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PEMANFAATAN MEDIA SOSIAL TERHADAP PERFORMA 
PEMASARAN USAHA KECIL MENENGAH (UKM) DI KOTA 

SURABAYA 

ABSTRAK 
 Perkembangan teknologi informasi saat ini berdampak pada peningkatan 
pemanfaatan media sosial yang dapat mempermudah segala aktivitas. Pengguna 
media sosial terbesar di Indonesia didominasi oleh usia kerja produktif, salah 
satunya pelaku usaha kecil menengah (UKM). Peralihan UKM yang bersifat 
konvensional menjadi digital melalui media sosial dapat meningkatkan 
pertumbuhan ekonomi di Indonesia, namun di Kota Surabaya jumlah pelaku 
UKM yang memanfaatkan media sosial tergolong rendah. Penelitian ini dilakukan 
dengan tujuan menganalisis faktor-faktor penyebab beberapa UKM di Kota 
Surabaya memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran, dampaknya 
terhadap performa pemasaran, dan urutan prioritas platform media sosial yang 
paling berpengaruh pada performa pemasaran. Desain penelitian yang digunakan 
adalah exploratory-direct bersifat kualitatif. Teknik pengumpulan data dengan 
menggunakan in-depth semi-structured interview dan kuesioner perbandingan 
berpasangan AHP. Analisis data menggunakan metode analisis thematic dan 
analytic hierarchy process (AHP). Proses pengumpulan data dilakukan kepada 9 
pelaku UKM di Kota Surabaya dari 4 subsektor berbeda yang telah memanfaatkan 
media sosial sebagai media pemasaran berupa Facebook, Instagram, YouTube, 
dan website atau blog selama minimal 2 tahun. Temuan dari analisis thematic 
pada penelitian ini yaitu terdapat 6 faktor penyebab pelaku UKM di Kota 
Surabaya memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran, kemudian 
ditemukan sejumlah 8 dampak positif pada performa pemasaran yang diakibatkan 
oleh pemanfaatan media sosial. Selain itu, melalui in-depth semi structured 
interview dilakukan pula pengumpulan data platform media sosial yang paling 
banyak dimanfaatkan oleh tiap pelaku UKM tersebut melalui electronic word of 
mouth (eWOM), viral marketing, dan social presence. Berdasarkan analisis AHP 
urutan platform media sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran 
UKM di Kota Surabaya adalah platform Instagram, kemudian secara berurutan 
yaitu platform Facebook, website atau blog, dan YouTube. Terdapat beberapa 
implikasi manajerial pada penelitian ini yang bertujuan untuk memberikan 
kontribusi pengembangan UKM secara tepat dalam memanfaatkan media sosial 
dan berdampak pada peningkatan performa pemasaran UKM. 

Kata Kunci: Analisis Thematic, Analytic Hierarchy Process (AHP), Media 
Sosial, Performa Pemasaran, Usaha Kecil Menengah (UKM). 
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SOCIAL MEDIA UTILIZATION TOWARDS MARKETING 
PERFORMANCE OF SMALL MEDIUM ENTERPRISES 

(SMEs) IN SURABAYA CITY 

ABSTRACT 
 The current development of information technology affects the high 
utilization of social media which caters many activities. Productive workers, as a 
group, dominate the position of social media users with owners of small and 
medium-sized enterprises (SMEs) being one of them. The transition from 
conventional to digital SMEs through social media can increase economic growth 
in Indonesia, however the number of SME in Surabaya that use social media are 
categorized relatively low. This study was conducted with the aim to analyse the 
factors that drive several SMEs in Surabaya to utilize soial media as marketing 
media, it’s impact on marketing performance and determine which social media 
platforms that caters the most influence on marketing performance. The design of 
this study is held in qualitative exploratory-direct manner. Data collection 
techniques are conducted through in-depth semi-structrured interview and AHP 
paired comparative questionnaires. The data analysis process uses the thematic 
analysis method and analytic hierarchy process (AHP). The data collection 
process was carried out to 9 SMEs in Surabaya from 4 different subsectors which 
have utilized social media such as Facebook, Instagram, YouTube, and blogs or 
websites as marketing media for at least 2 years. The findings from the thematic 
analysis in this study conclude that there are 6 factors that cause SMEs in 
Surabaya to utilize social media and 8 positive impacts on marketing performance 
caused by the usage of social media. In addition, the in-depth semi structured 
interview showcases data of the most used social media platforms by each of the 
SMEs through electronic word of mouth (eWOM), viral marketing, and social 
presence. Based on AHP analysis, the order of the most influential social media 
platforms in terms of its effects toward the Surabaya-based SMEs’ marketing 
performance is respectively as follow: Instagram, Facebook, blogs or website, the 
YouTube. There are several managerial implications in this study that aim to 
contribute the appropriate development of SMEs in utilizing social media that 
carries impacts in improving the marketing performance of SMEs. 

Keywords: Thematic Analysis, AHP Analysis, Social Media, Marketing 
Performance, Small Medium Sized Enterprise (SME.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

Bab ini menjelaskan hal-hal yang berkaitan dengan latar belakang 

dilakukannya penelitian, perumusan masalah, pertanyaan penelitian, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup yang terdiri dari batasan dan asumsi, 

serta sistematika penelitian yang menjadi dasar dalam pelaksanaan penelitian. 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi di era globalisasi saat ini mampu 

membuat segala aktivitas menjadi lebih mudah, salah satunya adalah pemanfaatan 

media sosial. Keberadaan media sosial memang telah lama hadir, namun hingga 

saat ini perannya tetap mendominasi di masyarakat dikarenakan inovasi yang 

terus berjalan. Berdasarkan laporan survei yang dilakukan We are Social dan 

Hootsuite dalam Digital Report 2019: Indonesia hingga Januari 2019, total 

pengguna aktif internet dan media sosial jumlahnya sebesar 150 juta jiwa atau 

sebesar 56 persen dari total populasi jiwa yang telah mencapai 268.2 juta jiwa. 

Berdasarkan angka persentase tersebut dapat diartikan jika lebih dari setengah 

total populasi jiwa penduduk di Indonesia merupakan pengguna aktif internet dan 

media sosial. Sedangkan, pada kategori platform media sosial terbagi menjadi 2 

jenis, yaitu kategori social network dan kategori messenger atau VOIP dengan 

urutan pengguna paling aktif di Indonesia, diantaranya YouTube sebesar 88 

persen, WhatsApp sebesar 83 persen, Facebook 81 persen, dan Instagram sebesar 

80 persen (We are Social and Hootsuite, 2019). 

Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelanggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII) disebutkan jika pengguna aktif media sosial di Indonesia didominasi 

oleh dewasa berusia antara 25 tahun hingga 34 tahun (Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia, 2016). Hal tersebut dapat diartikan jika pengguna aktif 

media sosial di Indonesia didominasi oleh usia kerja produktif baik berasal dari 

kalangan karyawan maupun pelaku usaha, salah satunya pada usaha kecil 

menengah (UKM) sebagai media pemasaran untuk berbisnis. Berdasarkan 

permodelan ekonomi dan penelitian world bank, ditemukan bahwa 

pengembangan tingkat penetrasi broadband dan beralihnya UKM dari yang 
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awalnya bersifat konvensional menjadi digital dapat meningkatkan 

pertumbuhan ekonomi Indonesia sebesar 2 persen per tahun. Selain itu, hingga 

tahun 2015 ditemukan sebesar 64 persen dari total UKM di Indonesia telah 

memiliki kemampuan online dengan memanfaatkan media sosial, diantaranya 

sebesar 37 persen UKM memiliki kemampuan online mendasar, 18 persen 

memiliki kemampuan online menengah, dan 9 persen telah menjadi UKM 

online lanjutan. Sedangkan 36 persen sisanya menggunakan media offline atau 

konvensional (Deloitte Access Economics, 2015). 

Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan oleh Dinas Koperasi dan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (2019) diperoleh data jumlah usaha mikro, 

kecil, dan menengah (UMKM) di Provinsi Jawa Timur sebesar 6.825.931 usaha 

pada tahun 2018. Kota Surabaya sebagai Ibu Kota Provinsi Jawa Timur 

menduduki peringkat ke-5 dengan jumlah UMKM terbesar setelah 4 kota 

lainnya diantaranya Jember, Malang, Banyuwangi, dan Sumenep dengan total 

mencapai 260.762 usaha. Artinya, sebesar 26 persen dari total UMKM di 

Provinsi Jawa Timur berada di Kota Surabaya. Berikut ini merupakan data 

jumlah usaha UMKM di Kota Surabaya yang terbagi menjadi 8 sektor usaha 

(Tabel 1.1).  

Tabel 1.1 Data Jumlah UMKM di Kota Surabaya Tahun 2018 

No Sektor Usaha Jumlah 
1 Pertanian 5.166 
2 Pertambangan dan penggalian 161 
3 Industri pengolahan 11.394 
4 Konstruksi 1.199 
5 Perdagangan, hotel, dan restoran 169.080 
6. Transportasi 15.958 
7 Keuangan 641 
8 Jasa-jasa 56.263 

Total 260.762 
Sumber: Dinas Koperasi dan UKM Provinsi Jawa Timur (2019) 

 Menurut Priambada (2017) media sosial yang paling banyak digunakan 

oleh usaha kecil menengah (UKM) di Indonesia diantaranya Facebook sebesar 

75,6 persen; diikuti oleh Instagram sebesar 58,5 persen; dan website atau blog 

sebesar 39 persen (Gambar 1.1.). Sedangkan, media sosial yang dianggap paling 

efektif dalam UKM adalah Facebook sebesar 46,3 persen, diikuti oleh 

Instagram sebesar 22 persen, dan website atau blog sebesar 7,3 persen. Alasan 
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Facebook dikatakan sebagai media sosial yang paling efektif karena platform 

tersebut telah memiliki banyak pengguna dengan jangkauan yang luas dan 

memudahkan berinteraksi dengan berbagai relasi khususnya dalam berbisnis. 

Instagram dikatakan efektif dikarenakan platform tersebut bersifat kekinian dan 

sesuai dengan selera generasi milenial saat ini, memiliki interface yang simple 

dan mudah dimengerti pengguna, serta fitur yang menarik. Website atau blog 

juga dikatakan efektif karena dapat menyajikan berbagai informasi yang 

diinginkan pelanggan dan dapat bersifat sebagai toko virtual. 

Gambar 1.1. Platform Media Sosial yang Digunakan UKM 

Sumber: Priambada (2017) 

Namun, hingga tahun 2016 lalu angka pemanfaatan media sosial oleh 

UMKM binaan Dinas Perdagangan Kota Surabaya hanya sebesar 15 persen dari 

total UMKM binaan (Himawan et al., 2016). Persentase tersebut relatif rendah 

jika dibandingkan dengan total keseluruhan UKM yang terdapat di Kota 

Surabaya dan belum sepenuhnya UMKM binaan tersebut memanfaatkan media 

sosial secara efektif. Rendahnya persentase tersebut disebabkan karena 

kurangnya pengetahuan pelaku UKM dalam pemanfaatan teknologi (Gomez et 

al., 2015). Selain itu, alasan lainnya adalah pelaku usaha kecil menengah 

(UKM) ingin menjaga urusan pribadinya dengan tidak membagikan informasi 

melalui media sosial dan hadirnya berita yang bersifat hoax serta pemalsuan 

membuat pemilik UKM menghindari pemanfaatan media sosial pada usahanya. 

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
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Penelitian terdahulu menjelaskan bahwa pemanfaatan Facebook sebagai 

platform media sosial paling tepat digunakan pada performa bisnis UKM diikuti 

oleh Instagram, Twitter, dan YouTube karena dapat meningkatkan kesadaran 

merek, menciptakan hubungan yang lebih baik dengan pelanggan, dan adanya 

peningkatan penjualan (Ahmad et al., 2018). Penelitian lain juga menunjukkan 

4 dampak penting dalam pemanfaatan media sosial pada UKM, diantaranya 

adalah adanya media pemasaran yang sesuai dengan era digital saat ini, dapat 

meningkatkan penjualan, dapat mengurangi biaya pemasaran, dan 

meningkatkan profitabilitas (Sha et al., 2018). Menurut penelitian yang telah 

dilakukan Odoom et al. (2017) pemanfaatan Facebook dan Twitter  dalam 

UKM memiliki manfaat kinerja yang lebih baik dalam meningkatkan kinerja 

pemasaran. 

Ketika diajukan pertanyaan mengenai hambatan yang terkait dalam 

pemanfaatan media sosial pada UKM, sebagian besar pelaku UKM 

menyebutkan jika hal tersebut didasari karena beberapa alasan yaitu kurangnya 

dukungan dan motivasi karyawan dalam pemanfaatan media sosial, dianggap 

memiliki efektifitas dan efisiensi yang rendah, jumlah sumber daya yang tidak 

mencukupi, serta adanya masalah budaya internal perusahaan (Meske & 

Stieglitz, 2013). Maka dari itu, penelitian ini difokuskan untuk menganalisis 

pemanfaatan media sosial pada UKM di Kota Surabaya. 

Berdasarkan penjelasan masalah di atas, penelitian ini penting dilakukan 

untuk dapat menganalisis faktor-faktor penyebab pemanfaatan media sosial 

pada sebagian UKM di Kota Surabaya, dampak pemanfaatannya terhadap 

performa pemasaran, dan penentuan urutan prioritas platform media sosial yang 

paling berpengaruh pada performa pemasaran. Sehingga, penelitian ini dapat 

memberikan wawasan mengenai dampak positif dari pemanfaatan media sosial 

dan rekomendasi platform media sosial yang efektif dalam meningkatkan 

performa pemasaran kepada UKM di Kota Surabaya baik yang belum 

memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran maupun telah 

memanfaatkan media sosial namun belum sepenuhnya efektif. Apabila hal ini 

tidak dilakukan, UKM yang hingga saat ini memanfaatkan media pemasaran 

secara konvensional atau offlline marketing tidak dapat mengetahui kelebihan 
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yang diperoleh dari media sosial dalam meningkatkan performa pemasaran dan 

apabila pemasaran konvensional tetap dilakukan di masa depan akan 

mempersulit UKM untuk  berkembang karena terkikis oleh teknologi informasi. 

1.2. Perumusan Masalah  

Pemanfaatan media sosial sebagai media pemasaran pada usaha kecil 

menengah (UKM) di Kota Surabaya tergolong rendah dan lebih banyak 

memanfaatkan media pemasaran secara konvensional. Faktor utama dari 

permasalahan tersebut adalah karena kurangnya pengetahuan pelaku UKM dalam 

pemanfaatan teknologi. Sehingga, pelaku UKM tidak mengetahui media 

pemasaran melalui media sosial, strategi yang tepat untuk meningkatkan performa 

pemasaran, serta daya saing UKM tersebut di era globalisasi saat ini. 

1.3. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah diatas, pertanyaan yang dibahas pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah faktor-faktor penyebab sebagian usaha kecil menengah (UKM) di 

Kota Surabaya memutuskan untuk memanfaatkan media sosial sebagai 

media pemasaran? 

2. Bagaimana dampak pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran 

usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya? 

3. Bagaimana urutan prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh 

pada performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya? 

1.4. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan pertanyaan penelitian diatas, maka yang menjadi tujuan 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Menganalisis faktor-faktor penyebab sebagian usaha kecil menengah 

(UKM) di Kota Surabaya memutuskan untuk memanfaatkan media sosial 

sebagai media pemasaran. 

2. Menganalisis dampak pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran 

usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya. 

3. Menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh 

pada performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya. 
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1.5. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dari pelaksanaan penelitian ini terdiri dari manfaat 

praktis dan manfaat teoritis. 

1.5.1. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk memberikan 

wawasan, pandangan, dan kesadaran bagi para pelaku usaha kecil menengah 

(UKM) di Kota Surabaya terhadap pentingnya pemanfaatan media sosial di era 

globalisasi saat ini untuk meningkatkan performa pemasaran. 

1.5.2. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan bagi peneliti, 

memberikan kesempatan bagi peneliti dalam penerapan teori-teori yang didapat 

selama masa perkuliahan, serta melakukan kontribusi teoritis terkait dengan topik 

pemanfaatan media sosial pada usaha kecil menengah (UKM) yang mungkin 

berguna bagi penelitian-penelitian dengan topik sejenis di masa mendatang. 

1.6. Ruang Lingkup 

Ruang lingkup pada penelitian meliputi batasan dan asumsi sebagai 

pedoman dalam menentukan fokus penelitian. Berikut penjelasan lebih lanjut 

batasan dan asumsi penelitian ini. 

1.6.1. Batasan 

Batasan yang digunakan pada penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Responden dalam penelitian ini adalah 9 pelaku usaha kecil menengah 

(UKM) di Kota Surabaya. 
2. Penelitian ini menganalisis usaha kecil menengah (UKM) yang telah 

memanfaatkan media sosial selama minimal 2 tahun. Platform media sosial 

yang harus dimiliki yaitu Facebook, Instagram, YouTube, dan website. 
3. Penelitian ini menganalisis aspek pemasaran yang terdapat dalam usaha 

kecil menengah (UKM).   
1.6.2. Asumsi 

Asumsi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 9 pelaku usaha kecil 

menengah (UKM) memiliki pemahaman mengenai performa pemasaran usahanya 

dan telah berpengalaman memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran 

selama dilakukannya penelitian. 
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1.7. Sistematika Penelitian 

Pada sub bab ini dijelaskan mengenai susunan penelitian yang digunakan 

dalam laporan penelitian ini. Sistematika penulisan penelitian ini dibagi menjadi 3 

bab sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab I menjelaskan hal-hal yang berkaitan dengan latar belakang 

dilakukannya penelitian, perumusan masalah, pertanyaan penelitian, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup yang terdiri dari batasan dan asumsi, 

serta sistematika penelitian yang menjadi dasar dalam pelaksanaan penelitian. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab II dikemukakan tentang teori-teori yang menjadi landasan dalam 

pembahasan penelitian. Teori yang dijelaskan meliputi pemasaran pada usaha 

kecil menengah (UKM), teori media sosial, teori electronic word of mouth 

(WOM), teori viral marketing, teori social presence, UKM, pemanfaatan media 

sosial pada usaha UKM, dan performa pemasaran. Selain itu, pada bab tersebut 

juga disajikan kajian penelitian terdahulu. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab III ini berisi metode penelitian yang meliputi lokasi dan waktu 

penelitian, desain penelitian, sampel usaha kecil menengah (UKM) terpilih, teknik 

perancangan dan pengumpulan data, teknik pengolahan dan analisis data, serta 

bagan metode penelitian. 

