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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi digital marketing yang
dilakukan oleh UMK Brother Seafood di Nagoya Foodcourt guna meningkatkan visibilitas
dan interaksi pelanggan melalui media sosial. Metode yang digunakan dalam penelitian ini
adalah kualitatif. Peneliti melakukan wawancara mendalam dengan pemilik usaha dan lima
konsumen serta menganalisis data dengan pendekatan triangulasi. Dalam
implementasinya, strategi digital marketing ini mencakup pemanfaatan platform digital
seperti Instagram, Facebook, TikTok, Go-food, Linktree, dan e-mail marketing. Hasil
penelitian menunjukkan adanya peningkatan signifikan pada beberapa indikator digital,
yaitu bertambahnya 32 pengikut di Instagram, jumlah postingan yang meningkat hingga
tiga kali lipat, penambahan 11 pengikut baru di TikTok dengan 4.260 tayangan dan 801
likes, 105 pelanggan yang mendaftar lewat e-mail dengan tingkat konversi mencapai 33%,
serta meningkatnya jumlah pesanan melalui Go-food. Temuan ini mengindikasikan bahwa
penerapan strategi digital marketing yang terintegrasi dan konsisten mampu meningkatkan
visibilitas dan keterlibatan pelanggan UMK secara efektif. Berdasarkan hasil tersebut,
penelitian ini menyarankan pentingnya evaluasi rutin terhadap konten digital,
pengembangan strategi konten yang lebih inovatif, serta penggabungan pemasaran digital
dengan aktivitas offline untuk memberikan pengalaman pelanggan yang lebih menyeluruh.

Kata kunci: Iklan Instagram; Pemasaran Digital; Pemasaran Sosial Media; Strategi
Pemasaran; Usaha Mikro-Kecil

Abstract

This study aims to analyze the implementation of digital marketing strategies employed by
the Brother Seafood MSE (Micro-Small Enterprise) in Nagoya Foodcourt to enhance
visibility and customer engagement through social media. The research method used is
qualitative. The researcher conducted in-depth interviews with the business owner and five
customers and analyzed the data using triangulation. In its implementation, the digital
marketing strategy includes utilizing digital platforms such as Instagram, Facebook,
TikTok, Go-food, Linktree, and e-mail marketing. The findings show a significant increase
in several digital indicators, which are 32 new followers on Instagram, a threefold
increase in posts, 11 new followers on TikTok with 4,260 views and 801 likes, 105
customers registered through e-mail with a conversion rate of 33%, and an increase in
orders through Go-food. These results indicate that the implementation of an integrated
and consistent digital marketing strategy can effectively enhance the visibility and
customer engagement of UMK. Based on these findings, the study recommends the
importance of regular evaluations of digital content, the development of more innovative
content strategies, and the integration of digital marketing with offline activities to provide
a more comprehensive customer experience.
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PENDAHULUAN

Pada era digital dan perkembangan teknologi internet yang cukup pesat, telah
menghasilkan berbagai kemudahan bagi kehidupan manusia (Nurhayati et al., 2023).
Mulai dari perkembangan teknologi seluler 5G hingga perkembangan jumlah pengguna
internet. Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengumumkan jumlah
pengguna internet di Indonesia tahun 2024 tembus hingga 221 juta jiwa. Jumlahnya
meningkat pesat sejak pandemi Covid-19 melanda Indonesia tahun 2020 lalu (lradat,
2024). Peningkatan konsisten grafik tren positif internet di Indonesia dalam lima tahun
terakhir dapat membawakan keberuntungan dan perubahan bagi pelaku pemasaran digital.
Tren pemasaran di dunia beralih dari yang semula konvensional (offline) menjadi digital
(online) (Sulaksono & Zakaria, 2020). Strategi digital marketing ini lebih prospektif
karena memungkinkan para calon pelanggan potensial untuk memperoleh segala macam
informasi mengenai produk dan bertransaksi melalui internet (Syaifullah et al., 2018).

Usaha Mikro-Kecil (UMK) merupakan salah satu sektor penting yang menunjang
pertumbuhan perekonomian Indonesia (Daud et al., 2022). Berdasarkan laporan yang
disampaikan Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia menunjukkan bahwa
jumlah UMK pada tahun 2019 mencapai 65,47 juta usaha atau sekitar 99,9% dari total
usaha di Indonesia (Sari, 2023). Dengan jumlah yang tinggi tersebut, UMK mempunyai
kapasitas untuk berkontribusi besar terhadap pembangunan Indonesia. Hal ini terbukti
dengan UMK mampu memberikan kontribusi terhadap Produk Domestik Bruto (PDB)
Indonesia sebesar 60,69% dan mampu menciptakan lapangan kerja bagi lebih banyak
orang dengan tingkat penyerapan tenaga kerja sebesar 96,9% (Sari, 2023). Perkembangan
dunia usaha yang sangat cepat dan dinamis menuntut para pelaku usaha khususnya UMK
untuk mampu beradaptasi dengan cepat. Pelaku usaha yang berhasil menyikapi kemajuan
teknologi akan mampu mempertahankan pangsa pasar, memperluas jaringan usaha, dan
tetap bersaing dengan kompetitor (Wijaya et al., 2023)

Digital marketing merupakan kegiatan promosi dan pencarian pasar melalui media
digital secara online dengan memanfaatkan berbagai sarana misalnya jejaring sosial (Lady
et al., 2023). Dunia maya kini tak lagi hanya mampu menghubungkan orang dengan
perangkat, namun juga orang dengan orang lain di seluruh penjuru dunia. Digital
marketing yang biasanya terdiri dari pemasaran interaktif dan terpadu memudahkan
interaksi antara produsen, perantara pasar, dan calon konsumen (Syaifullah et al., 2018).
Di satu sisi, digital marketing memudahkan pebisnis memantau dan menyediakan segala
kebutuhan dan keinginan calon konsumen, di sisi lain calon konsumen juga bisa mencari
dan mendapatkan informasi produk hanya dengan cara menjelajah dunia maya sehingga
mempermudah proses pencariannya (Rizal et al., 2023). Pembeli kini semakin mandiri
dalam membuat keputusan pembelian berdasarkan hasil pencariannya (Indiani et al.,
2022). Digital marketing dapat menjangkau seluruh masyarakat di manapun mereka
berada tanpa ada lagi batasan geografis ataupun waktu.

