awalnya merupakan teman di WhatsApp atau anggota grup 

WhatsApp. 

                                                 
132 “Akun Instagram Sambal Cak Man.” 
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“Menurut saya lebih efektif lewat WhatsApp ya, apalagi untuk saya yang tidak 

begitu bisa bermain media sosial dan tidak ada waktunya. Ini dari omset titipan 

juga sudah cukup besar.”133 

 
3. Omah Tajir 

Menurut penuturan Ibu Yatik, penggunaan media sosial memang 

menjangkau lebih banyak pelanggan baru. Penggunaan media sosial 

WhatsApp juga tergolong sangat mudah bagi lansia seperti Ibu Yatik. 

Menurut Ibu Yatik IG sangat bagus untuk menjaring pembeli dan WA 

digunakan untuk transkasi. 

“Keduanya harus seimbang ya kalau untuk saya. Instagram bagus untuk 

menjaring pelanggan baru, tapi kalau untuk transaksi enak lewat 

WhatsApp.”134 

 

Pemasaran Omah Tajir diusahakan seimbang antara media online 

dan offline. Sehingga keduanya berjalan dengan baik. Namun selama ini 

pemesanan yang masuk cenderung melalui media sosial baik IG maupun 

WA. 

4. Dapur Narina 

Selama pemasaran Dapur Narina, hasil penjualan melalui aplikasi 

media sosial dirasa lebih signifikan daripada penjualan secara langsung 

melalui penitipan dan bazaar. Hasil penjualan terbesar didapatkan dari fitur 

marketplace Facebook dan fitur status maupun grup pasar di WhatsApp. 

“Lebih banyak hasil lewat media sosial, terlebih Facebook dan WhatsApp. 

Cakupannya lebih luas termasuk orang-orang yang baru dikenal. Kalau 

WhastApp memang orang-orang yang sudah kenal, mbak. Atau pelanggan 

lama. Jadi saya tidak was-was dalam transaksinya.”135 

                                                 
133 Fitria, wawancara, Jember, 19 April 2024. 
134 Yatik Katri, wawancara, Jember 21 April 2024. 
135 Riska Maharani, wawancara, Jember, 20 April 2024. 
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5. DKM Cake & Cookies 

Menurut penuturan Bapak Rizki selaku pemilik DKM Cake & 

Cookies, dampak pemasaran melalui media sosial sangat besar. Hal ini 

dikarenakan memang sejak awal fokus pemasaran adalah 90% online dan 

10% offline. Selain itu DKM Cake & Cookies tergolong merupakan usaha 

yang sudah stabil secara pemasaran dan produksi dimana setiap prosesnya 

memiliki tim terpisah, baik dari administrasi, produksi, hingga tim media 

sosial yang bertanggungjawab akan pemasaran digital. 

Dampaknya sangat besar ya, karena memang fokus kami kesana. 

Dampaknya besar dalam memperluas pasar. Dulu masih ribet, masih 

menggunakan SEO harus sebar link website, BBM pun masih harus punya 

pin BB dsb. Sekarang sudah pakai WhastApp lebih simpel. Kami pakai 

broadcast WA untuk pemasaran di WhastApp. Di Instagram kami fokus 

pada raising awareness. Bagaimana konten itu mengedukasi pembeli dan 

membuat pembeli lebih percaya pada kami. Pada penggunaan Digital 

Marketing alhamdulillah sudah ada tim sendiri, jadi tidak 1 orang melakukan 

semua proses dari awal.136 

 

Untuk mendukung laju pemasaran digital ini DKM Cake & Cookies 

juga telah memiliki tim kurir yang bertugas mengantar pesanan sehingga 

transaksi berjalan lebih mudah dan tidak bergantung pada aplikasi maupun 

media pengantaran online lainnya. 

D. Temuan Penelitian 

1. Sambal Cak Man 

Usaha kuliner ini bermula dari permintaan orang-orang terdekat 

untuk membeli masakan pemilik berbentuk sambal. Orang-orang terdekat 

                                                 
136 Rizqi Prasetya, wawancara, Jember, 4 Mei 2024. 
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ini adalah teman, saudara, maupun tetangga pemilik usaha. Mereka 

beberapa kali datang ke rumah pemilik dan sering disuguhi sambal untuk 

makan bersama.  

Awalnya produk sambal hanya diketahui oleh orang-orang terbatas, 

pemesanannya juga sistem pre order atau pra pesan, pesan dahulu baru akan 

dibuatkan. Dengan menggunakan kemasan plastik biasa dan hanya diikat 

saja, dan tidak mematok harga.  

Selang beberapa waktu, seorang teman dekat pemilik yang 

berdomisili di Surabaya dan berprofesi sebagai pengusaha menyarankan 

untuk menjual dan memproduksi produk sambal ini secara resmi. Namun 

saat itu pemilik masih belum memiliki kemampuan sama sekali dalam 

bidang pemasaran.  

Pada tahun 2021 saat pemilik berpindah domisili dari Bangil ke 

Jember dan membutuhkan pekerjaan, pemilik kemudian memutuskan untuk 

memulai usaha sambal ini. Dimulai dari membuat perizinan untuk usaha 

yaitu NIB (Nomor Induk Berusaha), SIUP (Surat Izin Usaha Perdagangan), 

kemudian NPWP (Nomor Pokok Wajib Pajak), hingga kemudian mengurus 

sertifikasi PIRT. 

Setelah perizinan diurus pemilik mulai mengembangkan usaha 

dengan memperbaiki kemasan, mengikuti pelatihan pengemasan dan 

pemasaran, serta mempelajari cara memasarkan produknya. Dalam jangka 

waktu ini produk sambal sudah mulai banyak pesanan dari pelanggan baru. 
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Kemudian merambah dunia pemasaran digital melalui platform Instagram 

pada 2021 akhir. 

Saat ini pemasaran yang dilakukan sudah banak membuahkan hasil, 

baik lewat unggahan di akun UMKM maupun melalui kerjasama dengan 

selebgram yang berfokus pada bidang makanan. Dalam satu bulan rata-rata 

pemesanan mencapai 100 (seratus) botol sambal dengan 10 varian yang 

dimiliki oleh Sambal Cak Man. Namun dari 10 varian itu yang memiliki 

pangsa pasar tertinggi adalah varian Baby Cumi, Ikan Laut, Ayam, dan 

Cumi. 