BAB IV ANALISIS DAN DISKUSI 

Bab IV ini dijelaskan lebih dalam mengenai profil UKM, pengumpulan 

data, pengolahan data, analisis thematic mengenai faktor penyebab UKM 

memanfaatkan media sosial dan dampak pemanfaatan media sosial pada performa 

pemasaran, serta analisis Analytic Hierarchy Process (AHP) yang telah dikaitkan 

teori pendukung serta  menjelaskan implikasi dari hasil penelitian. 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

Bab V ini menyajikan simpulan penelitian berupa ringkasan keseluruhan 

hasil  penelitian dan saran yang terdiri dari keterbatasan penelitian serta 

rekomendasi yang digunakan untuk penelitian selanjutnya.
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(Halaman ini sengaja dikosongkan)
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

Bab ini menjelaskan tentang teori-teori yang menjadi landasan dalam 

pembahasan penelitian. Teori yang dijelaskan meliputi pemasaran pada usaha 

kecil menengah (UKM), teori media sosial, teori electronic word of mouth 

(WOM), teori viral marketing, teori social presence, UKM, pemanfaatan media 

sosial pada UKM, dan performa pemasaran UKM. Selain itu, pada bab tersebut 

juga disajikan kajian penelitian terdahulu. 

2.1. Pemasaran pada Usaha Kecil Menegah (UKM) 

Menurut American Marketing Association pemasaran dapat didefinisikan 

sebagai suatu proses untuk menciptakan, berkomunikasi, memberikan dan 

bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, serta 

masyarakat umum (American Marketing Association, 2014). Pemasaran pada 

usaha kecil menengah (UKM) tidak memiliki definisi khusus, namun pemasaran 

tersebut dapat dikaitkan dengan hubungan perilaku kewirausahaan (Reynolds, 

2002). Perkembangan teori pemasaran pada UKM bersifat terbatas dan 

bergantung pada penerapan model pemasaran klasik yang biasanya diterapkan 

pada bisnis besar ke bisnis kecil (Chaston & Mangles, 2002). Terdapat 

perbedaaan antara pemasaran yang dilakukan oleh UKM dan perusahaan besar 

(Wuu et al., 2013). Berikut ini merupakan perbedaan pemasaran berdasarkan 

kategori mitra pemasaran, lingkungan pemasaran, dan kehadiran yang terdapat 

pada perusahaan besar dan UKM  (Tabel 2.1). 

Tabel 2.1 Perbedaan Pemasaran Perusahaan Besar dan UKM 
No Kategori Perusahaan Besar UKM 
1 Mitra pemasaran Business-to-consumer 

(B2C) 
Business-to-business (B2B) 

2 Lingkungan pemasaran Melalui pasar Melalui jaringan 
3 Kehadiran Skala nasional dan global Skala lokal atau sesuai 

daerah 
Sumber: Wuu et al. (2013) 

Pemasaran pada usaha kecil menengah (UKM) dapat dilakukan melalui 2 

metode yaitu metode konvensional atau offline marketing dan metode digital atau 

online marketing. Ahmed dan Hussain (2014) menyatakan adanya perbedaan 

antara pemasaran dengan metode konvensional dan metode digital. Pertama, 
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metode konvensional memiliki biaya pemasaran yang berkaitan dengan kualitas 

dan jangkauan target, dapat diartikan semakin tinggi biaya pemasaran 

konvensional maka semakin tinggi kualitasnya. Pada pemasaran digital biaya 

yang dikeluarkan lebih terjangkau dibandingkan pemasaran konvensional karena 

dapat diakses melalui internet secara gratis seperti dalam pemanfaatan media 

sosial. Perbedaan selanjutnya adalah waktu, pemasaran konvensional 

membutuhkan waktu yang lebih lama untuk menyiapkan dan membutuhkan 

berbagai konsep untuk diformulasikan sebelum dicetak atau disiarkan. Sedangkan, 

pada pemasaran digital waktu yang diperlukan bersifat instan dan informasi yang 

telah diberikan dapat berdampak langsung kepada masyarakat. Selain itu, 

perbedaan lainnnya terletak pada media pemasaran yang digunakan. Pada 

pemasaran konvensional, media yang digunakan seperti, televisi, radio, iklan, dan 

koran. Sedangkan, pada pemasaran digital media yang digunakan menggunakan 

internet, seperti media sosial. 

2.2. Media Sosial 

Zheng & Gretzel (2010) menyebutkan jika media sosial disebut juga media 

yang dihasilkan konsumen dan didefinisikan sebagai aplikasi berbasis internet 

dengan konten yang dihasilkan oleh konsumen, biasanya terkait dengan 

pengalaman dan konten yang dibagikan secara online untuk memudahkan akses 

kepada orang lain. Terdapat 5 kategori utama dalam klasifikasi media sosial, 

diantaranya (1) komunitas virtual, (2) ulasan, (3) blog, (4) jejaring sosial, dan (5) 

situs berbagai media. Media sosial tentunya berbeda dengan media tradisional 

karena penggunanya dapat memodifikasi, memilih konten, dan dapat menentukan 

lawan interaksi agar dapat berkomunikasi (Chung, 2008). Beberapa kelebihan dari 

pemanfaatan media sosial, diantaranya (1) sarana berbagi ide, (2) alat komunikasi, 

(3) sumber informasi, (4) alat pemasaran, (5) alat interaksi pelanggan, dan (6) 

hemat biaya (Baruah, 2012).  

Revolusi digital dan media sosial telah mengubah cara organisasi menarik 

dan mempertahankan calon konsumen (Leung et al., 2015). Konsumen 

memanfaatkan media sosial untuk mencari informasi dan ulasan karena dianggap 

sebagai informasi yang dapat dipercaya daripada media tradisional dan membuat 

beberapa organisasi beralih dari iklan televisi, radio, serta majalah ke media sosial 



 

 11 

(Glynn & J, 2009).  Platform media sosial berdasarkan pengguna aktif terbanyak 

di dunia diantaranya, (1) Facebook, (2) YouTube, (3) Whatsapp, (4) Facebook 

Messenger, (5) Wechat, dan (6) Instagram (We are Social and Hootsuite, 2019). 

Jumlah perusahaan yang terlibat dalam pemanfaatan media sosial dalam 

menciptakan kemudahan bersama pelanggan saat ini telah mengalami peningkatan 

(Gensler et al., 2013). Beberapa teori disarankan karena memiliki keterkaitan pada 

adopsi media sosial oleh organisasi bisnis diantaranya, teori electronic word of 

mouth (eWOM), viral marketing, dan social presence. 

2.2.1. Teori  Electronic Word of Mouth (eWOM) 

Word of mouth (WOM) adalah komunikasi lisan dan sarana penyebaran 

informasi. Pada konteks pemasaran dan komunikasi, WOM didefinisikan sebagai 

suatu proses antara seseorang dan lainnya dimana penerima memperoleh 

informasi yang menyangkut baik merek, produk, maupun layanan (Ismagilova et 

al., 2017). Menurut Lim & Chung (2011) WOM merupakan informasi yang 

dikomunikasikan secara sederhana dengan konsumen lain dan biasanya tidak 

bergantung pada iklan influencer serta pemasaran electronic word of mouth 

(eWOM). Peneliti mengemukakan bahwa komunikasi WOM lebih berpengaruh 

daripada sumber komunikasi lainnya, seperti iklan dan rekomendasi kritik (Trusov 

et al., 2009). Perkembangan teknologi dan informasi telah memperkenalkan 

bentuk baru dari word of mouth (WOM) yang disebut electronic word of mouth 

(eWOM) (Buhalis & Law, 2008). Definisi eWOM adalah sumber informasi 

kepada pelanggan yang menawarkan informasi non komersial, terperinci, aktual 

berdasarkan pengalaman, dan bersifat up to date melalui media online (Yoo & 

Gretzel, 2011). Menurut Lopez & Sicilia (2014) meskipun WOM dan eWOM 

dapat memberikan informasi atau pendapat konsumen tentang suatu produk atau 

merek, namun kedua media tersebut menggunakan saluran yang berbeda dalam 

mengirimkan informasi. Media WOM terjadi dalam percakapan simultan secara 

dua arah, tatap muka antara sumber informasi dan penerima. Sedangkan, pada 

media eWOM percakapan tidak selalu simultan dan dua arah karena adanya 

internet (Gambar 2.1).  

Terdapat beberapa hal lainnya yang menjadi pembeda antara media WOM 

dan eWOM. Pertama, penyebaran informasi melalui WOM lebih terbatas, 
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misalnya pada teman dan keluarga individu. Maka, pengaruhnya akan berkurang 

dengan cepat seiring perkembangan waktu dan jarak (Duan et al., 2008). 

Sedangkan, eWOM jangkauan informasi yang dibagikan dapat lebih luas (Xie et 

al., 2011). Selain itu, eWOM melakukan penyebaran informasi secara tidak 

langsung melalui media online (Heinonen, 2011). Hal tersebut berbeda dengan 

WOM yang mengkomunikasikan informasi secara langsung. Pemanfaatan eWOM 

melalui media sosial seperti Facebook, Whatsapp, Twitter, dan Instagram 

membuat pelaku usaha mengadopsi cara tersebut dalam menjalankan bisnisnya. 

Pada bisnis yang memanfaatkan media sosial dan mengadopsi eWOM, kualitas 

review yang jelas dan terpercaya dapat membuat konsumen tertarik karena 

dianggap sebagai sistem yang efektif sehingga menimbulkan adanya keputusan 

pembelian. Konsumen akan memutuskan untuk melakukan keputusan pembelian 

apabila nilai produk tersebut melebihi harganya (Melnik & Alm, 2002). 

 
Gambar 2.1. Proses Terjadinya WOM dan eWOM 

Sumber: Lopez & Sicilia (2014) 

2.2.2. Viral Marketing 

Viral marketing merupakan salah satu media pemasaran yang banyak 

digunakan saat ini. Perusahaan terkenal biasanya memanfaatkan media tersebut 

dalam bentuk video melalui beberapa platform media sosial, seperti YouTube dan 

Instagram. Viral marketing dikenal dengan electronic word of mouth (eWOM) 

dikarenakan media tersebut dapat mendorong penggunanya dalam berbagi 

informasi kepada orang lain seperti, spesifikasi produk dan pengembangan produk 

melalui e-mail atau media sosial (Wilson, 2000). Informasi yang disebarluaskan 

melalui viral marketing termasuk nama merek menggunakan media komunikasi 

elektronik (Mohammadi & Karimi, 2010).  

Kecepatan informasi yang disebarluaskan adalah salah satu manfaat dari 

viral marketing terkait fitur positif yang dimilikinya. Semakin cepat suatu 
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informasi disebarluaskan berbanding lurus dengan kecepatan layanan atau produk 

yang dapat dipasarkan kepada konsumen (Molkakhlagh & Zomorodi, 2013). 

Kemudian penelitian yang telah dilakukan Zernigah & Sohail (2012) 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki sikap positif terhadap viral marketing 

yang disebabkan oleh beberapa faktor diantaranya sumber yang informatif, diikuti 

oleh kredibilitas sumber, dan hiburan. Melalui informasi yang relevan dan 

menghihur sikap positif dapat konsumen dibangun, hal tersebut juga serupa 

dengan kredibilitas sumber karena konsumen hanya menerima dan meyakini 

pesan dari sumber terpercaya (Gambar 2.2.). Salah satu contoh perusahaan yang 

sukses menggunakan viral marketing adalah Xerox dengan slogan “Let’s Say 

Thanks” yang dikirim dari situs website perusahaan dan membuat konsumen 

tertarik (Kloper, 2012). 

 
Gambar 2.2. Sikap Positif Terhadap Viral Marketing 

Sumber: Zernigah & Sohail (2012) 

2.2.3. Teori Social Presence  

Presence terbagi menjadi 2 jenis yaitu physical presence dan social 

presence. Menurut Rogers & Lea (2005) social presence bukan berasal dari 

pengalaman dan karakteristik komunikasi yang sama. Seseorang yang mengalami 

social presence tanpa physical presence disebut dengan virtual social presence. 

Salah satu teori paling efektif di masyarakat adalah social presence. Teori tersebut 

didefinisikan dimana media memungkinkan hubungan interpersonal dan berkaitan 

dengan keakraban (Borgman, 2006). Teori social presence dapat membangun rasa 

kebersamaan, mengekspresikan keinginan untuk berinteraksi, dan meningkatkan 

interaksi (Rourke et al., 2001).  

Definisi teori social presence telah diperbarui dimana seseorang yang nyata 

dalam komunikasi termediasi (Gunawardena, 1995). Pemanfaatan teknologi 

internet saat ini mempengaruhi kehadiran media sosial, pada perusahaan 



 

 14 

hubungan antara media sosial dan komunitas dapat mengurangi biaya pemasaran, 

meningkatkan pelanggan, dan mengembangkan citra merek. Selain itu, 

perusahaan juga menyadari pengaruh influencer media sosial pada opini publik 

dalam studi riset pemasaran dan perilaku konsumen. Maka itu, perusahaan sering 

mencari influencer di berbagai situs media sosial dan mengirimkan sampel produk 

gratis untuk dilakukan review (Karr, 2014). 

2.3. Usaha Kecil Menengah (UKM) 

Usaha kecil menengah (UKM) memiliki peran penting dalam sektor bisnis 

masa kini (Han et al., 2018). Kriteria UKM didefinisikan berdasarkan jumlah 

karyawan, modal investasi, turnover tahunan, dan sifat usaha tersebut (Gamage, 

2003). Badan Pusat Statistik (BPS) mendefinisikan UKM berdasarkan jumlah 

tenaga kerja yang dimiliki pada tiap usahanya. Usaha kecil memiliki jumlah 

tenaga kerja sebesar 5 sampai dengan 19 orang, sedangkan usaha menengah 

memiliki jumlah tenaga kerja sebesar 20 sampai dengan 99 orang (Kementerian 

Keuangan, 2012). Berikut ini merupakan kriteria UKM di Indonesia berdasarkan 

Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 yang terbagi menjadi 2 kategori yaitu 

kategori jumlah kekayaan bersih tidak termasuk tanah dan bangunan usaha serta 

kategori hasil penjualan tahunan (Tabel 2.2). 

Tabel 2.2 Kriteria UKM di Indonesia Berdasarkan UU No. 20 Tahun 2008 
Jenis Usaha Jumlah Kekayaan Bersih* Hasil Penjualan Tahunan 

Usaha Kecil >Rp 50 juta – Rp 500 juta >Rp 300 juta – Rp 2,5 miliar 
Usaha Menengah >Rp500 juta – Rp 10 miliar >Rp 2,5 miliar – Rp 50 miliar 
*Tidak termasuk tanah dan bangunan usaha. 

2.4. Pemanfaatan Media Sosial pada Usaha Kecil Menengah (UKM) 

Kecepatan perkembangan teknologi dan informasi di era globalisasi 

membuat pelaku usaha kecil menengah (UKM) memanfaatkan media sosial pada 

bisnis yang dimiliki. Hal tersebut disebabkan karena para pelaku UKM 

beranggapan akan kehilangan banyak peluang jika tidak memanfaatkan media 

sosial tersebut (Drury, 2008). Sejumlah penelitian menyatakan jika Facebook 

merupakan platform media sosial terbanyak yang digunakan oleh UKM dengan 

berbagai tujuan diantaranya media pemasaran, media komunikasi, sarana 

penjualan, iklan, inovasi, dapat menyelesaikan masalah, dan pemanfaatan 

teknologi akibat adanya perubahan budaya (Bhanot, 2012). Meske & Stieglitz 

(2013) menunjukkan bahwa UKM yang memanfaatkan media sosial sebagai cara 
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untuk melakukan komunikasi dengan pelanggan dan dapat mendukung 

komunikasi internal. 

Berdasarkan studi penelitian yang telah dilakukan Wamba & Carter (2013) 

terhadap manajer usaha kecil menengah (UKM) di Amerika Serikat, Inggris, 

Australia, dan India menyatakan bahwa inovasi perusahaan, usia, dan lokasi 

geografis memiliki dampak yang signifikan pada pemanfaatan platform media 

sosial Twitter oleh UKM. Selain itu, penelitian Ahmad et al. (2018) menyatakan 

jika terdapat beberapa kategori penyebab pelaku UKM membuat keputusan untuk 

menggunakan media sosial terhadap bisnisnya, diantaranya: 

1. Branding, iklan, dan promosi  

 Sikap pelaku UKM terhadap pemanfaatan media sosial didasari oleh 

persepsi tiap pelaku usaha tentang manfaat yang didapat dari pemanfaatan media 

sosial. Menurut Singh & Sonnenburg (2012) media sosial memungkinkan usaha 

untuk membuat iklan menggunakan banyak media, dinamis, dan interaktif. Media 

sosial merupakan tempat yang tepat dalam pemanfaatan viral marketing untuk 

membangun kesadaran merek suatu bisnis. Periklanan melalui media sosial dapat 

membantu bisnis untuk meningkatkan dinamika penggunanya, seperti 

rekomendasi, ketertarikan, dan tekanan. Selain itu, media sosial juga dapat 

membuat pelanggan untuk promosi produk atau jasa kepada teman dan anggota 

keluarga dengan mudah (Narayan et al., 2011). 