Platform yang sering digunakan dalam digital marketing adalah media sosial, e-
mail dan platform e-commerce (Shevia & Christiarini, 2023). Melalui hasil survei yang
dilakukan oleh databoks (2024), rata-rata waktu yang dihabiskan oleh masyarakat
Indonesia untuk mengakses media sosial adalah 3 jam 14 menit per hari, dan 81% di
antaranya mengaksesnya setiap hari. Aktivitas yang paling sering dilakukan mencakup
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berbagi foto atau video (81%), berkomunikasi (79%), mencari berita atau informasi (73%),
hiburan (68%), dan berbelanja online (61%). Dengan tingginya interaksi dan keberagaman
aktivitas ini, media sosial menjadi saluran yang efektif bagi UMK untuk memasarkan
produk, membangun brand awareness, dan langsung terhubung dengan pelanggan,
sekaligus memanfaatkan tren belanja online yang terus berkembang. Sejumlah penelitian
telah mengeksplorasi peran media sosial dalam mengembangkan praktik bisnis dan
dampaknya terhadap performa UMK.

Penelitian yang dilakukan oleh Lady et al., (2024) menganalisis pengaruh
pemasaran media sosial terhadap interaksi pelanggan pada UMK Nisa Kitchen di Batam,
dengan hasil penelitian menunjukkan adanya peningkatan positif dalam keterlibatan di
media sosial serta kepuasan pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Shofiyah et al.
(2023) berfokus pada penerapan pemasaran digital untuk UMK Korean Cake melalui
media sosial, yang menunjukkan adanya peningkatan jumlah pengikut di akun media sosial
serta pertumbuhan minat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Penelitian yang
dilakukan oleh Azmi Fadhilah dan Pratiwi (2021) menunjukkan bahwa penerapan
pemasaran digital pada UMK di Desa Cibunar, Rancakalong, berhasil meningkatkan
volume penjualan dan keuntungan. UMK yang menggunakan digital marketing untuk
promosi dan penjualan produk menunjukkan hasil yang lebih baik dibandingkan yang tidak
menggunakannya. Ardianto et al. (2023) melakukan penelitian yang menunjukkan bahwa
implementasi strategi digital marketing melalui media sosial di Nariyah Bakery
memberikan dampak positif, yaitu peningkatan penjualan dan kemudahan dalam promosi.

Brother Seafood Nagoya Foodcourt yang berdiri sejak 5 November 2021. UMK
ini bergerak dibidang kuliner yang menyediakan berbagai pilihan makanan laut segar
dengan sentuhan cita rasa chinese. Terletak ditengah kota tepatnya di daerah Nagoya, salah
satu Foodcourt di Batam yakni Nagoya Foodcourt. Berbagai makanan ditawarkan dengan
harga yang terjangkau mulak dari Rp 28.000,00. Memiki slogan “Together, Savor The
Food at Brother Seafood”, UMK ini selalu berupaya untuk memberikan makanan yang
bisa dinikmati oleh pelanggan dengan kualitas terbaik. UMK ini menawarkan berbagai
menu makanan, mulai dari hidangan laut hingga pilihan makanan lainnya, seperti ayam,
tahu, telur, dan berbagai olahan sayuran. Proses produksinhya menggunakan bahan baku
makanan yang berkualitas, sehingga menciptakan hidangan dengan cita rasa yang kaya.
Brother Seafood menggunakan strategi penetapan harga yang terjangkau dari berbagai
kalangan dan sesuai dengan kualitas yang diberikan.

Penetapan harga bersifat kompetitif dengan penjual seafood serupa di daerah
sekitar, dengan memberikan potongan harga kepada konsumen setia. UMK Brother
Seafood selama ini telah berusaha memanfaatkan platform media sosial seperti Instagram
dan Facebook untuk mempromosikan bisnis mereka. Namun, mereka menghadapi
beberapa kendala, terutama terkait dengan keterbatasan sumber daya manusia (SDM) yang
ada, yang tidak dapat secara maksimal mengelola pemasaran digital. Meskipun telah
mendaftarkan usaha mereka di Google Maps sebagai upaya untuk meningkatkan
visibilitas, hingga saat ini, UMK ini masih kesulitan mendapatkan jumlah ulasan
pelanggan yang cukup untuk memperkuat kredibilitas online mereka. Selain itu,
terbatasnya pemahaman dan keterampilan dalam mengelola konten digital menjadi
hambatan besar bagi mereka dalam memanfaatkan potensi media sosial secara maksimal.
Ketidakmampuan untuk merencanakan dan melaksanakan strategi pemasaran digital yang
efektif membuat Brother Seafood kesulitan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan
menarik pelanggan baru, sehingga membatasi peluang bisnis mereka di ranah online.
Tantangan ini mencerminkan kurangnya pemahaman dan akses terhadap pelatihan atau
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sumber daya yang dapat meningkatkan kemampuan mereka dalam mengelola pemasaran
digital secara lebih profesional.