1 Nama Usaha Sambal Cak Man 

2 NIB 2811220075635 

3 PB-UMKU 281122007563500000001 

4 PIRT 2093509010478-27 

5 Sertifikat Halal - 

6 Alamat Perum Tegal Besar Permai II Blok H.18 

 -          Desa Tegal Besar 

 -          Kecamatan Kaliwates 

 -          Kabupaten Jember 

 -          Provinsi Jawa Timur 

 -          Kode Pos 68132 

7 Akun Instagram @sambalcakman 

8 Akun Shopee Sambalcakman 

9 Akun Tokopedia Sambal Cak Man 

10 Nama Pemilik Yuliani 
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Tabel 4.1 

Profil UMKM Sambal Cak Man 

2. Kacang Telur Safia 

Kacang Telur Safia mulai diproduksi pada 2018. Saat itu pemilik, 

Ibu Fitri, memutuskan untuk resign dari tempat kerja lamanya sebagai guru. 

Setelah resign Ibu Fitri mencari usaha yang bisa dikerjakan dari rumah. 

Setelah melakukan riset produk beliau memutuskan untuk memproduksi 

Kacang Telur Safia dengan pertimbangan bahwa masih jarang yang menjual 

serta di Jember pasarnya cukup bagus untuk dititipkan ke toko-toko.  

Saya dulu bekerja di PIKMI mengajar dan merangkap tenaga 

marketing juga. Dan memang saya senang berjualan sejak dulu, 

ketika di PIKMI saya sering keluar kota. Rasanya tidak nyaman 

sering meninggalkan anak-anak dan suami, jadi saya memilih resign 

dan merintis usaha. Saat itu yang saya bisa dan ada pasarnya adalah 

Kacang Telur. Jadi saya mulai membuat produk Kacang Telur tahun 

2018 bulan Maret itu.137 

 

Saat memulai produksi kacang telur, Ibu Fitri menggunakan sistem 

pemasaran secara langsung. Yaitu menawarkan produk dari sekolah ke 

sekolah, kantor ke kantor. Saat memulai usaha Ibu Fitri banyak mengikuti 

pelatihan yang diadakan oleh berbagai macam instansi seperti Disperindag, 

Dinkop, juga pelatihan kewirausahaan oleh Bank Indonesia.   

Dari pelatihan Bank Indonesia Kacang Telur Safia mendapatkan 

pembinaan secara intensif untuk pengembangan produk dan perizinan. Pada 

tahun 2018 Kacang Telur Safia mendapat sertifikat PIRT dengan melalui 

                                                 
137 Fitria, wawancara, Jember, 19 April 2024. 

11 Nomor NPWP 61.839.436.5-626.000 
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berbagai macam seleksi termasuk kunjungan rumah produksi dari Dinas 

Kesehatan, Dinas Perdagangan dan Dinas Koperasi. Pada Tahun 2019 

Kacang Telur Safia mendapat bantuan dari Politeknik Jember atas 

keterlibatan dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti dari Politeknik 

Jember berupa mesin pengaduk adonan. Dengan adanya mesin ini produksi 

Kacang Telur Safia dapat dilakukan dengan lebih efisien dan menghemat 

sampai 4 jam masa produksi setiap harinya. Juga dapat menghemat bahan 

produksi berupa tepung.  

Pada tahun 2022 Kacang Telur Safia juga mendapatkan bantuan 

untuk mengurusi sertifikasi halal dari Bank Indonesia. Dari pengembangan 

produk dan meluasnya cakupan pemasaran, Kacang Telur Safia kembali 

mendapat bantuan berupa mesin oven dari Bank Indonesia. 

1 Nama Usaha Kacang Telur Safia 

2 NIB 1110220002654 

3 SIUP 0935090216 

4 PIRT 5113509011000-28 

5 Sertifikat Halal ID 35110000092090621 

6 Alamat 
Perum Tegal Besar Permai II Blok 

AB 8 

 -          Desa Tegal Besar 

 -          Kecamatan Kaliwates 

 -          Kabupaten Jember 

 -          Provinsi Jawa Timur 

 -          Kode Pos 68132 
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Tabel 4.2 

Profil UMKM Kacang Telur Safia 

3. Omah Tajir 

Omah Tajir diawali sebagai usaha catering yang dimulai pada 2018. 

Awal mula berdirinya usaha ini adalah karena pemilik, Ibu Yatik, akan 

pensiun dari pekerjaannya di sebuah rumah makan. Dengan bekal keahlian 

memasak dari pekerjaan sebelumnya Ibu Yatik mulai menerima pesanan 

catering. Pada awal mula usaha catering sudah banyak menerima pesanan. 

Pada akhir 2018 Ibu Yatik mengalami penurunan kesehatan diakibatkan 

terlalu sering begadang dan kelelahan, hingga terpikirkan untuk beralih 

usaha menjadi usaha kue kering.  

“Saya dulu bekerja di rumah makan, jadi memang suka masak dan jualan 

sejak dulu. Kemudian mendekati masa pensiun pengen cari kegiatan. 

Awalnya membuka catering, tapi kemudian beralih ke camilan dan kue-kue 

kuno.”138 

 

  Usaha kue kering dipilih karena waktu pembuatannya bisa fleksibel 

pada pagi hari dan masa kadaluwarsa yang tergolong lama. Dengan kondisi 

kesehatan yang kurang prima Ibu Yatik dibantu dua karyawan harian dalam 

memproduksi berbagai macam kue kering berupa onde-onde smile, kuping 

gajah, ladrang keju, ladrang sayur, dan pastel abon.  

                                                 
138 Yatik Katri, wawancara, Jember, 21 April 2024. 

7 Akun Instagram @kacangtelursafia 

8 Akun Shopee outlet_safia 

9 Akun Tokopedia - 

10 Nama Pemilik Fitria Handayani 

11 Nomor NPWP 70.421.068.1-626.000 
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Saat awal memulai usaha kue kering dan camilan pada 2019 Ibu 

Yatik dikenalkan pada komunitas Niaga Jujur. Dari komunitas itu kemudian 

beliau sering mengikuti bazaar dan pelatihan UMKM. Setelah beberapa kali 

mengikuti pelatihan termasuk pelatihan pengolahan pangan, Omah Tajir 

mendapatkan sertifikat PIRT pada produk onde-onde smile setelah proses 

visit rumah produksi oleh Dinas Kesehatan.  

Tahun 2019 ketika memulai usaha saya kenal dengan komunitas 

dagang Niaga Jujur, lalu setelah itu dari komunitas itu saya sering 

ikut kegiatan dagang dari bazar sampai pelatihan. Di tahun itu juga 

saya ikut pelatihan pengolahan pangan oleh Dinkop dan kemudian 

visit oleh Dinkes untuk mendapat sertifikat PIRT. Baru kemudian 

secara online mendapat sertifikat halal pada tahun 2022.139 

 

Pada tahun 2022 Omah Tajir melalu komunitas Niaga Jujur 

mengurus perizinan untuk sertifikasi halal secara daring. 