2. Memanfaatkan jaringan komunitas dan berbagi informasi 

Pada era saat ini, biasanya pengguna media sosial mencari informasi 

mengenai produk atau layanan berdasarkan review dari pelanggan. Penelitian 

telah menunjukkan bahwa review pelanggan berdasarkan electronic word of 

mouth (eWOM) bersifat efektif (Liang et al., 2013). Maka itu, semakin besarnya 

jaringan komunitas akan berpengaruh pada luasnya informasi yang dibagikan. 

3. Membangun hubungan pelanggan dan interaksi sosial 

Usaha saat ini membuat profil jejaring sosial dapat berinteraksi dengan 

pelanggan yang dinilai potensial dan mendapatkan feedback dari konsumen. 

Media sosial memberikan peluang bagi pelaku usaha dalam menemukan 

pelanggan baik yang menyukai produk maupun tidak. Maka itu, perusahaan 
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diharapkan dapat memposisikan diri lebih baik kepada pelanggan (Braojo-Gomes 

et al., 2015). 

4. Menjangkau berbagai konsumen dan memperluas pasar 

Media sosial membantu penggunanya saling terhubung dan bertukar 

informasi dengan mudah dan cepat. Oleh karena itu, pelaku usaha yang 

menjalankan bisnisnya melalui media sosial dianggap lebih strategis karena 

masyarakat saat ini lebih banyak menghabiskan waktu secara online dengan 

berbagai platform media sosial (Kaplan & Haenlein, 2010). 

2.5. Performa Pemasaran 

Menurut Homburg et al. (2007) performa pemasaran merupakan 

keefektivan dan efisiensi kegiatan pemasaran perusahaan terkait dengan tujuan 

pasar, seperti pendapatan, pertumbuhan, dan pangsa pasar. Awalnya pengukuran 

performa pemasaran difokuskan pada ukuran keuangan dari laba, penjualan, dan 

arus kas (Bonoma & Clark, 1988). Namun, adanya kritikan pada sistem akuntansi 

tradisional dikarenakan kurangnya pertimbangan yang diberikan pada faktor 

berjangka waktu panjang (Eccless, 1991) membuat performa pemasaran seperti 

audit pemasaran, implementasi pemasaran, dan orientasi pasar mengarah pada 

hasil seperti kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan ekuitas merek yang 

dapat digunakan untuk menghasilkan performa yang unggul (Srivastava et al., 

1998). 

Penelitian Ahmad et al. (2018) menyatakan jika pemanfaatan media sosial 

berkontribusi pada peningkatan performa bisnis pada aspek pemasaran usaha kecil 

menengah (UKM), diantaranya: 

1. Meningkatkan konsumen setia 

Peningkatan pemanfaatan media sosial pada suatu usaha mengarah pada 

peningkatan konsumen dan prospek pencarian bisnis pada website (Schivinski & 

Dabrowski, 2016). UKM yang menggunakan platform media sosial, seperti blog 

atau website untuk berbagi informasi seputar produk kepada pelanggan. Hal 

tersebut membuat konsumen selalu kembali kepada UKM tersebut untuk 

melakukan pembelian produk dan dapat dilakukan dimanapun. Konsumen juga 

menyebarkan informasi yang didapatkan kepada orang lain melalui media sosial. 
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Menurut pelaku usaha, bisnisnya berjalan lancar dengan konsumen baru dan 

konsumen lama akibat adanya hubungan secara online. 

2. Meningkatkan kesadaran merek, loyalitas merek,dan reputasi 

Semakin banyak konsumen yang menyadari adanya UKM melalui platform 

media sosial, maka semakin kuat reputasi UKM tersebut. Dampaknya, terjadi 

peningkatan pada potensi keuntungan dan nilai merek suatu usaha. Hal tersebut 

menyebabkan konsumen menjadi lebih loyal karena citra merek yang kuat. 

Adanya komunikasi yang erat antara pelaku usaha dengan konsumen melalui 

media sosial membuat sumber informasi dalam UKM menjadi terpercaya. 

Sehingga, terciptanya kesadaran merek dan loyalitas merek (Agnihtori et al., 

2016) 

3. Mengurangi komunikasi dan biaya pemasaran 

Sebelum memanfaatkan media sosial, UKM memiliki keterbatasan dalam 

mengakses konsumen melalui metode tradisional terkait faktor biaya pemasaran. 

Keuntungan yang dimiliki apabila UKM menggunakan media sosial dibandingkan 

media offline adalah mengurangi biaya dalam pemasangan iklan dan poster 

(Velazques, 2011). 

4. Meningkatkan pendapatan 

Pemanfaatan media sosial mampu menciptakan nilai yang membuat 

pendapatan lebih tinggi melalui iklan online dan sponsor. UKM yang 

menggunakan media sosial dapat memberikan penawaran eksklusif bagi followers 

mereka berdasarkan tingkat pelanggan dan frekuensi pembelian. Adanya 

penawaran eksklusif dan diskon pembelian membuat UKM dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian berulang. Selain itu, media sosial dapat 

membantu UKM untuk mengarahkan konsumen setia untuk mengeluarkan lebih 

banyak uang dalam setiap pembelian (Munger & Grewal, 2001). 

5. Menarik konsumen baru 

UKM dapat menarik konsumen baru melalui media sosial dengan membuat 

konten yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumen potensial sehingga 

meningkatkan tujuan dan target UKM tersebut. Hal tersebut menyebabkan 

fenomena baru yang dikenal sebagai penularan sosial. Penularan sosial dapat 

didefinisikan sebagai peristiwa yang terjadi ketika adopsi merupakan fungsi dari 
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paparan pengetahuan, sikap, atau perilaku orang lain (Van den Bulte et al., 2010). 

Semakin banyak followers, like, comment, dan sharing yang terjadi pada media 

sosial, maka semakin banyak arahan yang dihasilkan terhadap UKM. 

6. Meningkatkan daya saing 

Pengalaman konsumen yang positif dapat mendorong konsumen untuk 

menjadi konsultan merek yang aktif, meningkatkan loyalitas merek, 

merekomendasikan merek, hingga meningkatkan pendapatan dan laba UKM. 

Media sosial dapat membantu memperkuat citra merek dan kesadaran merek pada 

UKM jika terlihat jujur dan transparan dengan konsumen (Agnihotri et al., 2016). 

UKM dapat mencari data melalui media sosial untuk menganalisis dan 

menemukan wawasan baru, seperti merek dan tren yang populer. Selain itu, UKM 

juga dapat memahami hal yang dilakukan oleh kompetitor dan cara industri 

berubah. Hasil temuan tersebut dapat mencapai keunggulan kompetitif terhadap 

kompetitor mereka (Dey et al., 2011).  

2.6. Kajian Penelitian Terdahulu  

Kajian penelitian terdahulu digunakan sebagai acuan dalam penelitian serta 

dalam membangun kerangka pemikiran. Terdapat 8 penelitian terdahulu yang 

digunakan dalam penelitian ini dan dapat dilihat pada (Tabel 2.3). 

1. Reflection of entrepreneurs of small and medium sized enterprises 

concerning the adoption of social media and its impact on performance 

outcomes: Evidence from the UAE  oleh  Ahmad et al. (2018) 

Penelitian ini  bertujuan untuk menyelidiki faktor-faktor penyebab pelaku 

UKM di Uni Emirates Arab mengadopsi media sosial melalui electronic word of 

mouth (eWOM), viral marketing, dan social presence dan menganalisis 

dampaknya pada performa bisnis. Metode pengumpulan data yang digunakan 

pada penelitian ini adalah melalui in depth semi structured personal interview 

kepada 7 laki-laki pelaku UKM yang menggunakan media sosial selama 2 tahun 

terakhir, seperti Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, dan website atau blog. 

Sedangkan, metode analisis data yang digunakan adalah thematic analysis dengan 

coding. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemanfaatan Facebook sebagai  

platform media sosial tepat digunakan meningkatkan performa bisnis UKM, 
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diikuti oleh Instagram, Twitter, YouTube, dan website atau blog. Pemanfaatan 

platform media sosial terbukti dapat meningkatkan performa bisnis dalam 

beberapa aspek, seperti meningkatkan brand awareness, menciptakan hubungan 

yang lebih baik dengan pelanggan, dan adanya peningkatan penjualan.  

2. Social media and corporate communication antecedents of SME 

sustainability performance oleh Sha et al. (2018) 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran media sosial dan 

komunikasi perusahaan sebagai faktor kunci keberhasilan pada UKM yang 

beroperasi di negara-negara Arab. Metode yang digunakan pada penelitian ini 

adalah focus group discussion pada hubungan unik antara media sosial dengan 

faktor sosial, politik, agama atau budaya, dan ekonomi terhadap pelaku UKM di 

negara Arab yang memiliki gender laki-laki dan menggunakan studi literatur 

teoritis berupa penelitian terdahulu.  

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa media sosial memiliki 4 dampak 

utama pada UKM di negara wilayah Arab, diantaranya adalah sebagai platform 

pemasaran yan sesuai dengan era digital saat ini, memberikan keunggulan inovatif 

kepada UKM dalam upaya mengurangi biaya, meningkatkan profitabilitas, dan 

menciptakan tolok ukur langsung pada komunikasi client. 

3. Antecedents of social media usage and performance oleh Odoom et al. 

(2017) 

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan dan pemahaman 

mengenai motivasi serta kelebihan dari pemanfaatan media sosial pada UKM 

dengan studi empiris dari ekonomi yang sedang berkembang. Pengumpulan data 

bersumber dari 210 UKM di Ghana yang memiliki akun media sosial Facebook 

atau Twitter  dengan metode penelitian structural equation model (SEM) dan 

menerapkan sub-group analysis. 

Hasil penelitian menunjukkan jika interactivity, efektivitas biaya, dan 

compatibility adalah faktor yang berhubungan dengan pemanfaatanmedia sosial 

dan menghasilkan beberapa manfaat kinerja untuk UKM. Selain itu,  pemanfaatan 

platform media sosial Facebook dan Twitter dalam UKM memiliki manfaat 

kinerja yang lebih baik berupa peningkatan kinerja pemasaran dibandingkan 

penggunakan kedua platform tersebut secara terpisah. 
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4. Adoption and Use of Social Media in Small and Medium Sized Enterprises 

oleh Meske & Stieglitz (2013) 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji adopsi, penggunaan, dan manfaat 

media sosial dalam UKM serta menyelidiki hal potensial yang dapat mencegah 

penggunaan media sosial lebih luas pada UKM. Metode penelitian yang 

digunakan bersifat kuantitatif dengan 30 pertanyaan extensive survey kepada 190 

pelaku UKM di Jerman yang menggunakan media sosial untuk bisnisnya, 

diantaranya Wiki, blog, internal socal network, RSS, social bookmarking, 

mikroblog, dan podcast. 

Hasil penelitian ini menunjukkan jika pemanfaatan media sosial memiliki 

hambatan yang bersifat ringan dan berat bagi bisnis UKM. Hambatan ringan 

tersebut seperti sifat manajemen yang kurang mendukung, penerimaan karyawan 

yang kurang berkompeten atau memiliki skill rendah. Sedangkan, hambatan berat 

tersebut seperti biaya operasional yang tinggi dan masalah teknis lainnya. 

5. Improving SME’s competitiveness with the use of Instagram influence 

advertising and e-WOM oleh Anastasia et al. (2018) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pemanfaatan influencer 

kecantikan melalui Instagram electronic word of mouth (eWOM) sebagai alat 

untuk mempengaruhi niat pembelian konsumen, meningkatkan daya saing, dan 

ketahanan bisnis jangka panjang UKM. Metode yang digunakan adalah metode 

kualiatif dengan melakukan in depth interview terhadap kepada 12 remaja 

perempuan di Saudi Arabia yang aktif menggunakan platform media sosial 

Instagram dalam telah mengikuti akun influencer kecantikan.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen kurang percaya ketika 

menerima review atau promosi dari influencer kecantikan. Hal tersebut 

dikarenakan  konsumen tidak selalu menganggap review influencer terbukti 

keasliannya dan konsumen lebih memilih untuk melakukan riset terlebih dahulu, 

kecuali jika sebelumnya konsumen tersebut telah memiliki pengalaman positif 

dengan influencer. Maka, review influencer tersebut mungkin dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen. Artinya, kepercayaan, kejujuran, dan keaslian merupakan 

faktor penting untuk meningkatkan electronic word of mouth (eWOM). 

6. Finding e-WOM customer from customer review oleh Pengfei et al. (2018) 



 

 21 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pelanggan yang sering 

melihat review melalui electronic word of mouth (eWOM) yang terdapat dalam 

media sosial untuk meningkatkan penjualan produk pada salah satu perusahaan e-

commerce. Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik text 

mining pada komentar produk online melalui eksplorasi subjektivitas, gaya 

bahasa, dan tingkat leksial. Sedangkan, metode filter algorithm digunakan untuk 

memilih fitur yang memiliki implikasi ekonomi pada penjualan produk 

perusahaan dan memilih konsumen potensial yang dapat mempengaruhi penjualan 

produk perusahaan melalui komentar. Selain itu, terdapat model regresi logistic 

untuk mengevaluasi efektivitas reviewer yang berpengaruh pada perusahaan. 

Hasil penelitian ini adalah review produk online yang dibuat oleh konsumen 

eWOM lebih berhubungan dengan penjualan produk, daripada review pelanggan 

yang dibuat oleh konsumen non-eWOM. Selain itu, kekuatan prediksi review 

konsumen eWOM secara signifikan berpengaruh lebih tinggi daripada review 

konsumen non-eWOM. 

7. The social media and SME’s business growth: How can SME’s incorporate 

social media oleh Yan & Musika (2018) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi faktor-

faktor ketika memanfaatkan media sosial oleh UKM dan cara menggunakan 

faktor tersebut. Metode penelitian ini menggunakan cara kualitatif dengan semi 

structured interview terhadap 6 pelaku UKM di Swedia yang menggunakan media 

sosial dan menganalisis metode tersebut dengan thematic analysis. 

Hasil penelitian ini adalah terdapat beberapa aspek yang diperhatikan oleh 

UKM dalam pengambilan keputusan menggunakan media sosial, diantaranya 

tanggung jawab pemerintah, pertumbuhan followers online, pembaruan konten, 

pemantauan media sosial, komentar dalam media sosial untuk pengembangan 

UKM di masa depan, pengaturan proses pesan, dan jadwal feedback pelanggan. 

8. Social media preference as a media of business marketing communication 

of SMEs in Rawamangun East Jakarta oleh Prabantoro & Hariyanto (2018) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi preferensi UKM terhadap 

pemanfaatan media sosial pada bisnis dengan mengacu pada kerangka kerja  

“Honeycomb Kientzmann” yang terdiri dari 7 pilar fungsional, diantaranya 
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identity, conversation, sharing, presence, relationship, reputation, dan group. 

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kualitatif dengan 

pengambilan data secara in depth interview kepada 20 pelaku UKM bidang 

konveksi di Pasar Sunan Giri, Rawamangun, Jakarta Timur. Metode analisis yang 

digunakan adalah dengan teknik analytic hierarchy Process (AHP). 

Hasil penelitian ini adalah media sosial berperan sebagai media komuniksi 

pada usaha UKM digunakan karena beberapa faktor penyebab, diantaranya untuk 

percakapan, berbagai informasi, dan menjaga hubungan baik dengan pelanggan. 

Sedangkan, jenis platform media sosial yang paling banyak digunakan dalam 

UKM urutannya, diantaranya (1) Facebook, (2) Twitter, (3) YouTube, dan (4) 

Instagram.
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Tabel 2.3 Kajian Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Tujuan Metode Hasil Penelitian 
1 Ahmad, Ahmad, 

& Abu Bakar 
(2018) 

Menyelidiki penyebab pelaku UKM 
mengadopsi media sosial dan 
dampaknya terhadap performa bisnis. 

Qualitative research: in depth 
semi structured personal 
interviews pada 7 pelaku UKM 
di Uni Emirate Arab, analisis 
thematic 

Pemanfaatan Facebook sebagai platform media sosial paling 
tepat digunakan pada UKM. Selain itu, pemanfaatan media 
sosial pada UKM terbukti dapat meningkatkan performa bisnis. 

2 Sha, Basri, & 
Siam (2018) 

Menganalisis peran media sosial dan 
komunikasi perusahaan sebagai faktor 
kunci keberhasilan UKM yang 
beroperasi di Negara Arab. 

Studi literatur, Forum Group 
Discussion (FGD) pada pelaku 
UKM di negara-negara Arab 
dengan gender laki-laki 

Terdapat 4 dampak penting dalam pemanfaatan media sosial 
pada UKM terhadap performa jangka panjang dan komunikasi 
perusahaan. 

3 Odoom, Dorson, 
Acheampong 
(2017) 

Meningkatkan pengetahuan dan 
pemahaman mengenai motivasi serta 
kelebihan dari pemanfaatan media 
sosial pada UKM dengan studi empiris 
dari ekonomi yang sedang berkembang. 

Structured questionnaire pada 
210 pelaku UKM di Ghana, 
structured equation model (SEM, 
sub-group analysis) 

Interactivity, efektivitas biaya dan compatibility menghasilkan 
beberapa manfaat kinerja untuk UKM. Selain itu, pemanfaatan 
Facebook dan Twitter secara bersamaan dalam UKM memiliki 
manfaat yang lebih baik berupa peningkatan kinerja pemasaran 
daripada penggunaan secara terpisah. 

4 Meske & 
Stieglitz (2013) 

Menguji adopsi, penggunaan, dan 
manfaat media sosial dalam UKM serta 
menyelidiki hal potensial yang dapat 
mencegah pemanfaatan media sosial 
lebih luas pada UKM. 

Quantitative research: an 
extensive survey kepada 190 
UKM di Jerman 

Pemanfaatan media sosial memiliki hambatan bersifat ringan 
dan berat. Tantangan tersebut diantaranya, sifat manajemen, 
penerimaan karyawan, aspek biaya operasional, dan masalah 
teknis lainnya. 