Target kegiatan yang ingin dicapai yaitu untuk mengidentifikasi dan menganalisis
strategi pemasaran digital yang efektif bagi UMK Brother Seafood, dalam memanfaatkan
media sosial untuk menarik pelanggan baru. Dalam penelitian ini, pendekatan kualitatif
dipilih untuk menggali wawasan mendalam mengenai pengalaman pelaku UMK dalam
menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran. Sasaran pertama dalam kegiatan ini
adalah mengedukasi mitra akan pentingnya penggunaan media sosial dalam
mempromosikan produk, membuat akun Instagram, WA Business, website, Linktree,
Facebook Pages, dan e-mail bisnis yang akan memudahkan mitra dalam mengembangkan
produknya. Sasaran selanjutnya adalah aktif mengunggah foto produk di akun media sosial
agar pelanggan mudah mendapatkan informasi menu makanan apa saja yang dimiliki oleh
UMK Brother Seafood. Selanjutnya, membuat akun e-mail sebagai sarana promosi lainnya
seperti yang akan berisi iklan produk dari Brother Seafood. Iklan e-mail ini akan berisi
pesan-pesan singkat dan menarik agar penerima e-mail tertarik untuk membeli masakan
dari UMK.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di UMK Brother Seafood Nagoya Foodcourt. Pemilihan lokasi ini
didasarkan pada tujuan penelitian untuk memahami implementasi pemasaran digital di
sektor UMK, khususnya pada bisnis kuliner yang beroperasi di pusat perbelanjaan dan
kuliner yang ramai. Penelitian dijalankan dengan menggunakan metode penelitian
kualitatif, yang meliputi deskripsi perubahan sebelum dan sesudah implementasi solusi.
Meskipun menggunakan metode kualitatif, penelitian ini akan menerapkan teknik analisis
tematik untuk menganalisis data yang diperoleh. Analisis tematik ini memungkinkan
peneliti untuk mengidentifikasi tema-tema utama yang muncul dari wawancara dan survei
dengan pemilik dan konsumen UMK (Asmi, 2022). Penelitian ini mempertimbangkan
beberapa poin penting terkait masalah yang dihadapi untuk menganalisis setiap titik
masalah dan menemukannya solusi yang tepat dan efektif bagi pemilik UMK yang
bersangkutan.

Penelitian ini diawali dengan studi lapangan, menunjukan hasil bahwa UMK
Brother Seafood Nagoya Foodcourt memerlukan pengetahuan lebih lanjut terkait
pemasaran digital melalui media sosial. Penelitian ini mengunakan metode triangulasi
untuk memvalidasi temuan. Triangulasi adalah teknik dalam penelitian yang
menggabungkan berbagai metode, sumber, atau perspektif untuk memperkuat validitas
data, sehingga hasil penelitian menjadi lebih kredibel dan dapat diandalkan. Triangulasi
terdiri dari empat jenis utama, yaitu triangulasi metode, triangulasi antar-peneliti,
triangulasi sumber data, dan triangulasi teori. Triangulasi metode menggunakan beberapa
metode pengumpulan data, seperti wawancara dan observasi, untuk memverifikasi
informasi. Triangulasi antar-peneliti melibatkan beberapa peneliti untuk mengurangi
subjektivitas, sedangkan triangulasi sumber data memanfaatkan berbagai sumber
informasi. Triangulasi teori mengkaji data dengan berbagai perspektif teori untuk
pemahaman yang lebih mendalam (Mubin, 2024).

Informasi yang dipilih terdiri dari sumber internal dan eksternal, yaitu Pemilik dari
UMK Brother Seafood Nagoya Foodcourt (MI) dan lima orang (P1, P2, P3, P4, dan P5)
konsumen UMK Brother Seafood Nagoya Foodcourt, yang memiliki akun aktif sosial
media. Sumber data penelitian ialah data primer yang dikumpulkan melalui literatur dan
riset serta data sekunder yang dikumpulkan melalui survei dan interview dengan pemilik,
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konsumen objek penelitian. Pengumpulan data penelitian memanfaatkan teknik
wawancara kepada pemilik dan konsumen UMK.
Pertanyaan yang diajukan kepada pemilik UMK sebagai berikut:

1. Jenis promosi apa yang pernah dilakukan Brother Seafood?

2. Konten seperti apa yang Brother Seafood gunakan untuk mengamati
perkembangan konsumen belakangan ini?
Bagaimana pengaruh promosi terhadap penjualan? Apakah penjualan meningkat?
4. Apa pendapat anda tentang pemasaran di media sosial Instagram?

w

Pertanyaan yang diajukan kepada konsumen UMK sebagai berikut:

Seberapa sering datang ke Brother Seafood untuk menikmati makanannya?

Bagaimana tanggapan anda mengenai UMK Brother Seafood saat ini?

Apakah anda menggunakan media sosial Instagram?

Seberapa sering anda menggunakan media sosial tersebut?

Seberapa sering anda menonton review atau iklan makanan di Instagram?

Konten seperti apa yang anda sukai untuk mempromosikan makanan di Instagram?

Mana yang lebih kamu sukai antara endorsement dan promosi berbayar untuk

promosi makanan di Instagram?

7. Apakah pernah muncul rasa ingin tahu tentang suatu produk makanan setelah
melihat promosinya di Instagram?

8. Apakah anda pernah mengunjungi akun bisnis suatu makanan produk setelah
menonton promosi?

ogakrwdE

Penelitian ini akan dilakukan dalam tiga tahap utama. Pertama, persiapan, melibatkan
pengumpulan data melalui wawancara dan observasi, dan menciptakan rencana
implementasi berdasarkan informasi yang dikumpulkan. Tahap kedua, implementasi,
berfokus mendapatkan persetujuan untuk desain dan pelaksanaan strategi yang
direncanakan. Fase ini melibatkan penerapan strategi pemasaran media sosial yang
disarankan dan terlibat secara aktif dengan audiens target di berbagai platform. Terakhir,
evaluasi melibatkan pengawasan dan analisis secara bersamaan dampak implementasi
serta kekurangan untuk perbaikan. Evaluasi berkelanjutan dapat digunakan untuk
mengubah strategi pemasaran media sosial dan memastikan bahwa mereka sesuai dengan
tujuan UMK Brother Seafood Nagoya Foodcourt.