                                                 
139Yatik Katri, wawancara, Jember, 21 April 2024. 

1 Nama Usaha Omah Tajir 

2 NIB 1205000542253 

3 SIUP - 

4 PIRT 2053509010196-27 

5 Sertifikat Halal ID 35110000441280522 

6 Alamat Perum Taman Gading blok ZZ 6 

 -          Desa Tegal Besar 

 -          Kecamatan Kaliwates 

 -          Kabupaten Jember 

 -          Provinsi Jawa Timur 

 -          Kode Pos 68132 

7 Akun Instagram @omahtajir 
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Tabel 4.3 

Profil UMKM Omah Tajir 

4. Dapur Narina 

Awal mula berdirinya Dapur Narina yang menjual berbagai macam 

camilan dan snack adalah karena Ibu Riska, pemilik Dapur Narina, harus 

resign dari tempat kerja lamanya di Lab. Parahita. Hal ini dikarenakan 

tanggungjawab beliau sebagai ibu dan ingin lebih hadir untuk keluarga. 

Untuk itu beliau mencari pekerjaan yang bisa dikerjakan dari rumah.  

Pada mulanya Ibu Riska melakukan survey sederhana kepada 

teman-teman beliau yang sudah memiliki usaha. Beliau mendatangi teman-

temannya dan bertanya latar belakang pendirian usaha mereka. Setelah 

berbagai pertimbangan beliau memutuskan untuk membuka usaha kuliner.  

Awalnya karena saya harus resign dari Lab. Parahita karena ingin 

menemani anak-anak. Jadi mencari usaha yang sekiranya bisa 

dilakukan di rumah. Ketika itu saya mendatangi teman-teman yang 

punya usaha, saya tanya kenapa kok membuka usaha itu. Setelah 

survey ternyata kok rasanya yang cocok ke saya itu usaha kuliner. 

Jadi saya mulai cari resep dan belajar membuat kue, camilan dsb.140 

 

Usaha kuliner yang dicoba awalnya adalah brownies tape dan bolen 

yaitu pada tahun 2019. Setelah usaha brownies dan bolen ini terbilang cukup 

stabil, Ibu Riska mulai mencoba menu baru yaitu nastar, putri salju dan 

                                                 
140 Riska Maharani, wawancara, Jember, 20 April 2024. 

8 Akun Shopee - 

9 Akun Tokopedia - 

10 Nama Pemilik Yatik Katri 

11 Nomor NPWP 52.053.043.3-626.000 



101 
 

 

 

kastengel. Saat pandemi melanda pada awal 2020, usaha sempat terhenti 

namun kemudian bangkit lagi dengan varian lumpia dan masakan rumahan. 

Tahun 2019 Ibu Riska mendapatkan sertifikasi PIRT untuk produk 

bolen dan brownies tape, kemudian dengan dibantu Bank Indonesia 

mendapatkan sertifikasi halal tahun 2022. 

Alhamdulillah untuk PIRT sudah ada sejak akhir 2019, kemudian 

bertahap beberapa produk saya daftarkan juga itu muncul sekitar 

tahun 2020. Lalu pada tahun 2022 dibantu Bank Indonesia dan 

dibiayai untuk mendapatkan sertifikat halal.141 

 

Tabel 4.4 

Profil UMKM Dapur Narina 

                                                 
141 Riska Maharani, wawancara, Jember, 20 April 2024. 

1 Nama Usaha Dapur Narina 

2 NIB 126000572973 

3 SKU 518/103/410/2019 

4 PIRT 2063509009013-25 

5 Sertifikat Halal ID 3511000260180422 

6 Alamat Perum Taman Gading blok ZA 5 

 -          Desa Tegal Besar 

 -          Kecamatan Kaliwates 

 -          Kabupaten Jember 

 -          Provinsi Jawa Timur 

 -          Kode Pos 68132 

7 Akun Instagram @dapur.narina 

8 Nama Pemilik Riska Maharani 

9 Nomor NPWP 38.319.979.1-626.000 
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5. DKM Cake & Cookies 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.5 

Profil UMKM DKM Cake and Cookies 

DKM berdiri pada 27 April 2008 bermula pada produk kue tar di 

Jakarta Selatan. Kemudian pada 2012 berpindah ke Jember dengan produk 

yang sudah berkembang ke kue kering dan roti. Berawal dari hobi pemilik 

membuat berbagai macam kue, hingga akhirnya mendapat pesanan dan bisa 

memulai bisnis ini. 

Berawal dari saat kami masih di Jakarta Selatan. Awalnya dari 
produk kue tar. Bisnis ini memang bisnis milik istri saya yang punya 
hobi membuat kue dan roti. Sampai tahun 2012 kami pindah ke 
Jember karena Istri diterima sebagai PNS di STAIN Jember. 

1 Nama Usaha DKM Cakes and Cookies 

2 NIB 029301011926 

3 PB-UMKU 070622002469600000002 

4 PIRT 3063509072117-24 

5 Sertifikat Halal LPPOM-00200200940223 

6 Alamat Perum Pesona Surya Milenia B4/12 

 -          Desa Mangli 

 -          Kecamatan Kaliwates 

 -          Kabupaten Jember 

 -          Provinsi Jawa Timur 

 -          Kode Pos 68131 

7 Akun Instagram @dkmcookies 

8 Nama Pemilik Rizki Prasetya Adi Murdani 

9 Nomor NPWP 74.571.719.9-626.000 
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Akhirnya tahun 2012 itu kami membuat DKM disini karena melihat 

prospek di Jember ini bagus.142 

 
DKM Cake & Cookies merintis bisnis di Jember dengan memulai 

pengurusan perizinan. PIRT didapatkan pada tahun 2013 untuk produk kue 

kering seperti nastar, kastengel, sagu keju, putri salju, dan chocostick. 

Kemudian perizinan halal didapatkan pada tahun 2017. 

“PIRT tahun 2013 kemudian diperbarui tahun 2019. Untuk Halal tahun 2017 

dan diperbarui tahun 2023.”143 

 

 

                                                 
142 Rizqi Prasetya, wawancara, Jember, 4 Mei 2024. 
143 Rizqi Prasetya, wawancara, Jember, 4 Mei 2024. 
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BAB V 

PEMBAHASAN 

A. Penggunaan Media Sosial 

Dalam perencanaan strategi pemasaran sangat penting menentukan 

tujuan pemasaran. Begitu pula dalam penggunaan media sosial sebagai 

sarana pemasaran. Sasaran pemasaran adalah target yang ditetapkan oleh 

perusahaan dan bisnis untuk mendukung mereka dalam memperkenalkan 

produk dan layanan kepada konsumen. 144  Dalam menetapkan tujuan 

pemasaran, pelaku UMKM harus mengetahui target pasar dan konsumen, 

mencari alat yang tepat untuk pemasaran dan menetapkan target penjualan 

yang terukur dan mungkin tercapai. 