5 Anastasia, 
Ioannis, 
Kleopatra & 
Raghdad (2018) 

Mengeksplorasi penggunaan influencer 
kecantikan melalui Instagram eWOM 
sebagai alat untuk mempengaruhi niat 
beli, meningkatkan daya saing, dan 
ketahanan bisnis UKM. 

Qualitative research: in depth 
interviews kepada 12 remaja 
perempuan di Suudi Arabia 

UKM dapat memperoleh manfaat besar dari pemanfaatan 
eWOM pada Instagram untuk daya saing. Kepercayaan, 
kejujuran, keaslian adalah faktor penting yang meningkatkan 
eWOM. 
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No Peneliti Tujuan Metode Hasil Penelitian 
6 Pengfei, Ji, 

Zhaoseng & 
Shijian (2018) 

Mengidentifikasi pelanggan yang sering 
melihat review eWOM melalui media 
sosial untuk meningkatkan penjualan 
produk 

Filter algorithm, logistic regression 
model pada konsumen yang 
melakukan eWOM 

Review produk online yang dibuat oleh pelanggan eWOM 
lebih berhubungan dengan penjualan produk daripada 
review pelanggan yang dibuat oleh pelanggan non 
eWOM.  

7 Yan & Musika 
(2018) 

Mengidentifikasi dan mengevaluasi faktor-
faktor yang digunakan oleh UKM ketika 
memanfaatkan media sosial dan cara UKM 
menggunakan faktor tersebut. 

Qualitative research: semi-
structured interview pada pelaku 6 
UKM di Swedia, coding and 
thematic analysis 

Terdapat beberapa aspek yang diperhatikan UKM dalam 
pengambilan keputusan menggunakan media sosial. 
 

8 Prabantoro & 
Hariyanto 
(2018) 

Mengidentifikasi preferensi UKM terhadap 
pemanfaatan media sosial pada bisnis 
dengan mengacu pada kerangka kerja 
“Honeycomb Kietzmann”  

Qualitative research: in-depth 
interview, questionnaire pada 20 
UKM bidang konveksi di Jakarta, 
analytic hierarchy process (AHP) 

Media sosial sebagai media komunikasi pada UKM 
digunakan karena alasan untuk percakapan, berbagi 
informasi, dan menjaga hubungan dengan pelanggan. 
Urutan platform media sosial tersebut diantaranya 
Facebook, Twitter, YouTube, dan Instagram. 
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(Halaman ini sengaja dikosongkan) 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

Pada bab ini berisi metode penelitian yang meliputi lokasi dan waktu 

penelitian, desain penelitian, sampel usaha kecil menengah (UKM) terpilih, teknik 

perancangan dan pengumpulan data, teknik pengolahan dan analisis data, serta 

bagan metode penelitian. 

3.1.  Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian dilakukan di Kota Surabaya pada 9 pelaku usaha kecil menengah 

(UKM). Periode waktu penelitian dilakukan mulai September 2019 sampai 

dengan Januari 2019.  

3.2. Desain Penelitian 

Desain penelitian adalah kerangka kerja atau cetak biru yang 

menggambarkan pendekatan secara rinci dalam melakukan riset pemasaran yang 

berguna untuk mendapatkan informasi dalam menyusun atau memecahkan 

masalah penelitian (Malthotra, 2010).  

3.2.1. Jenis Desain Penelitian 

Jenis desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

exploratory - direct dengan pendekatan kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan 

suatu metode riset yang tidak terstruktur dan sifatnya menjelaskan suatu hal yang 

mengacu pada sampel kecil serta dapat memberikan wawasan mengenai masalah 

yang terjadi (Malhotra, 2009). Terdapat 2 metode yang digunakan untuk 

memperoleh data dalam penelitian ini yaitu individual depth interview/IDI/in-

depth interview yang bersifat semi structured dan kuesioner perbandingan 

berpasangan analytic hierarchy process (AHP).  

3.2.2.Data yang Dibutuhkan 

Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah data primer (Tabel 3.1). 

Menurut Malhotra (2009) data primer diperlukan untuk menyelesaikan masalah 

utama suatu penelitian. Data primer didapatkan melalui metode in-depth interview 

yang bersifat semi-structured dan kuesioner perbandingan berpasangan analytic 

hierarchy process (AHP) kepada 9 pelaku usaha kecil menengah (UKM) di Kota 

Surabaya yang telah memanfaatkan media sosial minimal 2 tahun. Platform media 
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sosial tersebut diantaranya adalah Facebook, Instagram, YouTube, dan website 

atau blog. 

Tabel 3.1 Data Penelitian 
Jenis 
Data Data yang dibutuhkan Tujuan Cara Perolehan Data 

Data 
primer 

Faktor-faktor penyebab sebagian UKM di 
Kota Surabaya memutuskan untuk 
memanfaatkan media sosial sebagai 
media pemasaran Analisis thematic In-depth semi-

structured interview Dampak pemanfaatan media sosial pada 
performa pemasaran UKM di Kota 
Surabaya 
Platform media sosial yang paling 
berpengaruh pada performa pemasaran 
UKM di Kota Surabaya 

Analisis analytic 
hierarchy 
process (AHP) 

Kuesioner 
perbandingan analytic 
hierarchy process 
(AHP) 

3.2.3. Sampel Usaha Kecil Menengah (UKM) Terpilih 

Metode sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah non-probability 

sampling dengan teknik purposive sampling. Menurut Malhotra et al (2017) 

teknik purposive sampling merupakan suatu pengumpulan sampel dimana elemen 

dari sampel dipilih berdasarkan tujuan penelitian. Pada penelitian ini, teknik 

purposive sampling ditujukan untuk dapat melakukan eksplorasi lebih dalam dan 

mendetail pada sampel penelitian. Jumlah sampel ideal untuk penelitian dengan 

teknik purposive sampling yang menggunakan metode pengumpulan data in-depth 

interview adalah 5 sampai dengan 25 sampel dari keseluruhan populasi (Saunders 

et al., 2016).  

Langkah pertama dalam menentukan sampel Usaha Kecil Menengah 

(UKM) terpilih dimulai dengan melakukan pencarian UKM di Kota Surabaya 

yang memanfaatkan media sosial. Berdasarkan hasil pencarian tersebut ditemukan 

sejumlah 92 UKM, kemudian dilakukan pengklasifikasian UKM pada masing-

masing subsektor yang terdiri dari subsektor kuliner, fashion, desain produk, 

kriya, dan fotografi (Lampiran 1). Langkah kedua merupakan pemilihan UKM 

yang sesuai dengan kriteria yaitu telah memanfaatkan media sosial minimal 2 

tahun dan UKM tersebut harus memiliki platform media sosial berupa Facebook, 

Instagram, YouTube, dan website atau blog. Hasil pemilihan UKM berdasarkan 

kriteria tersebut ditemukan bahwa dari sejumlah 92 UKM di Kota Surabaya hanya 

sejumlah 15 UKM yang memenuhi kriteria (Lampiran 2). Langkah terakhir dalam 
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memilih sampel UKM yaitu dengan melakukan perizinan kepada 15 pelaku UKM 

yang telah memenuhi kriteria tersebut, namun hanya sejumlah 9 pelaku UKM di 

Kota Surabaya yang bersedia untuk memberikan data mengenai usahanya (Tabel 

3.2).   

Tabel 3.2 9 UKM Terpilih di Kota Surabaya 

No Nama UKM Subsektor Alamat 
Tahun 

memanfaatkan 
media sosial 

1 Bite Ardy Kuliner Jalan Pucang Kerep Nomor 8. 10 tahun 

2 Citra Florist Desain 
Produk Jalan Embong Ploso 2B. 6 tahun 

3 Diah Cookies Kuliner Jalan Ketandan Baru 2 Nomor 6A. 13 tahun 

4 De’nil Puding 
Surabaya Kuliner Jalan Karang Empat Besar No. 114 5 tahun 

5 Ina Pie Kuliner Asrama Brimob Jalan Gresik Nomor 
39 Blok D, RT 1. 5 tahun 

6 Kaos Mambu 
Suroboyo Fashion Jalan Medokan Asri Barat IX Nomor 

23, Medokan Ayu, Rungkut. 6 tahun 

7 Pastel Abon 
Oeynakkk Kuliner Jalan Kandangan Gn. Tangsi IA, 

Kandangan, Benowo. 4 tahun 

8 Sego Soge Kuliner Jalan Kejawan Putih Tambak Gang 
2A Nomor 17. 2 tahun 

9 UKM Go Promo Fotografi Pesona Alam Gunung Anyar 1 Blok 
O-1 Jalan Gunung Anyar Timur. 3 tahun 

3.2.4.  Teknik Perancangan dan Pengumpulan Data 

Perancangan pertanyaan in-depth semi-structured interview dan kuesioner 

AHP perlu dilakukan terlebih dahulu sebelum adanya pengumpulan data kepada 9 

pelaku usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya. 

3.2.4.1.Pertanyaan In-Depth Semi-Structured Interview 

Metode pengumpulan data in-depth interview bersifat semi-structured yaitu 

memberikan inti pertanyaan mengenai topik utama penelitian (Flick, 2009). 

Pewawancara bebas menentukan urutan pertanyaan dari topik penelitian agar 

dapat menggali informasi (Charmaz, 2004). In-depth semi-structured interview 

tersebut dilakukan sebanyak 3 tahap, pada tahap ke-2 dan tahap ke-3 pertanyaan 

in-depth semi structured interview dilakukan bersamaan dengan pengisian 

kuesioner analytic hierarchy process (AHP) agar dapat menggali informasi pada 

pelaku UKM lebih dalam. 

 Rancangan pertanyaan yang menjadi pedoman dalam melakukan in-depth 

semi-structured interview telah disusun pada (Lampiran 3) dan berpacu pada 
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penelitian Ahmad et al. (2018). Terdapat 3 tahapan pertanyaan dan tujuan dalam 

melakukan pengumpulan data (Tabel 3.3). 

Tabel 3.3 Tahapan dan Tujuan Pengumpulan Data 
No Pengumpulan Data Tujuan 
1 Pertanyaan Tahap I 1. Pengumpulan profil UKM dan data responden penelitian 

2. Pengumpulan data faktor-faktor penyebab pemanfaatan 
media sosial pada tiap UKM di Kota Surabaya 

3. Pengumpulan data dampak pemanfaatan media sosial pada 
performa pemasaran UKM di Kota Surabaya 

2 Pertanyaan Tahap II 1. Pengumpulan data platform media sosial yang digunakan 
melalui eWOM, viral marketing, dan social presence 

2. Pengisian kuesioner perbandingan AHP level kriteria  
(kategori aspek pemasaran)  

3 Pertanyaan Tahap III 1. Pengisian kuesioner perbandingan AHP level alternatif 
keputusan (platform media sosial) 

3.2.4.2. Kuesioner Perbandingan Berpasangan Analytic Hierarchy Process 

 Kuesioner perbandingan analytic hierarchy process (AHP) disebar kepada 

responden dalam pengambilan keputusan untuk menetukan prioritas dan peringkat 

kepentingan (Phuong & Yin, 2000). Penelitian ini menggunakan kuesioner 

perbandingan AHP untuk menentukan  urutan prioritas platform media sosial 

yang paling berpengaruh pada performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) 

di Kota Surabaya. Jenis kuesioner yang digunakan pada metode AHP merupakan 

kuesioner komparatif berpasangan (Chen & Wang, 2010). Kuesioner tersebut 

diurutkan berdasarkan kriteria dan alternatif keputusan model hierarki AHP 

dengan skala pengukuran yang 9 poin (Tabel 3.4). Metode pengumpulan data 

melalui kuesioner perbandingan AHP dilakukan kepada pelaku UKM di Kota 

Surabaya (Lampiran 4). 

Tabel 3.4 Skala Perbandingan Metode Analytic Hierarchy Process  (AHP) 
Skala Definisi Penjelasan 

1 Equal Importance Dua kegiatan berkontribusi sama kepada tujuan 
2 Weak or Slight Nilai kompromi diantara dua nilai perbandingan 

terdekat 
3 Moderate Importance Pengalaman dan penilaian sedikit mendukung satu 

aktivitas lebih penting diatas yang lain 
4 Moderate Plus Nilai kompromi diantara dua nilai perbandingan 

terdekat 
5 Strong Importance Pengalaman dan penilaian secara kuat mendukung sayu 

aktivitas lebih penting daripada yang lain 
6 Strong Plus Nilai kompromi diantara dua nilai perbandingan 

terdekat 
7 Very Strong Satu aktivitas dinilai sangat lebih penting dibanding 

aktivitas lain 
8 Very, Very Strong Nilai kompromi diantara dua nilai perbandingan 

terdekat 
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9 Extreme Importance Satu aktivitas dinilai multlak lebih penting dibanding 
aktivitas lain 

Sumber: Saaty (2008) 

 Berikut ini merupakan bagian dari rancangan kuesioner AHP, diantaranya: 

1. Pendahuluan 

Pada bagian pendahuluan berisi latar belakang penelitian, tujuan penelitian 

dilakukan, dan contact person peneliti yang dapat dihubungi oleh responden jika 

terdapat pertanyaan saat melakukan pengisian kuesioner. 

2. Model Hierarki Analytic Hierarchy Process (AHP) 

Pada bagian ini model hierarki AHP terdiri dari beberapa level. Tujuan 

merupakan level teratas model hierarki, dilanjutkan kriteria pada aspek 

pemasaran, dan alternatif keputusan yaitu platform media sosial. 

3. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

Pada bagian ini dijelaskan petunjuk pengisian kuesioner yang dapat 

membantu memudahkan responden dalam pengisian kuesioner. Berikut ini 

merupakan penjelasan mengenai definisi skala penilaian perbandingan 

berpasangan yang terdapat dalam kuesioner perbandingan AHP (Tabel 3.5).  

Tabel 3.5 Penjelasan Skala Penilaian Perbandingan Berpasangan Pada Kuesioner 
Angka Definisi 

1 Kedua indikator sama pentingnya 
3 Indikator (A) sedikit lebih penting dibandingkan indikator (B) 
5 Indikator (A) lebih penting dibandingkan indikator (B) 
7 Indikator (A) sangat lebih penting dibandingkan indikator (B) 
9 Indikator (A) mutlak lebih penting dibandingkan indikator (B) 

2,4,6,8 Nilai kompromi diantara dua nilai keputusan terdekat 

4. Daftar Pertanyaan 

Pada bagian ini terdapat pertanyaan penilaian perbandingan berpasangan 

pada setiap tingkat model hierarki analytic hierarchy process (AHP) dalam 

bentuk tabel perbandingan relatif berpasangan untuk menghitung kriteria agar 

dapat menentukan alternatif keputusan yaitu urutan priortitas platform media 

sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran. Menurut Chen & Wang 

(2010) perbandingan relatif berpasangan dilakukan untuk menentukan bobot dari 

setiap kriteria dan sub-kriteria pada model hierarki AHP. Berikut ini merupakan 

tabel penilaian perbandingan berpasangan (Tabel 3.6). 

Tabel 3.6 Penilaian Perbandingan Berpasangan Pada Kuesioner 
Kriteria A Skala Kriteria B 
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MC A 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 MC B 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 MC C 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 MC D 

3.3. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 

Menurut Tokan (2016) data kualitatif yang telah terkumpul dari hasil 

observasi, wawancara, atau studi dokumen dari responden terdiri dari sifat 

substansial dan juga pelengkap. Data yang hanya bersifat sebagai pelengkap atau 

tidak bersifat substansial akan menyimpang jauh dari topik penelitian dan dapat 

direduksi hingga batas maksimal. Reduksi data merupakan suatu analisis yang 

mempertajam, menentukan pilihan, memfokuskan, menghilangkan, dan menyusun 

kelompok data dalam satu cara, sehingga kesimpulan akhir dapat diuraikan dan 

diverifikasi (Yusuf, 2014). 

3.3.1. Metode Analisis Thematic 

Metode analisis thematic merupakan suatu cara menganalisis data dengan 

tujuan untuk mengidentifikasi pola atau mendapatkan tema melalui kumpulan 

data yang didapatkan oleh peneliti (Braun & Clarke, 2006). Metode ini efektif 

apabila sebuah penelitian bertujuan untuk mengidentifikasi secara rinci data 

kualitatif untuk mendapatkan keterkaitan pola dalam sebuah peristiwa dan 

menjelaskan peristiwa tersebut terjadi melalui pengamatan peneliti (Fereday & 

Muir, 2006). Penelitian ini menganalisis faktor-faktor penyebab sebagian usaha 

kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya memanfaatkan media sosial sebagai 

media pemasaran dan dampak pemanfaatan media sosial tersebut pada performa 

pemasaran dari hasil in-depth semi-structured interview. Dalam melakukan teknik 

coding, data kualitatif harus disederhanakan atau dibuat menjadi lebih ringkas, 

diberi label kode, serta tema (Bryman & Bell, 2015). Terdapat 6 tahapan dalam 

melakukan metode analisis thematic (Braun & Clarke, 2006), diantaranya: 

1. Memahami data kualitatif 

Setelah dilakukan in-depth semi-structured interview, peneliti perlu 

memahami data yang diperoleh dengan membaca kembali transkrip dan 

mendengarkan rekaman hasil in-depth semi-structured interview secara fokus 

serta berulang mengenai faktor-faktor penyebab usaha kecil menengah (UKM) 

memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran, dan dampak pemanfaatan 

media sosial pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Karena di dalam 
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transkrip dan rekaman tersebut terdapat informasi penting yang dapat ditelusuri. 

Tujuan dilakukannya tahap ini adalah menemukan kata kunci yang berpotensi 

untuk dilakukan teknik coding pada langkah selanjutnya.  

2. Melakukan teknik coding 

Tahapan kedua dalam melakukan analisis thematic adalah teknik coding. 