HASIL

Pemanfaatan pemasaran digital diharapkan dapat meningkatkan brand awareness dan
engagement melalui media sosial UMK, sehingga berdampak positif pada penjualan dan
mempererat hubungan dengan pelanggan. Strategi pemasaran digital yang efektif
dirancang untuk memberikan manfaat bagi UMK. Berdasarkan wawancara dengan pemilik
UMK, diketahui bahwa pemilik cenderung hanya aktif dalam memasarkan produk di
Instagram, namun keaktifannya dinilai masih kurang konsisten dalam mengunggah konten.
Pemilik juga menyampaikan bahwa promosi yang dilakukan dapat memengaruhi
penjualan, sehingga sangat penting untuk memanfaatkan peluang tersebut.

“Pengaruhnya sangat besar, menjadi peluang untuk mendapatkan
pelanggan baru, orang yang tadinya tidak tau menjadi tau tentang tempat jualan
kita karena promosi yang kita lakukan. Tentunya hal tersebut akan meningkatkan
penjualan. Sangat penting pemanfaatan media sosial seperti Instagram, karena
membantu untuk perkenalan kepada pelanggan baru.” (Wawancara terhadap
pemilik UMK Brother Seafood)
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” Sebanyak sekali dalam sebulan saya mampir di UMK ini. Menurut saya,
makanan disini enak, dan harganya cukup terjangkau untuk di Kota Batam terutama
di pusat kota. Saya juga merupakan pengguna media sosial seperti Instagram,
Facebook, dan Tiktok. Setiap hari pasti saya mengakses media sosial saya tersebut.
Setiap hari juga biasanya saya mendapati unggahan review atau iklan makanan di
Instagram, karena selalu lewat di beranda media sosial saya karena kebetulan saya
suka kuliner. Saya selalu merasa tertarik setelah melihat promosi yang ada di media
sosial, misalnya endorsement yang memberikan review terhadap sebuah produk.
Saya paling menyukai konten dengan review yang jujur. Sebagai pecinta kuliner,
biasanya saya menyempatkan diri untuk mengunjungi akun produk setelah melihat
unggahan promosinya.” (Wawancara terhadap pelanggan UMK Brother Seafood)

Hal tersebut mendorong implementasi proyek pemasaran digital ini untuk dapat
mewujudkan UMK dengan sosial media yang aktif, sehingga peluang untuk mendapatkan
pelanggan baru dapat tercapai. Diharapkan juga adanya peningkatan penjualan, brand
awarenes setelah diimplementasikannya proyek digitalisasi pemasaran dengan
memanfaatkan berbagai sosial media seperti: Instagram, Facebook, Tiktok, Linktree,
Google Maps, serta aplikasi marketplace, seperti Go-food. Brother Seafood hanya
memiliki akun Instagram dan facebook sebelumnya, namun kedua akun media sosial
tersebut tidak konsisten atau rutin dalam mengunggah konten. Figur 1 menunjukkan
tampilan akun media sosial facebook dan Instagram sebelum dilakukannya proyek
digitalisasi pemasaran.

qnwm brotherseafood_nagoyafoodc Edit View

Ad
ourt profile archive tools o

27 posts 153 followers 3 following

4 Brother Seafood Nagoya Foodcourt Batam

Figur 1. Akun Instagram Brother Seafood

Figur 1 menunjukkan tampilan akun media sosial facebook dan Instagram sebelum
dilakukannya proyek digitalisasi pemasaran. Sebelum pelaksanaan digitalisasi pemasaran
UMK Brother Seafood, akun media sosial berupa akun Instagram dan Facebook sudah
dimiliki oleh pihak UMK. Melalui implementasi ini kami berupaya untuk mengaktifkan
kembali media sosial yang telah ada. Dari hasil observasi serta wawancara terhadap
pemilik UMK, serta beberapa pelanggan, dapat disimpulkan bahwa Brother Seafood perlu
meningkatkan keaktifan dalam penggunaan media sosial sebagai wadah untuk melakukan
promosi. Untuk itu dilakukan rancangan untuk mengunggah konten secara rutin di akun
Facebook dan Instagram, pembuatan akun media sosial Tiktok, memperbaiki lokasi yang
tertera pada Google Maps, membuat e-mail marketing melalui Mailchimp, serta
menyertakan Linktree pada setiap akun media sosial yang digunakan.

E-mail Marketing
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Figur 2 menunjukkan e-mail marketing yang dibagikan kepada para pelanggan
sejumlah 105 e-mail. E-mail tersebut berisi perkenalan UMK kepada pelanggan dengan
menampilkan logo UMK serta beberapa menu terlaris. E-mail juga berisi ajakan untuk
mengunjungi serta mencoba produk dari UMK.

Sosial Media sebagai Pemasaran Digital

'w  Brother Seafood Batam
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Foto Lihat Semua Foto
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Figur 3. Unggjéhan Konten aku
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Figur 3 menunjukkan unggahan berbagai konten yang didesain menggunakan
aplikasi Canva. Konten kemudian secara rutin diunggah pada setiap akun media sosial
UMK, yakni Instagram dan Facebook.
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Figur 4. Pembuatan Akun Tiktok
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Figur 4 menunjukkan pembuatan akun media sosial Tiktok pada UMK, dikarenakan
sebelumnya UMK belum memiliki akun media sosial Tiktok. Akun tersebut juga disertai
dengan logo UMK sebagai foto profil.

Social Media Marketing Tools

& @brotherseafoodbatam ‘

Brother
Seafood

@brotherseafoodbatam

Figur 5. Social Media Marketing Tools

Figur 5 menunjukkan desain konten yang dibuat pada aplikasi Canva yang
kemudian diunggah di berbagai akun media sosial UMK. Akun Linktree juga dibuat
dengan memuat berbagai tautan media sosial yang dimiliki oleh UMK. Hal tersebut
dilakukan untuk memudahkan pelanggan atau para calon pelanggan dalam mengakses
akun media serta berbagai layanan yang disediakan oleh UMK,

Google Business

2 :Broth% gigood Nagoya Foodcourt .. F’éﬁi’;ﬂf“fﬁﬁi,‘ﬁ?h‘ﬁ' davignra Boutove Q)
Restaurant X E WAPC JATAM

@0

Overview

0 & ©® @ @ K9
-

ok *a Budh Bhakii Temple
 Dinein- + Kerbside pickup - + Delivery > g ¢
© tawes & Cooge) &

Figur 6. Lokasi pada éd‘oéi'gyl'ﬂéEASIfhéss

Figur 6 menunjukkan pembuatan akun Google Business pada UMK. Akun ini juga
menunjukkan lokasi UMK dan dapat diakses melalui Google Maps.
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Online Delivery
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Figur 7. Online Delivery Go-food

Figur 7 menunjukkan pembuatan akun Go-food sebagai penyediaan layanan online
delivery food. Akun saat ini sudah bisa diakses oleh pelanggan dan telah disusun berbagai
pilihan produk dengan disertai gambar produk lengkap dengan harganya.