Penetapan strategi dapat dimulai dari penetapan target pasar. 145 

Dalam penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran UMKM penting 

untuk mengetahui segmentasi usia yang menjadi target pasar. Hal ini 

dikarenakan setiap media sosial memiliki segmentasi usia pengguna bahkan 

gender yang berbeda. Pada data yang dirilis oleh wearesocial  pengguna 

Instagram didominasi oleh laki-laki dalam rentang usia 40-50 tahun. 

Sedangkan Instagram didominasi oleh pengguna perempuan dalam rentang 

20-40 tahun.146 Untuk usaha bidang kuliner yang bergerak pada kue kering, 

                                                 
144 Alam dkk., Sosial Media dan Strategi Pemasaran, 20. 
145 Kevin Sanly Putera, Strategi Pemasaran Media Sosial dan Mobile (Tangerang, Indonesia: UMN 

Press, 2023). Hlm. 53-54 
146  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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camilan, dan makanan siap saji segmentasi pasar berpusat pada rentang usia 

25-50 tahun. 

Selain mengetahui segmentasi usia pengguna media sosial, pelaku 

UMKM juga harus memahami karakteristik tiap media sosial serta 

kelebihan dan kekurangan yang terdapat pada media sosial tersebut. 

Tuntutan untuk dapat mengoperasikan media sosial menjadi tantangan 

tersendiri untuk pelaku UMKM. Hal ini dikarenakan pelaku UMKM 

mayoritas berusia 40 hingga 60 tahun ke atas. Sehingga efektivitas 

pemakaiannya dapat berkurang dengan kemampuan pengguna yang juga 

terbatas. 

Setelah melakukan tahap observasi dan wawancara serta melakukan 

triangulasi data, berikut paparan mengenai penggunaan setiap media sosial 

oleh pelaku UMKM bidang kuliner di Kecamatan Kaliwates Jember. 

1. WhatsApp 

 Pada 2023 pengguna WhatsApp di Indonesia telah mencapai angka 

92.1% dari total penduduk yang menggunakan internet di Indonesia.147 Pada 

aplikasi WhatsApp cara pemasaran yang diperlukan sangatlah sederhana, 

pelaku UMKM cukup menyimpan nomor-nomor WhatsApp target pasar 

dan memastikan mereka juga menyimpan nomor pelaku UMKM dengan 

begini target pasar akan dapat melihat pembaharuan status milik pelaku 

                                                 
147 Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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UMKM. Akan lebih maksimal apabila pelaku UMKM menggunakan 

aplikasi WhatsApp Business.148  

Aplikasi ini dirancang sedemikian rupa khusus untuk kepentingan 

bisnis, terdapat banyak fitur yang dapat menunjang proses bisnis UMKM. 

Seperti fitur katalog yang bisa menyimpan hingga ratusan produk dengan 

spesifikasi dan harga, fitur membalas cepat sehingga pembeli tetap dapat 

menerima balasan apabila penjual sedang dalam moda offline, fitur pesan 

belum terbaca yang dapat memungkinkan pelaku UMKM fokus pada 

membalas pesan-pesan baru, fitur iklan, fitur statistik yang akan 

memudahkan penjual dalam melihat statistik penjualan dan cakupan 

konsumen. Selain itu juga ada fitur label yang dapat membantu penjual 

mengklasifikasikan penjualan baru, sedang diproses, dan sudah diproses, 

maupun klasifikasi pelanggan baru dan lama. Hingga fitur tagihan 

elektronik yang bisa langsung dikirim tanpa harus menggunakan aplikasi 

pihak ketiga. 

2. Instagram 

Aplikasi yang kedua adalah Instagram, saat ini Instagram menjadi 

aplikasi pemasaran paling populer di kalangan pengusaha berbasis 

daring.149 Hal ini dikarenakan pengguna Instagram berasal dari kalangan 

usia yang telah memiliki financial independent sehingga menjadi target 

utama pasar. Dalam penggunaan Instagram pelaku UMKM dapat 

                                                 
148 “Kebijakan Bisnis,” WhatsApp Business, diakses 4 Juni 2024, 

https://business.whatsapp.com/policy. 
149  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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menggunakan fitur akun Instagram profesional dengan kriteria penjual, 

mengoptimalkan profil dan bio, serta membuat konten yang menarik.150 

Ketiga hal di atas sudah ditemukan pada profil milik 

@dkmcakecookies dan @sambalcakman. Pada akun profesional terdapat 

fitur khusus yang tidak didapat oleh akun biasa, yaitu fitur analisa. Pada fitur 

analisa ini dapat dilihat secara riil segmentasi audiens yang tertarik pada 

unggahan akun tersebut. Analisa ini mencakup domisili (kota dan negara), 

rentang usia, dan gender. Namun Instagram juga memiliki kekurangan, 

Instagram cenderung mensugestikan pengguna untuk melihat konten yang 

sedang viral. Hal ini akan menyulitkan pelaku UMKM apabila tidak mampu 

mengikuti trend. Penjualan secara hard selling di Instagram justru tidak 

menarik, ini merupakan kebalikan dari WhatsApp. Pengguna Instagram 

cenderung menyukai konten edukatif, konten kekinian seperti challenge  

maupun video remake. Dalam beberapa tahun terakhir fitur reels di 

Instagram lebih diminati dan cenderung dapat menjangkau lebih banyak 

audiens.151 

3. Facebook 

Facebook merupakan media sosial yang terbilang cukup populer di 

Indonesia. Wearesocial mengungkapkan pengguna Facebook di Indonesia 

pada Januari 2024 mencapai 117.6 juta pengguna yang juga merupakan 60% 

dari total populasi dalam rentang usia di atas 18 tahun.152 

                                                 
150 “Instagram | Meta,” diakses 4 Juni 2024, https://about.meta.com/technologies/instagram/. 
151 Alam dkk., Sosial Media dan Strategi Pemasaran, 17-18. 
152  Sofia Maddalena, “Digital 2023,” We Are Social Indonesia, 26 Januari 2023, 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/. 
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Kini Facebook memiliki fitur baru yang dapat dimanfaatkan sebagai 

media pemasaran, yaitu fitur marketplace. Fitur ini dikhususkan sebagai 

tempat jual beli antar pengguna Facebook.153 Fitur marketplace dilengkapi 

dengan menu kategori barang yang bisa dijual. Facebook akan dengan 

otomatis mengkategorikan produk sesuai dengan kategori yang dipilih oleh 

pengguna, hal ini akan memudahkan calon pembeli untuk menemukan 

produk yang dicarinya. Setelah penjual menguggah produknya, maka 

produk tersebut bisa ditawarkan pada grup yang diikuti oleh penjual. 