Kode dianggap sebagai label dalam data yang terkait dengan pertanyaan 

penelitian atau kalimat utama sebuah paragraf. Pada tahap ini, dilakukan teknik 

coding melalui kalimat utama utama hasil in-depth semi-structured mengenai 

faktor penyebab usaha kecil menengah (UKM) memanfaatkan media sosial dan 

dampak pemanfaatannya pada performa pemasaran untuk menjadi kode. Kode 

harus ditulis dengan jelas untuk memudahkan peneliti paham terhadap makna dari 

pernyataan responden. Tahapan terakhir dari teknik coding yaitu ketika semua 

data hasil jawaban in-depth semi-structured interview telah memiliki kode. 

3. Mencari tema yang berkaitan dengan penelitian 

Pada tahap ini dilakukan analisis kode dari hasil teknik coding yang telah 

dilakukan dengan lebih memfokuskan kode pada tingkat tema dan menyusun data 

kode yang relevan dalam tema yang teridentifikasi. Tahap ini juga akan 

menggunakan representasi visual yang dapat membantu peneliti mengurutkan 

kode yang berbeda menjadi tema dengan berbagai cara, seperti tabel, mindmap, 

atau deskripsi singkat nama kode. Hasil akhir dari tahap ini adalah adanya 

beberapa tema dari hasil data kualitatif yang telah mengalami teknik coding. 

4. Peninjauan tema 

Tahap ini dilakukan peninjauan dan penyempurnaan tema pada data yang 

telah melalui teknik coding sesuai aspek pemasaran. Apabila tema tidak sesuai 

dengan data yang telah melalui teknik coding maka perlu dilakukan pertimbangan 

kembali. Hal tersebut perlu dilakukannya perancangan ulang tema, membuat tema 

baru, atau menghilangkan data dari analisis. Setelah tema dan data yang telah 

melalui teknik coding dianggap relevan, maka dilanjutkan perancangan thematic 

map dan menghubungkan keterkaitan setiap tema. 

5. Mendefinisikan dan memberi nama tema 

Pada tahap ini akan dilakukan identifikasi inti dari setiap tema secara 

keseluruhan dan menentukan aspek data yang dimaksud pada setiap tema dalam 
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analisis yang lebih rinci atau model hierarki thematic map. Identifikasi inti dari 

tema juga menentukan suatu tema yang mengandung sub-tema atau tema dalam 

tema. Adapun fungsi dari sub-tema yaitu memberikan struktur pada tema yang 

luas, kompleks dan menunjukkan hierarki makna dalam data. Maka itu, pada 

tahap ini tema yang diberikan harus singkat dan ringkas. 

6. Analisis akhir 

Pada tahap ini seluruh tema dan data telah mengalami analisis thematic. 

Tema tersebut bersifat singkat, koheren, logis, berinti jelas, tidak berulang, 

menarik, menjawab permasalahan. Selain itu, terdapat argumen yang 

berhubungan dengan pertanyaan penelitian dan didasari oleh literatur ilmiah. 

3.3.2. Metode Analytic Hierarchy Process (AHP) 

Analytic hierarchy process (AHP) merupakan teknik perbandingan 

berpasangan (pairwise comparison) yang digunakan dalam proses pengambilan 

keputusan dengan berbagai alternative keputusan, melalui pengukuran tingkat 

kepentingan dari elemen pada setiap tingkat hierarki dan evaluasi alternatif pada 

tingkat hierarki terendah (Saaty, 1980). Metode tersebut membagi permasalahan 

pengambilan keputusan multi-criteria menjadi minimum 3 tingkatan yaitu goal 

atau tujuan, kriteria, dan alternatif keputusan. Metode AHP dilakukan dalam 

mengevaluasi prioritas dan membandingkan alternatif keputusan dari setiap 

kriteria, hingga memperoleh peringkat dari tiap alternatif keputusan hingga dapat 

mencapai tujuan (Douligeris & Pereira, 1994). Penelitian ini menggunakan 

aplikasi “Expert Choice” dalam menentukan urutan prioritas platform media 

sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran usaha kecil menengah 

(UKM). Diagram alur metode AHP terdapat pada (Gambar 3.1.). 

 
Gambar 3.1. Diagram Alur AHP 
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Sumber: Goyal et al. (2015) 

 
Gambar 3.1. Diagram Alur AHP 

Sumber: Goyal et al. (2015) 

Berikut ini penjelasan dari tahap-tahap dalam melakukan metode analytic 

hierarchy process (AHP): 

1. Mendefinisikan dan dekomposisi tujuan ke level lebih rendah 

Pada tahap ini tujuan dilakukan metode analytic hierarchy process (AHP) 

dijelaskan secara rinci dan dilakukan dekomposisi atau membagi tujuan menjadi 

beberapa level yang lebih rendah kemudian digunakan dalam menyusun struktur 

model hierarki permasalahan (Goyal et al., 2015). Tujuan dari penelitian ini 

menggunakan metode AHP adalah untuk menentukan urutan prioritas media 

sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran usaha kecil menengah 

(UKM) di Kota Surabaya. 

2. Pengembangan model hierarki analytic hierarchy process (AHP) 

Menurut Goyal et al. (2015) dalam menyusun struktur model hierarki tidak 

terdapat batas jumlah tingkatan. Pada tahap ini perumusan struktur model hierarki 

AHP dilakukan yang meliputi tujuan, kriteria pada beberapa aspek pemasaran, 

dan alternatif keputusan yang merupakan platform media sosial yang digunakan 

dalam media pemasaran UKM, yaitu Facebook, Instagram, YouTube, dan website 

atau blog. Model hierarki analytic hierarchy process (AHP) dapat dilihat pada 

(Lampiran 4).  

3. Pengumpulan data dan pairwise comparison 
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Tahap pengumpulan data dilakukan dengan metode penilaian oleh 9 pelaku 

usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya melalui penyebaran kuesioner 

analytic hierarchy process (AHP). Data yang telah terkumpul akan dilakukan 

pendekatan mendasar dengan komparasi relatif berpasangan atau relative pairwise 

comparison yang digunakan untuk memperoleh bobot melalui metode AHP 

terhadap faktor atau kriteria dan sub-faktor atau sub-kriteria (Park & Han, 2002). 

Menurut (Saaty, 2008) dalam melakukan relative pairswise comparison terdapat 

skala perbandingan 1 hingga 9 poin yang digunakan sebagai skala pengukuran 

kuesioner. 

Terdapat 3 langkah yang dilakukan dalam tahap pairwise comparison 

(Gupta et al., 2017). Langkah pertama adalah konstruksi matriks pairwise 

comparison. Perbandingan yang dilakukan berdasarkan tingkat kepentingan faktor 

ith terhadap faktor jth berdasarkan hasil penilaian responden dan hasilnya berupa 

bilangan bulat. Apabila faktor ith mendominasi faktor jth, maka bilangan bulat 

ditempatkan pada baris ith dan kolom jth matriks perbandingan dan bentuk 

berlawanannya (reciprocal) ditempatkan pada baris jth dan kolom ith pada matriks 

perbandingan. Jika terdapat sejumlah responden (n) dalam pairwise comparison, 

maka dilakukan perhitungan rata-rata geometric (GMij atau aij) yang digunakan 

untuk mendapatkan penilaian gabungan dari setiap data masukan pada matriks 

perbandingan (Saaty, 1989). 

𝐺𝑀𝑖𝑗 =  �𝑋1 𝑥 𝑋2 𝑥 𝑋3 𝑥… .𝑋𝑛𝑛  

Langkah kedua yaitu dilakukan perhitungan prioritas atau bobot relatif 

kombinasi dari kriteria dan alternatif keputusan. Pembentukan normalized matrix 

N dilakukan untuk setiap kriteria dan alternatif keputusan dengan tujuan 

menghitung urutan prioritas, berikut ini formulasi normalized matrix N: 

N = [n1] dimana nij = 
𝑎𝑖𝑗

∑ 𝑎𝑖𝑗𝑛
𝑖=1

 

Pada langkah terakhir dilakukan perhitungan bobot lokal untuk ktiteria 

utama dan alternatif keputusan dengan menghitung rata-rata setiap elemen dari 

baris N. Vektor prioritas W = [w1] adalah matriks kolom daru n X1, dimana: 

wi = 
∑ 𝑛𝑖𝑗𝑛
𝑗=1

𝑛
 

4. Menghitung rasio konsistensi dari pairwise comparison 
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Perhitungan tingkat konsistensi penilaian yang dilakukan oleh responden 

dalam metode analytic hierarchy process (AHP) menggunakan metode 

consistency ratio (CR). Nilai consistency ratio (CR) berkisar antara 0,0 (0 persen 

inconsistency) dan 1,0 (100 persen inconsistency). Nilai rasio konsistensi yang 

dapat diterima adalah kurang dari sama dengan (≤) 0,1. Rumus untuk menghitung 

nilai CR adalah sebagai berikut: 

CR = 𝐶𝐼
𝑅𝐼

 

Dimana consistency index (CI) dapat dihitung dengan rumus: 

CI = Max−𝑛
𝑛−1

 

Keterangan: 

Max = Eigen value tertinggi 

n = jumlah kriteria atau alternatif keputusan pada setiap tingkat hierarki 

 Nilai random index (RI) telah ditentukan dan terdapat pada (Tabel 3.7). 

Tabel 3.7 Tabel Nilai Acak 

 N 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 1,51 1,58 1,56 
Sumber: Saaty (1980) 

3.4. Bagan Metode Penelitian 

Pada sub bab bagan metode penelitian akan dijelaskan mengenai metodologi 

penelitian secara keseluruhan dengan menggunakan bagan metode guna 

memudahkan pembaca untuk mengetahui metode yang digunakan dalam 

penelitian ini, bagan metode penelitian dapat dilihat pada (Gambar 3.2.).
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Gambar 3.2. Bagan Metode Penelitian  
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Gambar 3.2. Bagan Metode Penelitian (lanjutan)  
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(Halaman ini sengaja dikosongkan)
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BAB IV  

ANALISIS DAN DISKUSI 

Pada bab ini dibahas mengenai proses analisis dan diskusi dari hasil 

penelitian. Proses tersebut diawali oleh pengumpulan data. Dari data yang telah 

terkumpul, dilakukan pengolahan data beserta analisis sesuai dengan metode yang 

digunakan. Pada bagian akhir, dibahas juga implikasi manajerial dari hasil analisis 

penelitian yang dilakukan. 

4.1. Profil Usaha Kecil Menengah (UKM) 

Bagian ini menjelaskan profil 9 usaha kecil menengah (UKM) di Kota 

Surabaya yang meliputi nama UKM, subsektor UKM, tahun UKM berdiri, 

pemilik usaha dan jumlah karyawan UKM, alamat UKM, jenis produk UKM, 

harga produk UKM, promosi yang dilakukan, serta platform media sosial yang 

dimanfaatkan. 

4.1.1. Bite Ardy 

Bite Ardy merupakan salah satu usaha kecil di Kota Surabaya yang bergerak 

pada subsektor kuliner dan telah berdiri sejak tahun 2009. UKM tersebut didirikan 

oleh Bapak Dwi Ardhy Nugroho dan beralamat di Jalan Pucang Kerep Nomor 8, 

Surabaya. Jumlah karyawan pada UKM ini awalnya sebanyak 6 orang, namun 

dikarenakan adanya permasalahan internal saat ini hanya terdapat 3 orang 

karyawan yang terbagi menjadi bidang produksi, pencatatan keuangan, dan 

pemasaran produk. Produk Bite Ardy hanya dapat ditemukan di alamat produksi 

dan Sentra Oleh-Oleh Surabaya Gedung Siola.  

Jenis produk yang dijual Bite Ardy diantaranya brownies premium, simple 

plan cake, salad buah, macaroni schotel, beef lasagna, dan pizza persegi panjang 

dengan target pasar masyarakat menengah ke atas. Terdapat beberapa jenis varian 

produk dan daftar harga yaitu (1) brownies premium yang terdiri dari brownies 

durian dengan harga Rp80.000,00; brownies cream cheese dengan harga 

Rp80.000,00, brownies mix pack dengan harga Rp60.000,00; brownies almond 

dengan harga Rp60.000,00; brownies blueberry dengan harga Rp60.000,00; 

brownies cappuccino dengan harga Rp60.000,00; brownies choco melt dengan 

harga Rp60.000,00; brownies crazy chunk dengan harga Rp60.000,00; brownies 
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double cheese dengan harga Rp60.000,00; brownies tiramisu dengan harga 

Rp55.000,00; dan brownies bon-bon dengan harga Rp70.000,00, (2) simple plan 

cake dengan harga Rp35.000,00, (3) salad buah yang terdiri dari ukuran reguler 

Rp60.000,00; ukuran medium dengan harga Rp170.000,00; dan ukuran jumbo 

dengan harga Rp335.000,00, (4) macaroni schotel dengan harga Rp55.000,00, (5) 

beef lasagna dengan harga Rp80.000,00, dan (6) pizza persegi panjang dengan 

harga Rp60.000,00. Berdasarkan hasil informasi yang didapatkan melalui pemilik 

Bite Ardy, produk terlaris dan best seller yaitu brownies, salad buah, dan 

macaroni schotel. 
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Bite Ardy melakukan promosi baik secara offline atau konvensional maupun 

online atau media sosial. Promosi offline dilakukan dengan cara unik yaitu 

berjualan keliling di dalam beberapa pusat perbelanjaan di Kota Surabaya. 

Sedangkan, promosi secara online dilakukan dengan cara membuat video blog 

(vlog) melalui Instagram, YouTube dan video  kolaborasi dengan beberapa pelaku 

UKM di Kota Surabaya, seperti Sego Soge dan Kaos Mambu Suroboyo. Selain 

itu, promosi secara online juga dilakukan dengan pemberian potongan harga pada 

event khusus seperti hari kemerdekaan dan ulang tahun Kota Surabaya melalui 

platform media sosial Instagram serta Facebook. Platform media sosial pertama 

yang digunakan Bite Ardy merupakan Facebook pada tahun 2009 namun masih 

 
Gambar 4.1. Platform Media Sosial Bite Ardy 
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berbentuk Facebook pribadi setelah itu berubah menjadi Facebook business, lalu 

pada tahun 2013 hadir website Bite Ardy, Instagram pada tahun 2015 dan 

YouTube pada tahun 2017. Pada November 2019, platform Instagram Bite Ardy 

memiliki jumlah pengikut mencapai 7414 akun dengan jumlah post sebesar 845 

dan Facebook memiliki jumlah pengikut sebesar 708 akun. Platform media sosial 

YouTube memiliki 8 video yang berisi video blog (vlog), video kolaborasi dengan 

UKM, dan pengenalan produk brownies, sedangkan website berisi informasi 

lengkap yang meliputi deskripsi usaha, foto produk, alamat Bite Ardy. Platform 

media sosial yang dimiliki oleh Bite Ardy dapat dilihat pada  (Gambar 4.1.) 

 

4.1.2. Citra Florist 

Citra Florist merupakan salah satu usaha menengah di Kota Surabaya yang 

bergerak subsektor desain produk yang telah berdiri sejak tahun 2009. UKM 

tersebut didirikan oleh Bapak Roni Ramadhan dengan alamat di Jalan Embong 

Ploso 2B, Surabaya. Jumlah karyawan pada UKM ini sebanyak 21 orang yang 

terdiri dari admin officer, business analyst & marketing officer, account & 

finance, internet marketing specialist, social media & market place marketing, 

customer service-SPV, customer service, graphic designer- SPV, graphic 
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designer, billing collector officer, flower designer and operational – SPV, 2 orang 

flower designer – SPV, 3 orang flower designer, printing machine operator, 2 

orang junior flower designer, dan 2 orang flower courier. Citra Florist juga telah 

membuka cabang offline store di beberapa kota di Jawa Timur yaitu Sidoarjo, 

Malang, Gresik, dan Mojokerto. 

Terdapat 7 produk dengan variasi harga pada Citra Florist diantaranya (1) 

papan bunga dengan harga RP400.000,00 sampai dengan Rp5.000.000,00; (2) 

buket tangan dengan harga Rp75.000 sampai dengan Rp1.000.000,00; (3) buket 

meja dengan harga Rp30.000,00 sampai dengan Rp1.500.000,00; (4) flower box 

dengan harga Rp350.000 sampai dengan Rp1.100.000,00, (5) bunga krans dengan 

harga Rp500.000,00 sampai dengan Rp800.000,00; (6) standing flowers dengan 

harga Rp500.000,00 sampai dengan Rp1.500.000,00; dan (7) parcel buah dengan 

harga Rp500.000,00 sampai dengan Rp1.000.000,00. UKM Citra Florist telah 

melakukan promosi secara offline atau konvensional sebelum menggunakan 

pemasaran online atau media sosial. Promosi secara offline dilakukan melalui 

iklan koran, selip brosur, pemasaran kepada beberapa perusahaan besar, 

telemarketing, dan juga beberapa pameran. Namun, saat ini UKM Citra Florist 

telah beralih sepenuhnya melakukan promosi secara online melalui media sosial 

dengan bantuan Instagram ads, Facebook ads, dan endorse melalui Instagram. 

Selain itu, promosi online juga dilakukan melalui market place yaitu Shopee, 

Tokopedia, dan BukaLapak. 

Pemanfaatan media sosial berawal sejak tahun 2013 melalui platform 
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website dan Facebook. Pada tahun 2014, Citra Florist mulai memanfaatkan 

platform media sosial Instagram, kemudian menambah platform media sosial 

YouTube tahun 2016. Pada November 2019, platform Instagram Citra Florist 

memiliki jumlah pengikut mencapai 12.200 akun dengan jumlah post sebesar 580 

dan Facebook memiliki jumlah pengikut sebesar 239 akun. Platform media sosial 

YouTube memiliki 4 video sebagai pengenalan produk dan branding, sedangkan 

website berisi informasi lengkap yang meliputi profil usaha, katalog, foto produk, 

pemesanan produk yang dilengkapi pemilihan metode pembayaran, lokasi, dan 

testimoni konsumen. Platform media sosial yang dimiliki oleh Citra Florist dapat 

dilihat pada (Gambar 4.2.). 