Hasil Implementasi Pemasaran Digital

Setelah melakukan implementasi pemasaran digital terhadap UMK Brother
Seafood, hasil implementasi ditunjukkan kepada pemilik UMK serta dilakukan wawancara
untuk menanyakan pendapat serta dampak yang dirasakan oleh pemilik setelah dilakukan
pemasaran digital.

“Saya melihat akun sosial media usaha saya menjadi jauh lebih menarik
untuk dilihat, saya sangat senang karena telah dibantu dalam proses pemasaran ini.
Konten-konten yang diunggah sangat menarik dan cocok untuk usaha yang saya
lakukan. Dampaknya juga dirasakan, karena saya mendapat beberapa pelanggan
baru yang mungkin mampir ke toko saya, setelah melihat promosi pada akun sosial
media yang kalian promosikan.” (Wawancara terhadap pemilik UMK Brother
Seafood)

Wawancara juga dilakukan terhadap beberapa pelanggan untuk melihat respon,
tanggapan serta penilaian yang dapat diberikan dari hasil implementasi pemasaran digital.

“Menurut saya, akun sosial media terlihat menjadi lebih bagus dari
sebelumnya, jika saya menjadi pelanggan saya juga akan tertarik untuk
mengunjungi akun sosial media ini, dan saya juga menantikan unggahan-unggahan
selanjutnya, dan juga konten yang diunggah selalu masuk dilaman sosial media
saya. Untuk penilaian saya pribadi tampilan sosial media nya saya kasih nilai 8/10.”
(Wawancara terhadap pelanggan 1 UMK Brother Seafood)

“Menurut saya, akun sosial media terlihat sangat menarik, konten reals
yang ditampilkan juga sangat menarik untuk di tonton saya juga akan tertarik untuk
mengunjungi akun sosial media ini. Untuk saran dari saya sudah sangat menarik
banget, mungkin sarannya agar lebih konsisten saja dalam upload feeds dan konten
menarik. Penilaian yang saya berikan terhadap tampilan sosial media nya yaitu nilai
9/10.” (Wawancara terhadap pelanggan 2 UMK Brother Seafood)
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Menurut saya, tampilannya menarik warnanya cantik, kontennya
bermanfaat, dan informatif. Saya juga akan tertarik untuk mengunjungi akun sosial
media ini. Untuk saat ini sudah sangat menarik, mungkin masukannya bisa
diperbanyak konten di platform lainnya. Biar bisa menarik lebih banyak audiences.
Penilaian yang saya berikan terhadap tampilan media sosial nya, yaitu nilai 9/10.”
(Wawancara terhadap pelanggan 3 UMK Brother Seafood)

“Menurut saya, kelihatan cantik, kemudian beragam juga, dan tidak
membosankan karena masing-masing punya konsep yang berbeda. Saya juga akan
tertarik untuk mengunjungi akun media sosial ini. Kalau dari saya, begini saja
sudah cukup menarik perhatian ya. Penilaian yang saya berikan terhadap tampilan
media sosial nya, yaitu nilai 8/10.” (Wawancara terhadap pelanggan 4 UMK
Brother Seafood)

“Kalau menurut saya, tampilan feeds di akun sosial media semuanya sudah
oke banget, eye-catching juga, menarik untuk dilihat. Setiap kontennya informatif
dan berkorelasi dengan apa yang pelanggan seperti saya ingin ketahui. Kalau dari
saya sih, mungkin tema warnanya bisa lebih berani agar tidak monoton. Untuk
penilaian pribadi, saya berikan 8/10.” (Wawancara terhadap pelanggan 5 UMK
Brother Seafood)

Sosial Media sebagai Pemasaran Digital
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Figur 8. Akun Instagram Brother Seafood

Akun Instagram menunjukkan peningkatan dalam jumlah pengikut, serta insight
dari laman Instagram UMK sendiri. Jumlah pengikut Instagram meningkat sebanyak 32
pengikut. Sejumlah 13.677 sudah mengunjungi profil Instagram Brother Seafood.
Implementasi pemasaran digital ini juga telah meningkatkan jumlah konten yang diunggah
dari 20 unggahan menjadi 60 unggahan. Akun Tiktok menunjukkan peningkatan dalam
jumlah pengikut, serta insight dari laman Tiktok UMK sendiri. Jumlah pengikut Instagram
meningkat sebanyak 11 pengikut. Implementasi pemasaran digital ini juga telah
meningkatkan jumlah konten yang diunggah.
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Paid Promote Instagram dan Tiktok
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Figur 9. Paid Promote Instagram dan Tiktok

Paid promote dilakukan pada 2 postingan di Instagram Brother Seafood, paid
promote dilakukan pada 1 postingan baru dan 1 postingan lama untuk melihat
perbandingan insight yang didapatkan dari hasil paid promote. Unggahan terbaru
mendapatkan tayangan sebanyak 7.990 kali dengan jumlah likes 20, sedangkan unggahan
lama mendapatkan tayangan sebanyak 10.157 tayangan dengan jumlah likes 53. Hal
tersebut dapat menyimpukan bahwa paid promote tetap efektif dilakukan meskipun pada
unggahan yang sudah lama. Paid promote dinilai sangat efektif untuk meningkatkan
insight maupun engagement. Hasil implementasi menunjukkan dampak yang sangat positif
terhadap akun instagram Brother Seafood. Paid promote dilakukan pada salah satu
postingan di Tiktok Brother Seafood. Unggahan konten terbaru mendapatkan tayangan
sebanyak 4.260 kali dengan jumlah likes 801. Paid promote juga meningkatkan jumlah
pengikut sebanyak 10 pengikut. Jumlah likes yang diperoleh dari hasil unggahan konten di
tiktok adalah 832 likes. Paid promote dinilai sangat efektif untuk meningkatkan insight
maupun engagement. Hasil implementasi menunjukkan dampak yang sangat positif
terhadap akun isntagram Brother Seafood.