Penggunaan Facebook tergolong ramah bagi pengguna lanjut usia. Calon 

pembeli hanya perlu mengirim pesan pada penjual ataupun cukup 

meninggalkan komentar pada unggahan produk yang ia minati. Produk 

unggahan di Facebook dapat lebih menarik daripada unggahan produk di 

WhatsApp, karena calon pembeli dapat melihat beberapa foto sekaligus 

untuk satu produk dan melihat harganya secara langsung.154 

B. Hambatan Dalam Penggunaan Media Sosial 

   Dengan karakteristik yang dimiliki tiap media sosial, kendala yang 

timbul juga cukup beragam. Berikut kendala-kendala yang ditemukan oleh 

peneliti dalam penggunaan media sosial. 

 

 

 

                                                 
153 “Meta for Business: Marketing di Facebook,” Meta for Business, diakses 4 Juni 2024, https://id-

id.facebook.com/business. 
154 Jubilee Enterprise, Strategi Jitu Beriklan di Google, YouTube, Email, dan Facebook (Elex Media 

Komputindo, 2021). 
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Media 

Sosial 
Kendala 

WhatsApp 

1. Metode penjualan yang digunakan adalah hard 

selling. Sehingga kesadaran merek tidak dapat 

dimaksimalkan 

2. Fitur status hanya bisa dilihat oleh pengguna yang 

juga menyimpan nomor penjual. Sehingga cakupan 

penjualan kurang meluas. 

3. Unggahan pada fitur status hanya bertahan 24 jam 

dan tidak dapat disimpan sehingga penjual harus 

memperbarui status dalam rentang waktu beberapa 

jam untuk mempertahankan traffic. 

Instagram 

1. Pengguna Instagram cenderung tidak menyukai 

hard selling sehingga penjual harus terus memperbarui 

unggahannya berupa konten edukasi 

2. Fitur Instagram yang paling banyak digunakan 

adalah Reels. Pembuatan reels memerlukan waktu dan 

tenaga ekstra. Pengguna Instagram cenderung tidak 

tertarik apabila Reels terlihat berantakan, tanpa konsep, 

dan berdurasi panjang 

3. Instagram tidak cocok untuk melakukan transaksi. 

Fitur pesan belum memiliki banyak variasi. 

Facebook 

1. Penjualan melalui Facebook seringkali mengarah 

kepada penipuan. Hal ini dialami oleh semua UMKM 

yang telah diwawancarai oleh peneliti. 

2. Fitur Facebook belum mencakup fitur transaksi dan 

hanya sebatas iklan 

3. Facebook mulai ditinggalkan oleh kalangan usia 28-

35 tahun. 

Tabel 5.1 

Hambatan-hambatan Tiap Media Sosial 

C. Platform Paling Efektif 
 

 Penggunaan media sosial dalam pemasaran akan sangat 

memudahkan pelaku UMKM. Selain dapat menjangkau pasar yang lebih 

luas, pelaku UMKM juga dapat membangun citra merek yang baik di  

masyarakat. Citra merek atau brand image juga merupakan hal yang penting. 

Hal ini tersirat dalam hadist Nabi SAW : 
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مُْ لَ يٰ قَْٰؤُنَٰ  كِتٰ  مَِ، قيلٰ له: إنََّّ ابا  إلََّ أنْ  مَّا أراٰدٰ النبيُّ صٰلَّى اُلله َليه َسلَّمٰ أنْ  يٰكْتُبٰ إلى الَُّ

َٰ فيه مُحٰمَّدٌ رٰسولُ يٰ يٰكونٰ  مَْٰتُوم ا، فاٰتََّّٰذٰ خٰاتَٰ ا مِن فِضَّة ، فٰكٰأٰنينِ أنْظَُُ إلى بٰ يٰاضِهِ في  نَٰ قٰ دِهِ، 

اَه البخاري( اللََِّّ   )ر

Artinya : "Sesungguhnya mereka (bangsa Romawi) tidak mau membaca 

sebuah kitab (risalah/surat) kecuali yang distempel." Maka Rasulullah 

membuat cincin dari perak yang ukirannya  Muhammad Rasulullah. Seakan-

akan saya (Anas bin Malik) melihat putihnya cincin tersebut pada tangan 

beliau” (H.R. Bukhari) 

 

  Maksud dari hadist ini adalah bahwasannya keberadaan merek 

(stempel/cap/tanda) dari suatu produk sangatlah penting. Hal ini akan 

menambah kepercayaan masyarakat terhadap legalitas produk tersebut.155 

Dalam pemasaran produk UMKM, pelaku UMKM perlu membangun 

kesadaran akan mereknya. Kesadaran merek dapat dibangun melalui media 

sosial. Dalam membangun kesadaran merek, platform Instagram akan 

sangat tepat dalam memenuhi target ini. Instagram adalah platform dengan 

tampilan visual yang sangat menarik, sehingga mudah menampilkan merek 

dan mengedukasi pelanggan terkait produk UMKM.  

  Selain itu pelaku juga harus memperjelas produk apa yang dijualnya, 

hal ini untuk menghindari pembelian kucing dalam karung atau pembelian 

produk yang belum jelas spesifikasinya. Saat ini pengenalan produk dengan 

detail juga dapat dilakukan melalui Instagram dengan mengunggah poster 

maupun gambar yang memperlihatkan detail produk. Penjualan produk yang 

                                                 
155 Nurhafihz Noor, 40 Hadith Reflections on Marketing and Business (Nurhafihz Noor, 2015), 11. 
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tidak jelas dilarang dalam Islam. Karena hal ini dapat mengurangi 

kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut.156 Terlebih hal tersebut 

juga menggambarkan kurangnya komunikasi dari penjual terkait detail 

produknya. Larangan ini termaktub dalam hadist berikut :  

 َٰ َُبٰ يْدِ اللََِّّ  َٰنْ  َٰبْدُ الْعٰزيِزِ بْنُ مُحٰمَّد   ثٰ نٰا  زَُِ بْنُ سٰلٰمٰةٰ الْعٰدٰنيُّ حٰدَّ ثٰ نٰا مُحْ َٰنْ حٰدَّ نْ أِِٰ الزننِٰادِ 