4.1.3. De’nil Puding Surabaya 

De’nil Puding Surabaya merupakan salah satu usaha kecil di Kota Surabaya 

yang bergerak pada subsektor kuliner dan telah berdiri sejak tahun 2017. UKM 

tersebut didirikan oleh Bapak Dedi Kurnia dengan alamat di Jalan Karang Empat 

Nomor 114, Kota Surabaya. Jumlah karyawan pada UKM tersebut sebanyak 8 

orang yang terdiri dari 1 orang bertugas sebagai admin media sosial dan 4 orang 

bertugas pada bagian produksi, dan 3 orang bertugas pada bagian pemasaran. 

Produk De’nil Puding Surabaya dapat ditemukan di beberapa lokasi yaitu alamat 

produksi, Sentra Oleh-Oleh Surabaya Gedung Siola, Toko Amanda Brownies 

Surabaya, Toko Lapis Kukus Surabaya, dan Kantin Rumah Sakit Dokter Soetomo 

Surabaya. 

Terdapat 3 jenis produk dengan variasi harga pada De’nil Puding Surabaya 

diantaranya (1) puding ulang tahun dengan kisaran harga antara Rp150.000,00 

sampai dengan Rp200.000,00; (2) puding botol minuman yang terdriri dari rasa 

kopi, coklat, green tea, thai tea, dan milk tea dengan harga Rp12.000,00; dan (3) 

puding sedot yang terdiri dari rasa coklat, stroberi, melon, bubble gum, mangga, 

dan cappuccino dengan harga Rp10.000,00. UKM Diah Cookies melakukan 

promosi baik secara offline atau media konvensional maupun online atau melalui 

media sosial. Promosi secara offline dilakukan melalui acara bazar dan pameran 

seperti Mlaku-Mlaku Nang Tunjungan, bazar Dinas Kehutanan dan Kelautan, 

bazar Perikanan Nasional, Ulang Tahun Suroboyo, dan Jatim Fair. Sedangkan, 

promosi online  melalui media sosial sosial Instagram dan Facebook.  
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Pemanfaatan media sosial berawal sejak De’nil Puding Surabaya berdiri 

pada tahun 2014 melalui platform Facebook yang masih bersifat pribadi setelah 

itu berubah menjadi Facebook business. Pada tahun 2015, Instagram pribadi 

owner De’nil Puding Surabaya diubah menjadi Instagram business milik De’nil 

Puding Surabaya, kemudian menambah platform media sosial YouTube pada 

tahun 2018, dan website pada tahun 2019. Pada November 2019, platform 

Instagram De’nil Puding Surabaya memiliki jumlah pengikut mencapai 8508 akun 

dengan jumlah post sebesar 4745 dan Facebook memiliki jumlah pengikut sebesar 

2327 akun. Platform media sosial YouTube memiliki 7 video yang berisi 

branding produk puding dan cerita inspiratif dari pelaku usaha, sedangkan website 

berisi informasi yang meliputi profil usaha, foto produk, alamat, contact person, 

testimoni konsumen dan media sosial yang dimiliki De’nil Puding Surabaya. 

Platform media sosial yang dimiliki oleh De’nil Puding Surabaya dapat dilihat 

pada (Gambar 4.3.). 
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4.1.4. Diah Cookies 

Diah Cookies merupakan salah satu usaha kecil di Kota Surabaya yang 

bergerak pada subsektor kuliner dan telah berdiri sejak tahun 2001. UKM tersebut 

didirikan oleh Ibu Diah Arvianti dengan alamat di Jalan Ketandan Baru 2 Nomor 

6A, Kota Surabaya. Jumlah karyawan pada UKM tersebut sebanyak 7 orang yang 

terdiri dari 3 orang bertugas sebagai admin media sosial dan 4 orang bertugas 

pada bagian produksi. Namun, apabila peak season seperti lebaran, natal, dan 

tahun baru UKM Diah Cookies dapat memiliki karyawan tidak tetap sebanyak 25 

orang. Produk Diah Cookies hanya dapat ditemukan di alamat produksi, Sentra 

Oleh-Oleh Surabaya Gedung Siola, dan market place seperti BukaLapak dan 

Tokopedia. 

Terdapat 23 varian produk Diah Cookies diantaranya kastagel ori, coffee 

milk cookies, kue kering nastar ori, cornflakes cookies, kue kering lidah kucing, 

coconut cookies, chocochips 47utella cookies, double cheese choco cookies, kue 

kering mente coklat, choco stick cookies, redvelvet milky cookies, 47utella 

cookies, chocochip almond cookies, almond cheese cookies, kue kering nastar 

keju, kue kering putri salju susu, choco stick cookies, kue kering sagu keju, nastar 

cake,kue kering nastar box, blueberry susu cookies, cookies kacang hijau, dan 

cheese stick. Variasi harga produk tersebut berkisar antara Rp65.000,00 sampai 

dengan Rp90.000,00 untuk cookies dan kue kering dan Rp15.000,00 untuk cheese 

stick. Berdasarkan produk Diah Cookies tersebut yang paling best seller yaitu 

nastar dan kastangel. UKM Diah Cookies melakukan promosi baik secara offline 

atau media konvensional maupun online atau melalui media sosial. Namun saat 

ini lebih fokus dalam melakukan promosi secara online atau melalui media sosial. 
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Promosi secara offline dilakukan melalui acara bazar dan pameran seperti Mlaku-

Mlaku Nang Tunjungan, Festival Bank Jatim Syari’ah, Festival Jatim Expo, dan 

membagikan tester kepada konsumen sebelum memanfaatkan media sosial 

sebagai media pemasaran. Sedangkan, promosi online  melalui media sosial sosial 

seperti product give away melalui Instagram, paket bundling, dan diskon di 

moment tertentu.  

Pemanfaatan media sosial berawal sejak tahun 2007 melalui platform 

Facebook. Pada tahun 2016, Diah Cookies mulai memanfaatkan platform media 

sosial Instagram, kemudian menambah platform media sosial YouTube pada 

tahun 2018, dan website pada tahun 2019. Pada November 2019, platform 

Instagram Diah Cookies memiliki jumlah pengikut mencapai 6663 akun dengan 

jumlah post sebesar 1153 dan Facebook memiliki jumlah pengikut sebesar 2400 

akun. Platform media sosial YouTube memiliki 2 video yang berisi cerita 

inspiratif awal berdiri Diah Cookies hingga saat ini, sedangkan website berisi 

informasi lengkap yang meliputi profil usaha, foto produk, harga produk, alamat, 

contact person, dan media sosial yang dimiliki Diah Cookies. Platform media 

sosial yang dimiliki oleh Diah Cookies dapat dilihat pada (Gambar 4.4.). 

4.1.5. Ina Pie 

Ina Pie merupakan salah satu usaha kecil di Kota Surabaya yang bergerak 

pada subsektor kuliner dan telah berdiri sejak tahun 2010. UKM tersebut didirikan 

oleh Ibu Dahliana dengan alamat di Asrama Brimob Jalan Gresik Nomor 39 Blok 

D, RT 1, Kota Surabaya, Jawa Timur 60199. Jumlah karyawan pada UKM 

tersebut sebanyak 5 orang yang terdiri dari 1 orang bertugas sebagai admin media 

sosial dan keuangan, 3 orang bertugas pada bagian produksi, dan 1 orang bertugas 

sebagai kurir antar pesanan. Produk Ina Pie dapat ditemukan di beberapa lokasi 

yang merupakan offline store di Surabaya diantaranya bazar UKM, Sentra Oleh-

Oleh Surabaya Gedung Siola, market place oleh reseller, seperti Shopee, 

Tokopedia, dan OLX, dan beberapa restoran serta coffee shop di Surabaya. 

Terdapat 15 varian rasa produk dan daftar harga pada Ina Pie diantaranya 

(1) pie susu original, tiramisu, coklat, chocochips, dan kismis dengan harga 

Rp30.000,00 untuk dus kecil berisi 6 buah pie dan Rp60.000,00 untuk dus besar 

berisi 12 buah pie; (2) pie susu keju, oreo, dan coklat keju dengan harga 
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Rp35.000,00 untuk dus kecil berisi 6 buah pie dan Rp70.000,00 untuk dus besar 

berisi 12 buah pie; (3) pie susu ayam, ayam pedas, abon sapi, dan klappertart 

dengan harga Rp40.000,00 untuk dus kecil berisi 6 buah pie dan Rp80.000,00 

untuk dus besar berisi 12 buah pie; (4) pie susu tuna asap, tuna asap pedas, dan 

durian dengan harga Rp50.000,00 untuk dus kecil berisi 6 buah pie dan 

Rp100.000,00 untuk dus besar berisi 12 buah pie. Berdasarkan produk Ina Pie 

tersebut yang paling best seller yaitu rasa original, keju, dan tuna. UKM Ina Pie 

Susu melakukan promosi secara offline atau konvensional dan online atau media 

sosial. Promosi secara offline dilakukan melalui acara bazar dan pameran seperti 

Jatim Fair, UKM Binaan Bank Indonesia, Festival Ekonomi Syariah, Mlaku-

Mlaku Nang Tunjungan, acara yang diadakan Kementerian Perdagangan di 

Jakarta Convention Center  dan Badan Ekonomi Kreatif di Jakarta International 

Expo pada tahun 2018. Sedangkan, promosi online  melalui media sosial seperti 

Instagram dan Facebook. 

Pemanfaatan media sosial berawal sejak tahun 2011 melalui platform 

BlackBerry Messenger. Pada tahun 2014, Ina Pie mulai memanfaatkan platform 

media sosial Instagram, kemudian menambah platform media sosial Facebook 

namun masih berbentuk Facebook pribadi setelah itu berubah menjadi Facebook 

business, lalu pada tahun 2015 hadir website Ina Pie dan tahun 2016 Ina Pie mulai 

menambah media sosial YouTube. Pada November 2019, platform Instagram Ina 

Pie memiliki jumlah pengikut mencapai 1680 akun dengan jumlah post sebesar 
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278 dan Facebook memiliki jumlah pengikut sebesar 894 akun. Platform media 

sosial YouTube hanya memiliki 1 video sebagai pengenalan produk dan branding, 

sedangkan website berisi informasi meliputi katalog, foto produk dan alamat Ina 

Pie. Platform media sosial yang dimiliki oleh Ina Pie dapat dilihat pada (Gambar 

4.5.). 

4.1.6. Kaos Mambu Suroboyo 

Kaos Mambu Suroboyo merupakan salah satu usaha kecil di Kota Surabaya 

yang bergerak pada subsektor fashion dan telah berdiri sejak tahun 2013. UKM 

tersebut didirikan oleh Bapak Irawan dengan alamat di Jalan Medokan Asri Barat 

IX Nomor 23, Medokan Ayu, Rungkut, Kota Surabaya. Design produk Kaos 

Mambu Suroboyo berisikan kata-kata unik khas Surabaya yang modelnya secara 

langsung dibuat oleh Bapak Irawan selaku pemilik usaha dengan bantuan penjahit 

konveksi. Produk Kaos Mambu Suroboyo hanya dapat ditemukan di alamat 

produksi dan di market place seperti Shopee, BukaLapak, dan Tokopedia.  

Terdapat 2 jenis produk Kaos Mambu Suroboyo yaitu kaos laki-laki dan 

kaos perempuan dengan ukuran mulai dari small (S) sampai dengan 4L (XXXXL) 

yang terdiri dari lengan pendek dan lengan panjang. Harga produk Kaos Mambu 

Suroboyo terbagi menjadi 3 sesuai dengan panjang lengan dan ukuran yaitu (1) 

Rp120.000,00 untuk kaos lengan pendek berukuran S, M, L, dan XL; (2) 

Rp130.000,00 untuk kaos lengan panjang berukuran XXL sampai dengan 4XL; 

 Gambar 4.6. Platform Media Sosial Kaos Mambu Suroboyo 
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dan (3) Rp135.000,00 untuk kaos lengan pendek maupun panjang dengan custom 

bahan pakaian yang lebih bagus sesuai dengan permintaan konsumen. UKM Kaos 

Mambu Suroboyo melakukan promosi baik secara offline atau konvensional 

maupun online atau media sosial. Promosi secara konvensional atau offline 

dilakukan melalui pameran seperti pameran India Clothing dan Mlaku-Mlaku 

Nang Tunjungan. Sedangkan promosi secara online dilakukan dengan 

penggunaan influencer @inisurabaya melalui platform media sosial Instagram dan 

Facebook.  

Awal pemanfaatan media sosial Kaos Mambu Suroboyo bersamaan dengan 

usaha tersebut didirikan pada tahun 2013. Platform media sosial pertama yang 

digunakan adalah Instagram dan Facebook, pada tahun 2015 Kaos Mambu 

Suroboyo mulai menambah platform media sosial website dan YouTube. Pada 

November 2019, platform Instagram Kaos Mambu Suroboyo memiliki jumlah 

followers mencapai 1630 akun dengan jumlah post sebesar 418 dan Facebook 

memiliki jumlah followers sebesar 130 akun. Platform media sosial YouTube 

memiliki 2 video sebagai pengenalan produk dan filosofi makna tulisan yang 

tertulis pada kaos, sedangkan website menggunakan bahasa Jawa khas Surabaya 

yang berisi informasi mengenai kategori produk, ukuran produk, filosofi tulisan 

pada produk kaos, lokasi pembelian, contact person dan media sosial yang dapat 

dihubungi, hingga cara mencuci kaos yang benar. Platform media sosial yang 

dimiliki oleh Kaos Mambu Suroboyo dapat dilihat pada (Gambar 4.6.).  

4.1.7. Pastel Abon Oenyakkk 

Pastel Abon Oeynakkk merupakan salah satu usaha kecil di Kota Surabaya 

yang bergerak pada subsektor kuliner dan telah berdiri sejak tahun 2015. UKM 

tersebut didirikan oleh Ibu Fransisca Wijaya dengan alamat di Jalan Kandangan 

Gn. Tangsi IA, Kandangan, Kecamatan Benowo, Kota Surabaya, Jawa Timur, 

60199.  Jumlah karyawan pada UKM ini sebanyak 4 orang yang terbagi menjadi 

bidang produksi, design, dan operasional. Produk Pastel Abon Oenyakkk dapat 

ditemukan di beberapa lokasi yang merupakan offline store di Surabaya yaitu 

Sentra Oleh-Oleh Surabaya Gedung Siola, Foodcourt Gunawangsa Tidar, dan 

seluruh Outlet Surabaya Patata. 
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Pastel Abon Oenyakkk hanya menjual 1 jenis produk pastel abon yang 

terbuat dari  daging sapi premium dengan 3 jenis varian ukuran dan harga produk 

yaitu (1) pastel abon ukuran 100 gram dengan harga Rp18.000,00; (2) pastel abon 

ukuran 500 gram dengan harga Rp50.000,00; dan (3) pastel abon ukuran 1 

kilogram dengan harga Rp100.000,00 dengan pangsa pasar kepada kalangan 

menengah ke atas. UKM Pastel Abon Oeynakkk melakukan promosi secara 

offline atau konvensional dan online atau media sosial. Promosi secara offline 

dilakukan melalui acara pameran seperti Detik Innocreativation 2018 dan UKM 

GO Digital 2019 oleh Surya Production. Sedangkan, promosi secara online 

dilakukan Instagram ads yang terintegrasi dengan Facebook, endorse influencer 

seperti @cicikuliner @cecesurabaya dan melalui personal blog. 

Pemanfaatan media sosial diawali 6 bulan setelah pemilik Pastel Abon 

Oeynakkk merintintis usaha pada tahun 2015. Platform media sosial pertama yang 

digunakan adalah Instagram kemudian dihubungkan dengan platform media sosial 

Facebook businesss, pada tahun 2018 UKM Pastel Abon Oeynakkk mulai 

menambah platform media sosial YouTube, dan website pada tahun 2019. Pada 

November 2019, platform Instagram Pastel Abon Oeynakkk memiliki jumlah 

pengikut mencapai 1260 akun dengan jumlah post sebesar 849 dan Facebook 

memiliki jumlah pengikut sebesar 750 akun. Adapun platform media sosial 

YouTube memiliki 4 video sebagai branding produk pastel abon, sedangkan 

 Gambar 4.7. Platform Media Sosial Pastel Abon Oeynakkk 
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website berisi informasi lengkap yang meliputi deskripsi produk, lokasi 

pembelian, contact person yang dapat dihubungi, testimoni pembeli, hingga fitur 

membeli produk yang langsung terintegrasi dengan market place Shopee. 

Platform media sosial yang dimiliki Pastel Abon Oeynakkk dapat dilihat pada 

(Gambar 4.7.). 

4.1.8. Sego Soge 

Sego Soge merupakan salah satu usaha kecil di Kota Surabaya yang 

bergerak pada subsektor kuliner dan telah berdiri sejak tahun 2017. UKM tersebut 

didirikan oleh Bapak Sufianto Arief dengan alamat di Jalan Kejawan Putih 

Tambak Gang 2A Nomor 17, Surabaya.  Jumlah karyawan pada UKM tersebut 

sebanyak 4 orang yang terbagi menjadi 1 orang admin media sosial, 1 orang pada 

bidang produksi, dan 2 orang pada bidang operasional. UKM Sego Soge memiliki 

makna yang berasal dari kata “Soge” dalam bahasa Jawa memiliki arti “Kaya” 

yang maknanya saling mendoakan agar baik penjual maupun pembeli SegoSoge 

dilancarkan rezekinya menjadi cepat “Soge”. 

UKM Sego Soge hanya menjual 2 jenis produk yaitu (1) sego soge yang 

merupakan nasi putih yang ditambahkan topping sosis, daging wagyu, telur, 

bakso, dan saus barbeque dengan harga Rp25.000,00; dan (2) cilok colek dengan 

harga Rp10.000,00. UKM Sego Soge melakukan promosi baik secara offline atau 

 

 

Gambar 4.8. Platform Media Sosial Sego Soge 
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konvensional maupun online atau media sosial. Promosi secara offline dilakukan 

melalui acara pameran seperti Mlaku-Mlaku Nang Tunjungan, bazar di beberapa 

universitas seperti ITS dan UNAIR, bazar sekolah, Sunday Market, dan 

pemberian tester ke beberapa perkantoran di Surabaya. Sedangkan, promosi 

secara online dilakukan melalui Instagram ads, live Instagram, Facebook, dan 

video YouTube. 