Linktree

...................

Figur. 10 Akun Instagram Brother Seafood

Akun Linktree yang disematkan pada setiap akun sosial media Brother Seafood
juga menunjukkan peningkatan dalam insight-nya. Sebanyak 76 akun telah melihat tautan
Linktree. Sebanyak 35 akun telah mengunjungi laman yang tertera.
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Triangulasi

Dalam penelitian ini, digunakan triangulasi metode, dimana data dikumpulkan
melalui wawancara dan observasi, kemudian hasil dari kedua metode tersebut
dibandingkan. Hal ini memastikan bahwa data yang terkumpul lebih kaya dan terpercaya
karena diuji dari beberapa cara. Untuk mempermudah pemahaman dan meringkas hasil
implementasi yang telah dijelaskan di atas, berikut disajikan tabel triangulasi yang
merangkum wawancara, observasi, interpretasi, dan penerapan strategi pemasaran digital
pada UMK Brother Seafood:

Tabel 1. Tabel Triangulasi UMK Brother Seafood

Komponen Wawancara Observasi Implementasi Interpretasi
Dalam
wawancara,
pemilik UMK
mengatakan
bahwa masih
kurang aktif
dalam
EoenTepnostmg di Mengunggah Instagramterbukti
Instagram kor_lten secara efekpf dalam
sementara, Akun Instagram rutln_ dengan menmgkatkan
pelanggan sudah ada tampllan yang Jangkauan
menyatakan sgb_elu_m _proyek lebih menarik audiens dan
sering  melihat digitalisasi, me_nggl_makan_ engagement,
Instagram unggahan namun kurang apllkag.l desain terutama dengan
oromosi konsisten dalam seperti  Canva. unggahan yang
makanan di mengunggah S_elaln itu, juga lebih kons!sten
Instagram ~ dan kontgn dan dlg_unakan fitur dan _ V|§ual
menyukai konten tam_pllan belum paid promote mengrlk. Pengikut
endorsement. Hal optimal. untu_k menlngkat se_telah
inimenunjukan meningkatkan |mplementas_|_
bahwa peluang engagement. pemasaran digital.
untuk  menarik
perhatian
pelanggan
sebenarnya besar
jika aktivitas
sosial media
ditingkatkan.
Pemilik UMK Akun Facebook Dengan  konten
menyebutkan juga dimiliki, mir':g#r;/ggzhlebih yang lebih
Facebook tetapi tidak rutin menarik  secara menarik dan
digunakan untuk dalam teratur dan konsisten,
Facebook promosi namun mengunggah memanfaatkan Facebook dapat
tidak konten sebelum fitur-fitur  yang membantu
memperhatikan implementasi tersedia di memperluas
konsistensi pemasaran Eacebook  untuk jangkauan
unggahan. digital. promosi dan

berinteraksi

meningkatkan
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dengan interaksi  dengan
pelanggan. pelanggan,

terutama yang
sudah aktif di
platform ini.
TikTok
memberikan
Membuat akun
TikTok dan peluang besar
. - bagi UMK untuk
TikTok belum Tidak ada akun mulai menjangkau
digunakan oleh TikTok mengunggah au diJe nsg baru
UMK, meskipun | konten untuk k
_ pelanggan sebt_a umnya menjangkau terutama ana
TikTok menyebutkan ;ngggaakzilﬁarz audiens baru di ;T(lﬁ]a' Pembuatiz:] nl
bahwa platform . platform  yang .
e pemasaran di diharapkan dapat
ini populer untuk latform tersebut sedang menambah
konten kuliner. P " berkembang enaagement  dan
pesat di kalangan 9 gk lalui
anak muda pengikut melalui
' konten yang
relevan.
E-mail marketing
menjadi cara
. efektif untuk
. Tidak ada Menggunakan .
tPeerglrlillf UMK aktivitas e-mail Mailchimp untuk meelgjnan%zausecara
menaaunakan e- marketing yang mengirim e-mail Ipan 532 dan
E-mail mailgg marketing dilakukan ke 105 pergonaiq
Marketin tetapi belum sebelum pelanggan, memban:[u
g err?ah implementasi memperkenalkan membanqun
elakukannya PTOveK UMK dan produk /i e o
sebelumn ay pemasaran unggulan dekat ) dengan
ya digital. mereka. gan
pelanggan melalui
komunikasi yang
terstruktur.
Optimalisasi akun
o vy uang 200
bahv?//a layanan Sebelum proyek akun — Go-food meningkatkan
online  delivery digitalisasi, dengan foto jumlah  pesanan
seperti  Go-food UMK sudah - produk yang karena pelanggan
Online msm ermudah memiliki - akun  lebih menarik dapat P me?ighat
Deliver mereEa Go-food, namun dan memperbarui I‘CF)) duk  denaan
y mendanatkan informasi produk deskripsi produk |Ioebih ilas gan
makangn dan fotonya tidak untuk menda Jatkan
terutama, dalam diperbarui meningkatkan informgsi an
situasi an dengan baik. visibilitas di akurat  men yenag
yang aplikasi tersebut. g
mendesak. menu yang