جَِٰ  َْ َٰنْ بٰ يْعِ ا الْأٰ َٰلٰيْهِ َٰسٰلَّمٰ   ُ ًَٰٰ قاٰلٰ نَّٰىٰ رٰسُولُ اللََِّّ صٰلَّى اللََّّ َٰنْ بٰ يْعِ الحْٰصٰاًِ َٰنْ أِِٰ هَُٰيْ   لْغَٰٰرِ َٰ

اَه مسلم(  )ر

Artinya : Telah menceritakan kepada kami Muhriz bin Salamah Al 'Adani 

berkata: telah menceritakan kepada kami Abdul Aziz bin Muhammad dari 

Ubaidullah dari Abu Az Zinad dari Al A'raj dari Abu Hurairah ia berkata: 

"Rasulullah shallallahu 'alaihi wa sallam melarang jual beli gharar 

(menimbulkan kerugian bagi orang lain) dan jual beli hashah." (H.R. Muslim) 

 

    Sedangkan dalam proses transaksi seorang pembeli juga harus 

mengetahui dan memastikan terkait produk yang akan ia beli. Pembeli juga 

diperbolehkan bertanya tentang detail produk yang akan dibelinya. Pelaku 

UMKM dengan demikin memiliki kewajiban untuk memfasilitasi pembeli 

dengan media komunikasi yang memadai.157 Sebagaimana dijelaskan dalam 

hadist: 

ََن المنابذًِ  أن  رسولٰ اِلله صلَّى اللهُ َليهِ َسلَّم نَّى َن الملامسةِ : لمسُ الثوبِ لَ ينظَُ إليه . 

جَلِ بالبيعِ، قبلٰ أن  يُ قٰلنِبٰ  جَلِ ثوبهٰ إلى ال حَُ ال هَي طٰ اَه النسائي( ه، أَ ينظَٰ إليه:   )ر

                                                 
156 Noor, 40 Hadith..., 13. 
157 Noor, 40 Hadith ..., 17. 
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 Artinya : “Rasulullah shallallahu ‘alaihi wasallam telah melarang dari 

jual beli mulamasah dan munabadzah. Mulamasah adalah proses jual 

belinya dua orang dengan objek barang terdiri dari dua baju (ada di 

tangan masing-masing pihak yang beraqad = masing-masing pihak 

membawa baju satu dan dipertukarkan) yang dilangsungkan saat malam 

hari (kondisi gelap), dan tiap-tiap dari kedua orang ini diperkenankan 

menyentuh baju yang dibawa rekanannya. Sementara jual beli 

munabadzah terjadi melalui saling lempar objek barang yang 

dipertukarkan yang terdiri dari objek baju, dan dengan cara itu mereka 

bertransaksi” (H.R. Nasai) 

 

    Dalam memenuhi hal ini platform media sosial WhatsApp dapat 

menjadi media komunikasi yang tepat antar penjual dan pembeli. WhatsApp 

memfasilitasi penggunanya dengan komunikasi dua arah yang sangat cepat 

dan real time. Pengguna juga dapat meminta foto maupun video produk 

dengan lebih jelas sehingga pembeli dapat dipuaskan atas keingintahuannya 

terhadap produk yang akan dibeli. 

Platform Facebook dinilai tidak efektif karena memiliki kerentanan 

dalam transaksi. Hal ini terbukti dari pengakuan pelaku UMKM yang 

mengalami penipuan saat bertransaksi menggunakan platform ini. 

Sedangkan dalam Islam seorang pedagang hendaknya menghindari hal-hal 

yang bersifat mudharat dan mendatangkan kerugian. 

َٰلٰى النَّاسِ يٰسْتٰ وْفُ وْن ٰۖ  (1)َٰيْلٌ لنِلْمُطفٰنِفِيْنٰي  َْ ََّزنُٰ وْهُمْ  (2)الَّذِيْنٰ اِذٰا اكْتٰالُوْا  َٰاِذٰا كٰالُوْهُمْ اٰ

َْنٰ ْۗ   َُْسَُِ

Artinya: 1. Celakalah orang-orang yang curang (dalam menakar dan 

menimbang)! 2. (Mereka adalah) orang-orang yang apabila menerima 

takaran dari orang lain, mereka minta dipenuhi. 3. (Sebaliknya,) apabila 

mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka kurangi. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan paparan dan analisis data serta pembahasan hasil 

temuan lapangan yang diperkuat dengan teori-teori yang ada dalam 

penelitian ini, dapat peneliti simpulkan bahwa “Analisis Penggunaan 

Platform Media Sosial dalam Membantu Pemasaran Produk UMKM di 

Kecamatan Kaliwates Jember” dapat diketahui melalui hal-hal berikut: 

1. Penggunaan Media Sosial oleh UMKM 

Dari wawancara yang telah dilakukan, peneliti dapat menyimpulkan 

bahwa media sosial sebagai media pemasaran sangat membantu UMKM 

dalam menjangkau pasar yang lebih luas.  

2. Hambatan-hambatan Dalam Menerapkan Pemasaran Melalui Medi 

Sosial 

Temuan pada penelitian ini adalah : 

a. Keterbatasan jangkauan audiens pada WhatsApp  

b. Kesulitan untuk mengatur waktu antara produksi dan pembuatan 

konten/foto/gambar/video yang tepat untuk diunggah pada 

Instagram  

c. Pada aplikasi Facebook kendala maraknya penipuan dari calon 

pembeli. 
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3. Platform Yang Paling Efektif 

Sebagai metode pemasaran, platform Instagram dapat 

dimaksimalkan penggunaanya. Sedangkan untuk kemudahan dan 

transparansi transaksi, dapat menggunakan aplikasi WhatsApp Business 

yang memiliki fitur lengkap untuk pelaku UMKM.  

B. Saran 

Dengan keterbatasan pembahasan yang dilakukan oleh peneliti, berikut 

beberapa saran bagi penelitian selanjutnya terkait penggunaan media sosial 

oleh pelaku UMKM : 

1. Diperlukan data terkait pemasaran yang dilakukan oleh UMKM sebelum 

menggunakan media sosial hingga setelah penggunaan media sosial, hal ini 

diperlukan untuk memvalidasi tingkat efektivitas media sosial dalam 

menjangkau pasar yang lebih luas maupun dalam meningkatkan laba 

UMKM. 

2. Untuk penelitian yang lebih luas, mungkin diperlukan jumlah responden 

yang lebih banyak. 