Pemanfaatan media sosial diawali beberapa bulan setelah pemilik Sego 

Soge merintis usaha pada tahun 2017. Platform media sosial pertama yang 

digunakan adalah Facebook, kemudian pada tahun 2018 Sego Soge mulai 

menambah platform media sosial Instagram, website, dan YouTube pada tahun 

2019. Pada November 2019, platform Instagram Sego Soge memiliki jumlah 

pengikut mencapai 2175 akun dengan jumlah post sebesar 287 dan Facebook 

memiliki jumlah pengikut sebesar 1419 akun. Platform media sosial YouTube 

memiliki 36 video yang berisi informasi seputar usaha Sego Soge, aktivitas 

pemilik Sego Soge dalam mengunjungi rekan UKM, dan wisata kuliner di Kota 

Surabaya, sedangkan website berisi informasi lengkap yang meliputi deskripsi 

produk, lokasi, kegiatan saat berjualan, contact person, alamat dan testimoni 

konsumen. Platform media sosial yang dimiliki oleh Sego Soge dapat dilihat pada 

(Gambar 4.8.). 

4.1.9. UKM Go Promo 

UKM Go Promo merupakan salah satu usaha kecil menengah (UKM) di 

Kota Surabaya yang bergerak pada subsektor fotografi dan telah bediri sejak 

tahun 2016. UKM tersebut didirikan oleh Bapak Wisnuadji Poernomo dengan 

beranggotakan 5 orang karyawan dan beralamat di Pesona Alam Gunung Anyar 1 

Blok O Nomor 1, Jalan Gunung Anyar Timur, Kota Surabaya, Jawa Timur, 

60294. Pada mulanya pemilik UKM yang bernama Bapak Wisnuadji Poernomo 

telah mendirikan suatu usaha bernama Wisnuadji Photography pada tahun 2000 

yang berfokus pada jasa fotografi dan videografi pernikahan serta pariwisata. 

Kemudian pada tahun 2016 Wisnuadji Photography mengembangkan usahanya 

sebagai pelopor jasa layanan foto produk dan video promosi UKM pertama di 

Kota Surabaya yang berfokus pada sarana branding produk atau usaha bernama 

UKM Go Promo. Hal tersebut disebabkan  tingginya permintaan pelaku UKM di 
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Kota Surabaya terhadap jasa fotografi dan videografi untuk membantu pemasaran 

usahanya. 

Terdapat 4 jenis produk UKM Go Promo yaitu (1) creative desk yang 

merupakan layanan jasa foto produk tanpa model. Produk yang dijadikan sebagai 

objek foto merupakan produk yang dapat difoto di dalam studio, (2) beauty and 

fashion merupakan jasa foto produk menggunakan model. Produk yang dijadikan 

sebagai objek foto merupakan produk yang dapat difoto baik di dalam studio 

maupun di luar studio, (3) company profile merupakan strategi public relation 

untuk memperkenalkan brand perusahaan kepada publik yang pada prosesnya 

melibatkan peran penulis graphic designer, company profile photographer, dan 

production. Jenis produk company profile dapat berbentuk cetak seperti brosur, 

buku atau booklet, dan berbentuk digital seperti website, aplikasi CD atau DVD, 

serta PDF, dan (4) creative video merupakan jasa pembuatan video untuk edukasi, 

promosi, pameran, iklan layanan masyarakat, profil perusahaan, dan film pendek. 

Daftar harga pada 4 produk UKM Go Promo  yaitu (1) Creative desk terbagi 

menjadi kategori foto produk kreatif dengan harga Rp30.000,00; kategori paket 

foto produk kreatif dengan harga Rp275.000,00; dan kategori foto fashion dan 

manekin dengan harga Rp125.000,00, (2) beauty and fashion terbagi menjadi 

kategori foto fashion indoor dan model seharga Rp350.000,00 serta kategori foto 

fashion outdoor dan model seharga Rp500.000,00, (3) company profile dengan 

harga Rp1.000.000,00, dan (4) creative video terbagi menjadi kategori video 

  Gambar 4.9. Platform Media Sosial UKM Go Promo 
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promosi UKM seharga Rp1.500.000,00; kategori video acara pameran produk 

UKM seharga Rp3.500.000,00; kategori video profil perusahaan UKM seharga 

Rp4.000.000,00; dan kategori short movie UKM seharga Rp12.500.000,00.  

UKM Go Promo telah melakukan promosi baik secara offline atau 

konvensional maupun secara online atau media sosial. Promosi secara offline telah 

dilakukan oleh UKM Go Promo melalui beberapa acara seperti Festival Lenggang 

Bordir Jawa Timur 2016, pameran UKM seluruh Indonesia pada 2019, dan 

beberapa pameran UKM Jawa Timur yang diselenggarakan oleh Dinas 

Perdagangan Kota Surabaya. Sedangkan, promosi secara online dilakukan melalui 

media sosial salah satunya Instagram ads. Pemanfaatan media sosial oleh UKM 

Go Promo diawali dengan website pada tahun 2016 yang berisi produk dan 

layanan,  testimoni, tips dan strategi pemasaran UKM, alamat dan contact person 

yang dapat dihubungi, serta informasi penting lainnya. Kemudian UKM Go 

Promo telah memanfaatkan platform media sosial Instagram, Facebook, dan 

YouTube sejak tahun 2017. Pada bulan November 2019 Instagram yang dimiliki 

UKM Go Promo telah mencapai 1591 pengikut dengan jumlah posting mencapai 

212 yang di dalamnya terdapat testimoni, detail produk, serta alamat dan contact 

person yang dapat dihubungi. Facebook UKM Go Promo telah berjenis business 

dengan jumlah pengikut sebesar 193 akun dan posting yang berisi foto dan video 

hasil karya UKM GO Promo. Pada platform media sosial YouTube terdapat 31 

video yang berisi hasil karya UKM Go Promo. Platform media sosial yang 

dimiliki oleh UKM Go Promo dapat dilihat pada (Gambar 4.9.).  

4.2. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan pada bulan November sampai dengan 

Desember 2019 di Kota Surabaya. Sesuai dengan penjelasan pada bab 

sebelumnya, pengumpulan data dalam penelitian exploratory-direct melalui in-

depth semi structured interview dilakukan sebanyak 2 tahap dengan tatap muka 

secara langsung kepada pelaku usaha kecil menengah (UKM) dan penyebaran 

kuesioner perbandingan berpasangan analytic hierarchy process (AHP). Durasi 

waktu yang dibutuhkan baik pada tahap in-depth semi structured interview 

maupun pengisian kuesioner perbandingan berpasangan AHP yaitu antara 30 

menit sampai dengan 45 menit bergantung pada jawaban yang diberikan pelaku 
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UKM. Pada tanggal 8 November 2019 sampai dengan tanggal 21 November 2019 

dilakukan in-depth semi structured interview tahap pertama dan pada tanggal 5 

Desember 2019 sampai dengan 12 Desember 2019 dilakukan in-depth semi 

structured interview tahap kedua. Sedangkan, penyebaran kuesioner perbandingan 

berpasangan AHP dilakukan pada tanggal 5 Desember sampai dengan 16 

Desember 2019 secara offline, dimana peneliti datang secara langsung kepada 

pelaku UKM untuk memberikan dan mendampingi pengisian kuesioner. Secara 

lebih rinci, pelaksanaan pengumpulan data dapat dilihat pada (Tabel 4.1). 

Hambatan yang dihadapi saat pengumpulan data ini adalah sulitnya 

menentukan waktu yang tepat dengan 9 pelaku UKM dikarenakan kesibukan yang 

berbeda-beda, sehingga seringkali terjadi pengunduran waktu dalam melakukan 

pengumpulan data. Hambatan selanjutnya adalah peneliti beberapa kali 

mengalami kesalahan pencarian alamat, dikarenakan alamat yang didapatkan 

peneliti melalui media sosial UKM berbeda dengan alamat UKM yang 

sebenarnya. Namun, semua hambatan tersebut tidak menghentikan proses 

pengumpulan data dan dapat dilalui dengan baik dikarenakan peneliti memiliki 

target perencanaan yang harus ditepati sehingga tidak menghambat penyelesaian 

penelitian ini. 

Tabel 4.1 Pelaksanaan Pengumpulan Data 

No Nama UKM In depth semi structured interview Penyebaran 
kuesioner AHP Tahap 1 Tahap 2 

1 Bite Ardy 13 November 2019 9 Desember 2019 11 Desember 2019 
2 Citra Florist 18 November 2019 12 Desember 2019 14 Desember 2019 
3 De’nil Puding Surabaya 21 November 2019 6 Desember 2019 7 Desember 2019 
4 Diah Cookies 20 November 2019 11 Desember 2019 13 Desember 2019 
5 Ina Pie 15 November 2019 10 Desember 2019 16 Desember 2019 
6 Kaos Mambu Suroboyo 19 November 2019 9 Desember 2019 11 Desember 2019 
7 Pastel Abon Oeynakkk 8 November 2019 5 Desember 2019 5 Desember 2019 
8 Sego Soge 20 November 2019 11 Desember 2019 16 Desember 2019 
9 UKM Go Promo 12November 2019 7 Desember 2019 8 Desember 2019 

4.3.  Analisis Thematic 

Metode analisis thematic dilakukan dengan menganalisis transkrip 

wawancara yang telah diperoleh. Analisis thematic diawali dengan mendengarkan 

hasil rekaman suara antara peneliti dan pelaku Usaha Kecil Menengah (UKM), 

kemudian menuliskan hasil rekaman suara tersebut ke dalam transkrip wawancara 

yang dapat dilihat pada (Lampiran 5) dan membaca secara berulang untuk 

memahami jawaban dari setiap pelaku UKM terhadap pertanyaan yang diajukan 
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peneliti sebagai pewawancara. Setelah memahami transkrip dengan baik, 

dilakukan pengumpulan kalimat utama dari setiap jawaban narasumber yang 

berkaitan dengan pedoman pertanyaan in-depth semi structured interview 

kemudian teknik coding hingga menemukan tema dan kategori yang sesuai 

dengan penelitian. Proses analisis thematic dan kode yang dihasilkan dapat dilihat 

pada (Lampiran 6). 

4.3.1. Faktor Penyebab UKM Memanfaatkan Media Sosial Sebagai Media 

Pemasaran 

 Setelah dilakukan analisis thematic mengenai faktor penyebab UKM 

memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran, dilakukan teknik coding 

untuk menghasilkan beberapa macam kode dan dikategorikan pada tema yang 

sesuai. Berikut ini merupakan penjelasan dari beberapa kode dan masing-masing 

tema yang terbagi menjadi 6 kategori pada (Tabel 4.2).  

Tabel 4.2 Analisis Thematic Faktor Penyebab UKM Memanfaatkan Media Sosial 
Kode Tema 
Meningkatkan kesadaran merek (Pastel Abon Oeynakkk); media 
pengenalan produk (UKM Go Promo), meningkatkan kesadaran merek 
(Bite Ardy); media pengenalan produk (Ina Pie); membangun citra merek 
(Citra Florist); meningkatkan kesadaran merek (Kaos Mambu Suroboyo); 
media pengenalan produk (Diah Cookies); media pengenalan produk 
(Sego Soge); media pengenalan produk (De’nil Puding Surabaya) 

Branding, iklan, 
promosi 

Informasi melalui vlog (Bite Ardy); Informasi melalui website (Citra 
Florist); perluasan akses informasi (Diah Cookies); kemajuan bisnis 
melalui UKM (Ina Pie); memudahkan pencarian produk (Kaos Mambu 
Suroboyo) 

Sarana informasi 

Meningkatkan kepercayaan konsumen (UKM Go Promo); menciptakan 
ketertarikan konsumen (Bite Ardy); mempengaruhi niat beli konsumen 
(De’nil Puding Surabaya); mempermudah penawaran produk (Ina Pie); 
berjualan online (Sego Soge); menciptakan keterlibatan konsumen (Pastel 
Abon Oeynakkk) 

Hubungan 
pelanggan 

Menambah area pasar, akses konsumen mudah (Pastel Abon Oeynakkk); 
memperluas jaringan konsumen (UKM Go Promo); menambah area pasar 
(Bite Ardy); menambah area pasar (Ina Pie); memudahkan jangkauan 
konsumen (Diah Cookies); ekspansi usaha (Citra Florist); menjangkau 
konsumen dalam kota (Sego Soge); menjangkau konsumen dalam kota 
(De’nil Puding Surabaya); menambah area pasar (Kaos Mambu Suroboyo) 

Perluasan pasar 

Terdorong arus globalisasi (Pastel Abon Oeynakkk); terpengaruh 
perkembangan teknologi, bersifat kekinian (UKM Go Promo); terpengaruh 
perkembangan teknologi (Bite Ardy); terpengaruh perkembangan 
teknologi (Ina Pie); terpengaruh perkembangan teknologi (Citra Florist), 
terpengaruh perkembangan teknologi (Kaos Mambu Suroboyo); 
terpengaruh perkembangan teknologi, media sosial berjangka panjang 
(Diah Cookies); terpengaruh perkembangan teknologi (Sego Soge); 
terdorong arus globalisasi (De’nil Puding Surabaya) 

Trend digital 



 

 59 

Tabel 4.2. Analisis Thematic Faktor Penyebab UKM Memanfaatkan Media Sosial 

(lanjutan) 
Kode Tema 
Pengeluaran kecil (Pastel Abon Oeyankkk); pengeluaran kecil (Kaos 
Mambu Suroboyo); pengeluaran kecil (Diah Cookies); pengeluaran kecil 
(Sego Soge); pengeluaran kecil (De’nil Puding Surabaya); modal awal 
rendah (Bite Ardy); pengeluaran sedikit (Ina Pie); anggaran biaya 
berkurang (UKM Go Promo) 

Biaya rendah 

4.3.1.1. Branding, iklan, dan promosi 

 Berdasarkan hasil in-depth semi structured interview dan analisis thematic 

ditemukan bahwa faktor penyebab 9 pelaku usaha kecil menengah (UKM) di Kota 

Surabaya memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran karena persepsi 

untuk branding, iklan, dan mempromosikan produk yang ditawarkan. Sebagai 

contoh, awal penyebab pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk, UKM Bite Ardy, 

dan UKM Kaos Mambu Suroboyo memanfaatkan media sosial adalah untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen mengenai produknya terutama yang berasal 

dari Kota Surabaya. Kemudian pelaku UKM Ina Pie, UKM Diah Cookies dan 

UKM Sego Soge memanfaatkan media sosial karena ingin memperkenalkan 

produknya kepada masyarakat dan agar produk tersebut dapat terjual. Serupa 

dengan yang dilakukan 3 pelaku UKM lainnya, pelaku UKM Go Promo 

menyatakan jika awal pemanfaatan media sosial sebagai media pemasaran karena 

ingin lebih memudahkan pengenalan produknya seperti pemutaran video hasil 

karya melalui platform media sosial YouTube dan membagi hasil karya foto 

melalui platform media sosial Instagram kepada konsumen. Kedua pernyataan 

tersebut didukung oleh penelitian (Kaplan & Haenlein, 2010) yang menyatakan 

jika suatu usaha menggunakan berbagai media sosial untuk mempromosikan 

layanan, teknologi, dan aplikasi agar lebih dikenal masyarakat. 

Selain itu, Citra Florist menyatakan jika awal pemanfaatan media sosial 

karena ingin membangun citra merek agar reputasi usahanya baik bagi konsumen. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Ramayah et al. (2013) menunjukan bahwa 

citra merek yang dipersepsikan berhubungan positif dengan adopsi teknologi di 

kalangan UKM. Sedangkan, pelaku UKM Sego Soge dan UKM De’nil Puding 

Surabaya menambahkan jika awal pemanfaatan media sosial sebagai media 

pemasaran karena adanya bimbingan dari pembina UKM Kota Surabaya serta 
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Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF) untuk lebih memperkenalkan produknya ke 

beberapa daerah di Kota Surabaya. Alasan tersebut didukung oleh penelitian 

Michaelldou et al. (2011) bahwa adopsi dan pemanfaatan media sosial bagi UKM 

membawa manfaat berupa pengenalan produk melalui informasi atau review 

konsumen yang telah berpengalaman dari media sosial. 

Oleh sebab itu, hasil temuan yang didapat menujukkan bahwa pelaku UKM 

telah paham jika produk yang dijual perlu diperkenalkan kepada masyarakat 

terlebih dahulu, mengingat saat ini banyak masyarakat di Kota Surabaya yang 

telah memanfaatkan media sosial khususnya Facebook, Instagram, YouTube, dan 

website. Harapannya untuk mempermudah pelaku UKM dalam pengenalan 

produk, membangun reputasi merek yang baik, dan meningkatkan preferensi 

konsumen terhadap produk UKM. Selain itu, diperkuat dengan pengalaman 

pelaku UKM dalam memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi 

pribadi sebelum memanfaatkannya sebagai media pemasaran UKM. Hal tersebut 

membuat pelaku UKM memahami manfaat dan dampak positif dari media sosial 

hingga akhirnya memutuskan untuk memanfaatkannya pada usaha yang dimiliki. 

4.3.1.2. Sarana informasi 

Bite Ardy adalah salah satu contoh UKM yang memiliki teknik pemasaran 

unik, pelaku UKM tersebut menyebutkan jika penyebab awal memanfaatan media 

sosial karena ingin membuat video blog dengan melibatkan interaksi konsumen 

untuk menyebarkan informasi produk brownies premium yang dibuatnya. 