ditawarkan.
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Membuat  akun
Tidak ada Linktree dan Penggunaan
menyertakan ;
wawancara Linktree
. tautan ke
langsung terkait berbacai membantu
penggunaan Sebelum Iatfo?m seperti pelanggan dengan
Linktree, namun implementasi, Fnsta ram P memberikan
pelanggan UMK belum gram, akses lebih mudah
Facebook, Go- .
Linktree menyebutkan m_enggunakan food dan ke bert_)agal
kemudahan akses Linktree  untuk ! . platform digital
. marketplace lain
ke berbagai menghubungkan UMK,
: untuk .
platform  dapat berbagai  akun meningkatkan
. . memudahkan .
memudahkan media sosial. kemungkinan
pelanggan . . .
mereka mengenal interaksi dari
. mengakses .
produk lebih pelanggan melalui
baik semua. Iayanan berbagai saluran
' yang disediakan '
UMK.
Pemilik UMK Membuat  akun
tidak Google Business, Google Business
memberikan memperbaiki meningkatkan
penjelasan Lokasi UMK di glamat _ daq eksp_osur UM_K di
langsung informasi lokasi mesin pencari dan
. Google Maps .
mengenai Google ;. di Google Maps Google Maps,
. tidak  terdaftar )
Business, namun . sehingga memudahkan
. dengan baik, .
Google memahami sehinaoa pelanggan lebih pelanggan lokal
Business pentingnya 99 mudah menemukan
. g . menyulitkan S
eksistensi online elanaaan dalam menemukan lokasi bisnis, yang
di Google untuk pelangg lokasi fisik UMK dapat
menemukan toko .
membantu secara online dan meningkatkan
pelanggan ' meningkatkan kunjungan
menemukan visibilitas di langsung ke toko
lokasi UMK pencarian fisik.

dengan mudah.

Google.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan implementasi strategi pemasaran
digital pada UMK Brother Seafood, ditemukan bahwa data yang dikumpulkan saling
mendukung dan memberikan wawasan penting untuk pengembangan strategi pemasaran.
Pertama, data menunjukkan bahwa pelanggan UMK aktif di media sosial seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok, yang membuka peluang besar bagi UMK untuk
menjangkau audiens yang lebih luas. Sebelumnya, UMK Brother Seafood hanya aktif di
Instagram dan Facebook dengan frekuensi yang tidak konsisten. Oleh karena itu, strategi
yang disarankan adalah meningkatkan keaktifan di akun media sosial yang sudah ada, serta
membuka akun di platform baru, seperti TikTok untuk menjangkau pasar yang lebih luas.

Wawancara dengan pelanggan juga menunjukkan preferensi konsumen terhadap
konten-konten dengan review yang jujur. Hal ini menegaskan pentingnya fokus pada
konten yang organik, visual, dan informatif untuk memperkuat keterlibatan pelanggan di
media sosial. Konten interaktif yang meningkatkan engagement pun sangat dianjurkan.
Hasil wawancara ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yasin & Vidiati,
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(2024) yang menunjukkan bahwa kehadiran yang konsisten di media sosial, pembuatan
konten yang menarik, serta interaksi aktif dengan pengguna memainkan peran penting
dalam meningkatkan kesadaran merek dan berkontribusi terhadap peningkatan penjualan
produk.

Dengan membangun konten yang interaktif, hal ini akan membuat audiens semakin
sering berdiskusi di media sosial. Hal ini akan semakin mendorong kedekatan antara merek
dan konsumennya (Sartikah et al.2019). Selain itu, data mengindikasikan bahwa layanan
online delivery, seperti Go-food bisa menjadi pendorong penjualan, khususnya saat terjadi
peningkatan kebutuhan mendadak. Oleh karena itu, optimalisasi akun Go-food dengan
informasi dan foto produk yang menarik menjadi strategi yang direkomendasikan.
Penelitian dari Azzahro & Rubiyanti (2023) juga mendukung temuan ini. Hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa layanan online delivery yang teroptimalkan mampu
meningkatkan penjualan UMK karena pelaku bisnis tidak perlu menyediakan biaya besar
dalam pengadaan jasa antar dan tidak perlu memiliki bentuk fisik toko untuk menjalankan
usaha.

Penggunaan Linktree dan Google Business juga dianggap penting untuk
memudahkan pelanggan dalam mengakses berbagai saluran digital UMK serta
meningkatkan visibilitas di mesin pencarian. Strategi ini membantu UMK memperluas
jangkauan promosi dan memudahkan pelanggan berinteraksi. Selain data kualitatif, data
kuantitatif yang mendukung temuan-temuan ini menunjukkan perkembangan signifikan di
berbagai platform dan layanan yang dimanfaatkan oleh UMK Brother Seafood, baik dalam
jumlah pengikut, tayangan, maupun interaksi. Pertama, jumlah pengikut di Instagram
mengalami peningkatan sebesar 32 orang, yang berarti adanya kenaikan sekitar 20% dari
jumlah pengikut sebelumnya. Frekuensi unggahan juga meningkat secara signifikan dari
20 unggahan menjadi 60 unggahan, atau naik tiga kali lipat, sementara tayangan pada
postingan berbayar mencapai angka 18.147, menunjukkan keberhasilan konten berbayar
dalam menarik audiens.

Di TikTok, UMK berhasil menarik 11 pengikut baru. Konten berbayar di platform
ini juga berhasil mendapatkan perhatian dengan total 4.260 tayangan dan 801 likes. Ini
mengindikasikan adanya minat yang besar pada konten UMK di TikTok, dan menunjukkan
potensi platform ini dalam memperluas jangkauan UMK ke pasar yang lebih muda dan
lebih luas.Jangkauan yang tinggi di Instagram dan Tiktok akan sangat menguntungkan
UMK Brother Seafood. Hal ini karena berdasarkan Data Digital Indonesia 2024 yang
disampaikan oleh We Are Social mencatat bahwa Instagram dan Tiktok menduduki posisi
ke-2 dan ke-4 media sosial yang paling sering digunakan di Indonesia per Januari 2024
(Kemp, 2024). Dengan demikian, tingkat interaksi yang tinggi di kedua platform ini dapat
meningkatkan visibilitas dan kesadaran merek UMK Brother Seafood secara signifikan.