Saran bagi pelaku UMKM yang dapat peneliti berikan adalah: 

1. UMKM dapat memaksimalkan penggunaan media sosial tanpa harus 

merasakan kendala yang mungkin dialami dengan menerapkan solusi yang 

telah diberikan oleh peneliti pada poin sebelumnya. 

2. Dengan menerapkan strategi pemasran digital diharapkan UMKM dapat 

lebih mudah membangun brand awareness dan dapat menjangkau lebih 

banyak konsumen. 
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3. UMKM agar dapat beradaptasi dengan inovasi digital dan terus 

meningkatkan kompetensi dalam sistem pemasarannya. 
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Lampiran 1 : Peta Kecamatan Kaliwates 
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Lampiran 2 : Pedoman Interview 

Objek 

Interview 
Aspek/Indikator 

Pertanyaan 

Penelitian 
Responden 

Gambaran 

Umum Objek 

Penelitian 

1. Peta Geografis 

Kecamatan 

Kaliwates 

2. Kondisi 

Perekonomian 

Kecamatan 

Kaliwates 

3. Kondisi Sosial 

Budaya 

Kecamatan 

Kaliwates 

4. Profil UMKM 

bidang kuliner 

5. Perizinan yang 

dimiliki oleh 

UMKM 

1. Kapan usaha 

didirikan? 

2. Apa latar 

belakang 

pendirian usaha 

ini?/ bagaimana 

awal mula 

dimulainya usaha 

ini? 

3. Perizinan apa saja 

yang dimiliki oleh 

produk ini? 

 

1. Herman 

2. Fitri 

3. Yatik K 

4. Riska M 

5. Rizqi P 

Sistem 

pemasaran 

yang 

digunakan 

oleh UMKM 

1. Sistem 

pemasaran 

yang 

digunakan oleh 

UMKM 

2. Spesifikasi 

media sosial 

yang 

digunakan 

UMKM 

1. Selama ini 

bagaimana sistem 

pemasarannya? 

2. Apakah dalam 

pemasaran sudah 

menggunakan 

platform media 

sosial? 

3. Media sosial apa 

yang sudah 

digunakan?  

4. Sudah berapa 

lama menerapkan 

pemasaran via 

media sosial? 

 

Penggunaan 

media sosial 

sebagai sarana 

pemasaran 

bagi UMKM 

1. Kendala yang 

ditemukan 

dalam 

penggunaan 

media sosial 

sebagai sarana 

pemasaran 

1. Dalam 

penggunaan media 

sosial kendala apa 

yang ditemukan? 

2. Apa solusi yang 

sudah dilakukan 

terkait kendala 



124 
 

 

 

beserta 

kendalanya 

pemasaran dalam 

media sosial ini? 

3. Apa kelebihan dan 

kekurangan dari 

setiap media 

sosial yang 

digunakan? 

4. Selain 

menggunakan 

media sosial, 

apakah juga 

menggunakan 

media yang lain? 

5. Jika ya, apa 

perbedaan hasil 

pemasaran dari 

pemasaran 

menggunakan 

media sosial 

dengan media 

lain? 
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Lampiran 4 : Transkip Interview 

Responden : Herman (Sambal Cak Man) 

No Peneliti Responden Tanggal 

1 Kapan usaha didirikan? Secara resminya dengan 

perizinan mulai 2021 saat 

kami pindah ke Jember 

dari Bangil 

18 April 2024 

2 Apa latar belakang 

pendirian usaha ini?/ 

bagaimana awal mula 

dimulainya usaha ini? 

 

Awalnya dari permintaan 

teman-teman yang 

bertamu ke rumah 

kemudian kami sajikan 

sambal ini. Karena 

memang saya suka 

sambal, ya. Setelah itu 

ada salah satu teman di 

Surabaya yang memang 

dia pengusaha bilang 

kalau produk ini bisa 

dijual. Nah, awal-awal 

dulu itu teman-teman 

yang sudah tahu rasa 

sambal ini pesan pakai 

kemasan plastik kecil 

begitu, pesan 10.000 atau 

15.000 per plastiknya. 

Kemudian saya diajak 

untuk belajar packaging 

produk dan pemasaran di 

Madiun sekitar tahun 

2019. Lalu tahun 2021 

pindah ke Jember dan 

merintis dari perizinan 

hingga saat ini. 

18 April 2024 

3 Perizinan apa saja yang 

dimiliki oleh produk ini? 

 

Awalnya ketika datang 

ke Jember yang perama 

kami urus adalah NIB 

dan SIUP. Kemudian 

18 April 2024 
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yang ribet itu pengurusan 

NPWP ke kantor pajak, 

baru kemudian PIRT. Di 

pengurusan PIRT ini juga 

lama, dan ketika itu harus 

menunggu beberapa 

bulan untuk visit dan 

kemudian muncul 

sertifikat. Kalau sekarang 

dalam proses pengurusan 

sertifikat halal dibantu 

oleh UNMUH. 

4 Selama ini bagaimana 

sistem pemasarannya? 

 

Untuk sistem 

pemasarannya memang 

awalnya dari mulut ke 

mulut, kemudian online 

lewat Instagram sampai 

saat ini juga 

menggunakan Shopee. 

18 April 2024 

5 Apakah dalam 

pemasaran sudah 

menggunakan platform 

media sosial? 

 

Iya, sudah. 18 April 2024 

6 Media sosial apa yang 

sudah digunakan?  

 

Instagram dan Shopee 18 April 2024 

7 Sudah berapa lama 

menerapkan pemasaran 

via media sosial? 

 

Sudah cukup lama, 

sekitar 2 tahun ini. 

18 April 2024 

8 Dalam penggunaan 

media sosial kendala apa 

yang ditemukan? 

Kesulitan untuk membuat 

kontennya. Karena untuk 

produksi saja sudah 2 

hari untuk tiap varian, 

18 April 2024 
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 kami juga harus selalu 

cek WA jika ada 

pesanan. Rasanya sudah 

tidak sempat lagi kalau 

harus membuat konten di 

media sosial. 

9 Apa solusi yang sudah 

dilakukan terkait kendala 

pemasaran dalam media 

sosial ini? 

 

Sehingga kami dibantu 

oleh tim media sosial 

untuk membuat konten, 

meminta endorse juga 

dari foodfluencer di 

Jember. Kami juga 

mencari influencer di IG 

yang tidak mematok 

harga, dalam artian mau 

membantu UMKM baru 

seperti kami. Jadi kami 

hanya mengirim produk 

dan mereka buatkan 

kontennya berupa foto 

atau video. 

18 April 2024 

10 Apa kelebihan dan 

kekurangan dari setiap 

media sosial yang 

digunakan? 

 

Kami pernah pakai 

Facebook ya, kalau di FB 

itu wah kita sering ditipu. 

Kadang dikirim bukti TF 

tapi ternyata ngga ada 

dana masuk. Sehingga 

harus rajin mengecek 

mutasi di mbanking. 

Sedangkan kalau di IG ya 

nyaman aja, karena 

langsung di arahkan ke 

WA untuk pemesanan. 

Apalagi kalau di Shopee 

ya, tinggal print resi aja. 

Cuma memang tantangan 

menggunakan media 

sosial itu kita harus selalu 

18 April 2024 
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stand by untuk balas chat 

dan fast respon.  

11 Selain menggunakan 

media sosial, apakah 

juga menggunakan 

media yang lain? 

 

Beberapa kali ikut 

bazaar, kita beri tester 

untuk calon customer  

baru. 

18 April 2024 

12 Jika ya, apa perbedaan 

hasil pemasaran dari 

pemasaran menggunakan 

media sosial dengan 

media lain? 

Lebih masif media sosial 

untuk pemasarannya, ya. 

Karena mereka melihat 

gambar menarik, apalagi 

video ketika sambal 

dimakan pakai nasi 

hangat. Jadi memang 

sangat terlihat hasil 

pemasaran via IG dan 

kalau bazaar offline 

begitu. 

18 April 2024 
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Responden : Fitri (Kacang Telur Safia) 

No Peneliti Responden Tanggal 

1 Kapan usaha didirikan? Sejak 2018 19 April 2024 

2 Apa latar belakang 

pendirian usaha ini?/ 

bagaimana awal mula 

dimulainya usaha ini? 

 

Saya dulu bekerja di 

PIKMI mengajar dan 

merangkap tenaga 

marketing juga. Dan 

memang saya senang 

berjualan sejak dulu, 

ketika di PIKMI saya 

sering keluar kota. 

Rasanya tidak nyaman 

sering meninggalkan 

anak-anak dan suami, 

jadi saya memilih resign 

dan merintis usaha. Saat 

itu yang saya bisa dan 

ada pasarnya adalah 

Kacang Telur. Jadi saya 

mulai membuat produk 

Kacang Telur tahun 2018 

itu. 

 19 April 2024 

3 Perizinan apa saja yang 

dimiliki oleh produk ini? 

 

Dulu awalnya belum ada 

perizinan apa-apa, 

kemudian saya sering 

diajak ikut pelatihan dan 

tahun 2018 akhirnya 

dapat sertifikat PIRT. 

Dulu sangat ketat untuk 

perizinan seperti ini 

mbak, dan visitnya tidak 

hanya dari Dinkes saja 

tapi juga dari Dinkop dan 

Disperindag. Kemudian 

tahun 2022 juga sudah 

bersertifikat halal. 

19 April 2024 
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4 Selama ini bagaimana 

sistem pemasarannya? 

 

Selama ini saya sering 

ikut bazar dan pelatihan. 

Alhamdulillah juga 

karena saya termasuk 

UMKM dibawah 

pembinaan BI jadi dari 

mulut ke mulut juga, dan 

titip ke kantin-kantin 

kantor juga mbak. Saat 

ini ada 60 titik untuk 

penitipan kacang 

telurnya ini. 

19 April 2024 

5 Apakah dalam 

pemasaran sudah 

menggunakan platform 

media sosial? 

 

Pernah coba pakai 

Instagram tapi belum 

rajin buat konten. 

Kemudian juga saya 

membuat konten video di 

YouTube untuk 

pembuatan dan 

produksinya.  

19 April 2024 

6 Media sosial apa yang 

sudah digunakan?  

 

Instagram, WA, dan 

YouTube 

19 April 2024 

7 Sudah berapa lama 

menerapkan pemasaran 

via media sosial? 

 

Sejak pandemi 2019 19 April 2024 

8 Dalam penggunaan 

media sosial kendala apa 

yang ditemukan? 

 

Susah membuat 

kontennya. Mengatur 

jadwal antara produksi, 

antar pesanan, ambil 

gambar, dan posting. 

Selain itu kalau posting 

di medsos, saya harus 

siap stok ready banyak. 

Karena pemesanannya 

19 April 2024 
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sewaktu-waktu. Itu juga 

saya terkendala di modal 

untuk menyiapkan 

banyak stok. 

9 Apa solusi yang sudah 

dilakukan terkait kendala 

pemasaran dalam media 

sosial ini? 

 

Sejauh ini saya buat 1 

narasi dan 1 gambar. Di 

narasinya itu ada link 

untuk katalog produk 

saya. Itu kemudian saya 

kirim broadcast di WA 

dan di grup WA. 

19 April 2024 

10 Apa kelebihan dan 

kekurangan dari setiap 

media sosial yang 

digunakan? 

 

Kalau IG itu repot harus 

banyak gambar dan 

posting rajin. Kalau 

YouTube memang 

sesekali saja saya buat 

kontennya, itu juga 

biasanya dibantu anak-

anak yang penelitian 

disini. Kalau WA enak, 

saya tinggal kirim 

broadcast dan tinggal 

update status saja produk 

yang ready. 

19 April 2024 

11 Selain menggunakan 

media sosial, apakah 

juga menggunakan 

media yang lain? 

 

Ya, saya sering ikut 

bazaar, titip di kantin-

kantin, dan kerjasama 

dengan catering juga 

biasanya untuk kotakan 

wisuda dsb. 

19 April 2024 

12 Jika ya, apa perbedaan 

hasil pemasaran dari 

pemasaran menggunakan 

media sosial dengan 

media lain? 

Menurut saya lebih 

efektif lewat WA ya, 

apalagi untuk saya yang 

tidak begitu bisa bermain 

media sosial dan tidak 

ada waktunya. Ini dari 

19 April 2024 
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omset titipan juga sudah 

cukup besar. 
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Lampiran 5 : Pedoman Dokumentasi 

Peneliti melakukan identifikasi data yang berhubungan dengan tempat penelitian 

dan penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran bagi pelaku UMKM bidang 

kuliner di Kecamatan Kaliwates Jember, diantaranya yaitu: 

1. Dokumen dan profil UMKM  

2. Dokumen kondisi geografis Kecamatan Kaliwates 

3. Dokumen kondisi perekonomian Kecamatan Kaliwates 

4. Dokumen penggunaan media sosial oleh UMKM 

5. Dokumen keadaan rumah produksi UMKM 

6. Dokumen produk UMKM 

7. Dokumen wawancara terkait penggunaan media sosial sebagai media 

pemasaran oleh pelaku UMKM bidang kuliner di Kecamatan Kaliwates 

Jember 
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