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Halimah et al.(2023) yang
mengemukakan bahwa e-commerce dan media sosial terbukti menjadi alat yang efektif
dalam meningkatkan brand awareness, memperluas jangkauan pasar, dan
mengoptimalkan efisiensi dalam pemasaran digital. Oleh karena itu, penting bagi UMK
Brother Seafood untuk mempertahankan peningkatan jangkauan dan engagement di media
sosial yang telah dicapai melalui implementasi strategi pemasaran digital.

Dalam strategi e-mail marketing, UMK berhasil mengumpulkan 105 alamat e-mail
pelanggan yang terdaftar, dan dari kampanye tersebut, 35 pelanggan atau sekitar 33% dari
total penerima e-mail, diketahui mengakses laman yang disediakan. Tingkat konversi ini
cukup tinggi untuk e-mail marketing, menandakan bahwa strategi ini efektif dalam
mendorong pengunjung untuk berinteraksi lebih lanjut. Pada penggunaan Linktree,
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terdapat 76 pengguna yang mengklik tautan, dengan 35 di antaranya melanjutkan untuk
mengunjungi laman terkait, atau sekitar 46% dari total pengunjung Linktree. Hal ini
menunjukkan efektivitas penggunaan Linktree sebagai jembatan untuk memudahkan
pelanggan mengakses berbagai saluran digital UMK.

Linktree dapat meningkatkan visibilitas dan mempermudah navigasi ke berbagai ,
seperti Instagram, TikTok, atau Go-food, yang meningkatkan peluang penjualan dan
interaksi yang lebih efisien. Terakhir, layanan Go-food mencatatkan peningkatan jumlah
pesanan setelah informasi produk dan foto diperbarui. Peningkatan ini menunjukkan
bahwa pembaruan visual dan informasi produk mampu menarik minat lebih banyak
pelanggan, terutama dalam konteks online delivery yang sangat bergantung pada visual
produk untuk mempengaruhi keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Implementasi digital marketing pada UMK Brother Seafood telah menghasilkan
peningkatan yang signifikan dalam visibilitas dan keterlibatan di media sosial. Sebelum
implementasi, UMK ini menghadapi beberapa tantangan, seperti kurangnya promosi
online yang konsisten dan terbatasnya pengetahuan tentang penggunaan media sosial
secara efektif untuk pemasaran. Setelah menerapkan strategi pemasaran digital yang
mencakup pembuatan dan pengelolaan akun Instagram, Facebook, TikTok, Go-food,
Linktree, dan e-mail bisnis, UMK Brother Seafood berhasil meraih beberapa pencapaian,
di antaranya peningkatan jumlah pengikut Instagram sebanyak 32 orang, jumlah unggahan
meningkat 3 kali lipat, akun TikTok menarik 11 pengikut baru dengan konten mencapai
4.260 tayangan dan 801 likes, serta 105 e-mail pelanggan terdaftar dalam e-mail marketing
dengan 35 pengunjung laman yang diakses melalui e-mail. Selain itu, jumlah pengguna
yang melihat tautan Linktree mencapai 76 orang dengan 35 pengunjung laman, dan terjadi
peningkatan jumlah pesanan di Go-food setelah informasi produk dan foto-foto
diperbaharui.

Peningkatan ini sejalan dengan hasil yang diperoleh Mutallib (2022). Hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh sebesar 56%
terhadap pengembangan UMK yang ada di Nusa Tenggara Barat. Kesimpulan serupa juga
diperoleh Sifwah et al. (2024) yang menyatakan bahwa pemasaran digital telah mengubah
cara pandang UKM terhadap pemasaran, memungkinkan interaksi yang lebih luas dengan
konsumen, memperluas akses ke pasar, dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan
pelanggan. Pergeseran ini membawa dampak positif bagi peningkatan penjualan,
keuntungan, dan efisiensi operasional. Meskipun demikian, Sifwah et al. (2024) juga
mengungkapkan adanya sejumlah tantangan, seperti keterbatasan sumber daya dan
kesulitan dalam beradaptasi dengan teknologi digital.

Hal ini juga perlu menjadi perhatian oleh UMK Brother Seafood. Pertama, Brother
Seafood dapat melakukan pemantauan dan pelatihan secara berkala kepada tim social
media marketing. UMK juga perlu melakukan evaluasi berkala atas konten yang diunggah
di media sosial untuk memastikan kesesuaiannya dengan preferensi dan kebutuhan
pelanggan. Hal ini penting agar keterlibatan (engagement) pelanggan dapat dipertahankan
dan ditingkatkan secara berkelanjutan. Selain itu, UMK juga harus memantau dan
menganalisis data analitik dari setiap platform digital yang digunakan untuk
mengidentifikasi tren dan peluang baru yang dapat dimanfaatkan.

Kedua, UMK sebaiknya mempertimbangkan untuk mengembangkan strategi
konten yang lebih segar dan kreatif, misalnya dengan memanfaatkan fitur-fitur terbaru dari
platform digital. Langkah ini bisa membantu UMK menarik minat audiens yang Kini
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semakin selektif dan terpecah dalam preferensi di era digital. Selain itu, strategi ini dapat
membuat UMK tampil lebih menonjol di antara para pesaing dan mempertahankan
keunggulan kompetitifnya. Adapun saran yang dapat diaplikasikan oleh Brother Seafood
atau UMK lainnya adalah dengan mengintegrasikan strategi pemasaran digital dengan
aktivitas offline, seperti promosi di toko fisik dan event-event komunitas. Pendekatan
omnichannel ini dapat memberikan pengalaman yang lebih berkesan bagi pelanggan, dapat
meningkatkan brand awareness, serta loyalitas secara keseluruhan. Dengan adaptasi yang
berkelanjutan dan perhatian terhadap tren serta preferensi konsumen, Brother Seafood dan
UMK lainnya dapat terus mengoptimalkan strategi digital marketing untuk meraih
kesuksesan yang lebih besar di era digital yang dinamis ini.
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