Sedangkan, awal pemanfaatan media sosial oleh UKM Diah Cookies dikarenakan 

lokasi hunian pemilik UKM sekaligus tempat produksi kue kering berada di jalan 

kecil dan memiliki keterbatasan akses yang menyebabkan informasi mengenai 

penjualan kue hanya tersebar melalui tetangga sekitar. Hal tersebut mendorong 

pelaku UKM Diah Cookies untuk memanfaatkan media sosial dalam berbagi 

informasi mengenai produk yang dijual melalui electronic word of mouth karena 

dianggap lebih efektif dibandingkan pemasaran tradisional yang hanya 

mengandalkan word of mouth. Kedua pernyataan tersebut didukung oleh 

penelitian Chen & Wellman (2009) yang menyatakan jika media sosial 

bermanfaat bagi pelaku UKM dalam komunikasi jarak jauh serta mengatasi 

batasan waktu untuk berbagi informasi dan berinteraksi dengan konsumen. 
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Pelaku UKM Citra Florist menjelaskan jika awal penyebab memanfaatkan 

media sosial karena ingin berbagi informasi seputar produk yang dijual melalui 

website. Selain itu, belum ada usaha toko bunga di Kota Surabaya yang 

memasarkan produknya melalui media sosial. Hal tersebut menjadikan Citra 

Florist sebagai pelopor toko bunga pertama di Kota Surabaya yang memanfaatkan 

media sosial sebagai media pemasaran produk. Kemudian pelaku UKM Ina Pie 

menyebutkan jika awal pemanfaatan media sosial karena ingin berbagi informasi 

produk pie kepada kerabat dekat kemudian bergabungnya pelaku UKM dengan 

komunitas online melalui platform WhatsApp dan Instagram yang diyakini dapat 

menambah ilmu bisnis, menjalin silaturahmi dan persaudaraan antara sesama 

pelaku UKM di Kota Surabaya yang  diharapkan dapat berdampak pada kemajuan 

bisnis UKM Ina Pie. Hal tersebut sesuai dengan pernyataan jika adanya komitmen 

untuk bekerja keras dan didukung oleh komunitas online, UKM dapat melakukan 

pengembangan usaha terutama di tingkat lokal (OECD, 2017). Penelitian Hennig 

et al. (2010) juga mendukung pernyataan pelaku UKM Citra Florist dan Ina Pie 

bahwa media sosial memberikan cara untuk lebih dekat dengan konsumen dalam 

pengiriman dan berbagi informasi. 

Awal penyebab pelaku UKM Kaos Mambu Suroboyo memanfaatkan media 

sosial dikarenakan telah melakukan pengamatan mengenai platform media sosial 

Instagram yang dianggap mampu membawa manfaat bagi usahanya di masa 

mendatang dikarenakan memudahkan pengguna untuk melakukan pencarian 

informasi produk. Hasil temuan yang didapatkan pada 5 UKM di Kota Surabaya 

menujukkan jika keputusan memanfaatkan media sosial dikarenakan pemasaran 

tradisional dianggap kurang efektif dalam menyebarkan informasi kepada 

konsumen dibandingkan media sosial. Sedangkan, UKM membutuhkan media 

yang dapat berdampak pada penyebaran informasi produk secara cepat dan luas 

mengingat Kota Surabaya merupakan Ibu Kota terbesar kedua di Indonesia 

dengan tingkat kepadatan penduduk yang tinggi. Selain itu, jaringan komunitas 

online yang diikuti oleh UKM diharapkan dapat menjadi tempat mendapatkan 

informasi penting seputar pengetahuan bisnis seperti pelatihan, perizinan, 

legalitas, bazar;  memperkenalkan produk dan merek ke pelaku UKM lainnya; 

melakukan kerja sama dengan pelaku UKM; dan memperluas koneksi.  
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4.3.1.3. Hubungan pelanggan 

Penyebab UKM Go Promo memafaatkan media sosial sebagai media 

pemasaran karena ingin menampilkan hasil karya berupa foto dan video 

berkualitas yang diyakini akan meningkatkan kepercayaan konsumen melalui 

komunikasi secara online antara pelaku UKM dan konsumen. Pernyataan pelaku 

UKM Go Promo tersebut sependapat dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 

Deelmann dan Loos (2002) yang menyatakan jika media sosial memiliki 

keuntungan untuk membangun kepercayaan antara konsumen dan suatu usaha 

belum pernah dilakukan oleh media tradisional. 

UKM Bite Ardy mengemukakan alasan memanfaatkan media sosial sebagai 

media pemasaran dikarenakan awalnya menyukai pembuatan video blog pribadi 

yang unik kemudian mencoba mengimplementasikan aksi tersebut pada usahanya 

melalui media sosial. Aksi tersebut diharapkan dapat berpengaruh untuk 

meningkatkan rasa ingin tahu masyarakat mengenai produk yang dipasarkan 

sehingga terjalin hubungan antara pelaku UKM dan masyarakat. Alasan sejenis 

juga diungkapkan oleh UKM De’nil Puding Surabaya yang menyebutkan jika 

awal pemanfaatan media sosial pada usahanya dikarenakan ingin berjualan dan 

menjalin hubungan melalui teman atau kerabat dekat di platform Facebook. 

Menurut Michaelidou et al. (2011) media sosial membuat pelaku usaha dapat 

berkomunikasi menjadi lebih baik dengan konsumen, membangun hubungan 

menjadi lebih personal, dan menarik perhatian konsumen. Oleh sebab itu, 

pernyataan yang dikemukakan oleh Michaelidou et al. (2011) sesuai dengan 

pernyataan pelaku UKM Bite Ardy dan De’nil Puding Surabaya. 

Selain itu, 3 pelaku UKM lainnya menjelaskan jika awal pemanfaatan media 

sosial sebagai media pemasaran agar dapat berinteraksi dengan konsumen. Pelaku 

UKM Ina Pie memanfaatkan media sosial sejak awal usaha berdiri agar dapat 

berinteraksi menawarkan produk pie kepada konsumen melalui platform 

BlackBerry Messanger. Pelaku UKM Sego Soge memutuskan untuk 

memanfaatkan media sosial agar dapat berjualan online dan menjalin interaksi 

dengan pelanggan karena sebelumnya UKM tersebut telah melakukan pemasaran 

secara konvensional. Sedangkan, pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk 

menjelaskan jika awal pemanfaatan media sosial dikarenakan ingin membuat 
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akun Instagram Pastel Abon Oeynakkk menjadi top search dan menjadi sering 

muncul pada explore Instagram milik orang lain. Hal tersebut dikarenakan pelaku 

UKM Pastel Abon Oeynakkk telah mengetahui jika algoritma Instagram dapat 

mendeteksi keaktifan penggunannya. Sehingga, pelaku UKM Pastel Abon 

Oeynakkk mengharapkan apabila memanfaatkan media sosial secara rutin akan 

meningkatkan interaksi dengan konsumen. 

Penelitian (Harrigan & Miles, 2014) mendukung penjelasan dari pelaku 

UKM yang menyatakan jika UKM dapat memanfaatkan platform media sosial 

yang telah tersedia untuk memperkuat hubungan pelanggan. Penggabungan antara 

media sosial dan manajemen hubungan pelanggan akan menciptakan strategi baru 

yang berdampak pada pengelolaan hubungan pelanggan dan membangun 

keunggulan kompetitif (Askool & Nakata, 2001). Analisis yang telah dilakukan 

menunjukkan jika 6 pelaku UKM di Kota Surabaya memanfaatkan media sosial 

dikarenakan lebih memperhatikan kepentingan konsumen mengingat salah satu 

kunci keberhasilan suatu usaha yaitu dapat memenuhi keinginan konsumen, 

sehingga membuat konsumen loyal terhadap produk UKM tersebut. Pelaku UKM 

dapat menerima baik kritik maupun saran dari konsumen secara interaktif melalui 

media sosial yang tentunya akan membuat usaha menjadi lebih baik dan unggul 

dibandingkan kompetitor. Hal tersebut dikarenakan mempertahankan konsumen 

yang telah loyal akan lebih sulit dibandingkan mendapatkan konsumen baru. 

4.3.1.4. Perluasan pasar 

Pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk menyatakan jika awal pemanfaatan 

media sosial dikarenakan ingin menambah area pasar hingga ke luar Kota 

Surabaya dengan menjangkau berbagai masyarakat dan dianggap memudahkan 

akses penjualan ke banyak orang. Hal tersebut serupa dengan yang telah dikatakan 

oleh 6 UKM lainnya seperti pelaku UKM Go Promo yang mengungkapkan jika 

media sosial merupakan media pemasaran baru yang dimanfaatkan oleh UKM Go 

Promo selain pemanfaatan pemasaran offline karena dianggap lebih efektif dalam 

menjangkau berbagai konsumen dibandingkan hanya sekedar memasarkan produk 

secara konvensional. Kemudian pelaku UKM Bite Ardy mengatakan jika media 

sosial merupakan media pemasaran yang penting digunakan agar konsumen 

produk brownies premium tidak hanya berasal dari Kota Surabaya atau 
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masyarakat sekitar, namun pelaku UKM Bite Ardy menginginkan jika produknya 

dapat menjangkau seluruh kota di Indonesia. Penjelasan dari ketiga UKM tersebut 

didukung oleh Lamberton & Stephen (2016) yang menyatakan bahwa 

pertumbuhan pemanfaatan media sosial yang belum pernah terjadi sebelumnya 

dapat memperluas usaha untuk berhubungan dengan konsumen. 

Pelaku UKM Diah Cookies juga mengungkapkan ingin menjangkau 

konsumen hingga keluar kota tanpa perlu berpergian atau hanya memantau 

penjualan produk di rumah melalui media sosial. Ungkapan tersebut sejenis 

dengan penjelasan pelaku UKM Ina Pie agar produknya menjadi cepat terjual. 

Sedangkan, pelaku UKM De’nil Puding Surabaya dan UKM Sego Soge 

menyatakan jika awal pemakaian media sosial karena ingin menjangkau 

masyarakat yang hanya berdomisili di Kota Surabaya dan sekitarnya karena 

ketahanan produk yang tidak lama. Pelaku UKM Kaos Mambu Suroboyo 

menjelaskan jika sejak awal memanfaatkan media sosial berkeinginan 

menggunakan jasa influencer yaitu @inisurabaya untuk menjangkau konsumen 

yang berasal dari luar Kota Surabaya khususnya daerah Rungkut. Alasan lainnya 

dikemukakan oleh pelaku UKM Citra Florist yang menyatakan jika awal 

pemanfaatan media dikarenakan ingin melakukan ekspansi toko bunga dan 

menjadi pemain online di Jakarta agar dapat menjangkau konsumen di kota 

tersebut. Penjelasan dari pelaku UKM tersebut berkaitan dengan penelitian 

Derham et al. (2011) bahwa pemanfaatan media sosial dalam suatu usaha 

merupakan keputusan yang tepat karena dapat membantu menjangkau konsumen 

baru dan konsumen loyal yang ditargetkan secara efektif dan efisien. 

Oleh sebab itu, hasil analisis yang telah didapat pada 9 UKM di Kota 

Surabaya menujukkan jika keputusan memanfaatkan media sosial dikarenakan 

pelaku UKM telah memiliki pemahaman dan wawasan mengenai peluang 

keuntungan yang dapat diperoleh oleh usahanya apabila dapat menjangkau 

berbagai konsumen dan ekspansi pasar. Peluang keuntungan yang didapatkan 

yaitu membuka kesempatan untuk berkenalan dengan investor agar dapat 

mendanai pengembangan usaha, mengetahui kebutuhan konsumen secara luas, 

menarik konsumen baru, dan tentunya akan berdampak pada peningkatan 

pendapatan UKM tersebut.  
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4.3.1.5. Trend digital 

Berawal pada tahun 2015, pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk 

memanfaatkan media sosial berupa Facebook dan Instagram dikarenakan platform 

tersebut telah dikenal banyak orang sebagai jaringan komunikasi global yang 

dapat membantu interaksi penggunanya tanpa perlu bertemu secara langsung 

sehingga mencoba memanfaatkan media tersebut pada usaha pastel abonnya. 

Kemudian pelaku UKM Go Promo dan 6 pelaku UKM lainnya seperti UKM Bite 

Ardy, UKM Ina Pie, UKM Citra Florist, UKM Diah Cookies, UKM Sego Soge, 

dan UKM De’nil Puding Surabaya menjelaskan faktor pemanfaatan media sosial 

sebagai media pemasaran dikarenakan dan perkembangan zaman membuat UKM 

yang dimilikinya harus beralih dari pemasaran konvensional untuk tetap bisa 

bertahan.  

Pelaku UKM Go Promo juga menambahkan jika pemanfaatan media sosial 

bagi usahanya agar terlihat kekinian dan dipercaya oleh konsumen dengan adanya 

konten yang jelas. Selain itu, pelaku UKM Diah Cookies mulai memanfaatkan 

media sosial dikarenakan saat itu platform media sosial Instagram mulai terkenal 

di masyarakat dan meyakini jika platform media sosial YouTube di masa depan 

akan menjadi saluran peringkat pertama untuk menyasar konsumen. Menurut 

Skoko et al. (2008) yang mendukung jawaban dari 9 UKM di Kota Surabaya 

tersebut menyatakan bahwa pelaku usaha merasakan adanya perubahan teknologi 

yang membuat kesulitan untuk bertahan dengan kompetitor dalam lingkungan 

bisnis. Akibatnya suatu usaha perlu memanfaatkan teknologi, informasi, dan 

komunikasi (TIK) unuk mendukung kegiatan usaha yang dilakukan. Hal tersebut 

membuat pemanfaatan teknologi dipandang sebagai media yang penting untuk 

meningkatkan perekonomian (Oliveira & Martins, 2011). 

Berdasarkan penjelasan 9 pelaku UKM di Kota Surabaya didapatkan hasil 

jika keputusan pemanfaatan media sosial dikarenakan pelaku UKM memandang 

teknologi pada era digital sebagai alat untuk dapat bersaing dengan kompetitor 

bisnis dalam meningkatkan kepercayaan konsumen baru, salah satunya melalui 

testimoni atau review dari konsumen yang telah berpengalaman pada media 

sosial. Pelaku UKM juga telah menyadari bahwa jumlah pengguna media sosial 

yang semakin bertambah dapat menjadi lahan untuk menaikkan profit dan 
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mengembangkan usaha melalui pendekatan konsumen lebih intens dan 

membangun kepercayaan konsumen. 

4.3.1.6. Biaya rendah 

Pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk sempat berpikir ingin membangun 

toko konvensional atau offline store sebelum merintis usahanya, namun hal 

tersebut tentunya akan membutuhkan biaya yang besar seperti biaya sewa dan 

biaya operasional. Kemudian pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk mulai mencoba 

memasarkan produknya melalui platform media sosial karena hanya 

mengeluarkan sedikit biaya seperti kuota internet. Alasan serupa juga dikatakan 

oleh 6 UKM lainnya, seperti UKM Kaos Mambu Suroboyo, UKM Diah Cookies, 

UKM Sego Soge, UKM De’nil Puding Surabaya, UKM Bite Ardy, dan UKM Ina 

Pie.  

 Pelaku UKM Sego Soge juga menambahkan alasan pemanfaatan media 

sosial karena ingin memudahkan pemasaran dengan hanya memantau penjualan 

melalui smartphone yang dimiliki dan pesanan produk dapat langsung dikirim 

dengan bantuan kurir ojek online tanpa perlu mengeluarkan biaya transportasi 

berlebih. Selain itu, pelaku UKM Go Promo juga menjelaskan jika selama belasan 

tahun menjalani usaha fotografi biaya promosi yang dikeluarkan besar seperti 

perlunya cetak katalog, brosur, dan x-banner pada konsumen baru. Akhirnya 

pelaku UKM Go Promo mencoba untuk memanfaatkan media sosial dengan 

tujuan mengurangi biaya promosi konvensional tersebut dengan menggantinya 

dengan promosi online. Penjelasan alasan dari 8 pelaku UKM tersebut didukung 

oleh penelitian milik Stockdale et al. (2012) yang menyatakan jika terdapat 

beberapa tujuan bisnis bagi usaha yang memanfaatkan media sosial, salah satunya 

adalah mengurangi biaya seperti biaya iklan dan biaya pemasaran lainnya. 

Penelitian Derham et al. (2011) juga memiliki pendapat sejenis bahwa internet 

telah membantu pelaku usaha dalam mengurangi biaya dibandingkan dengan 

pemasaran konvensional. Melalui media sosial pelaku usaha memiliki kesempatan 

untuk memanfaatkan orang lain atau relasi yang dikenal dalam pemasaran layanan 

merek atau produk yang ditawarkan. 

Oleh sebab itu, berdasarkan penjelasan dari 8 pelaku UKM di Kota 

Surabaya  ditemukan hasil yang menujukkan jika keputusan pelaku UKM dalam 
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memanfaatkan media sosial pada usahanya dikarenakan adanya keterbatasan 

anggaran biaya untuk memasarkan produk, sehingga pelaku UKM harus 

menemukan cara yang tepat dan efektif dalam melakukan pemasaran produk 

dengan biaya rendah atau bahkan tidak mengeluarkan biaya. Selain itu, omset 

UKM yang belum terlalu besar dibandingkan dengan perusahaan membuat 

pemasaran melalui media sosial merupakan pilihan yang tepat agar UKM dapat 

terus meningkatkan keuntungannya. 

 4.3.2.  Dampak Pemanfaatan Media Sosial Pada Performa Pemasaran UKM 

Setelah melakukan analisis thematic mengenai dampak pemanfaatan media 

sosial pada performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya. 

Kemudian dilakukan teknik coding yang menghasilkan beberapa macam kode 

yang dikategorikan sesuai dengan masing-masing tema dan terbagi menjadi 8 

kategori. Berikut merupakan penjelasan dari masing-masing tema tersebut yang 

dapat dilihat pada (Tabel 4.3).  

Tabel 4.3 Analisis Thematic Dampak Pemanfaatan Media Sosial Pada Performa 

Pemasaran UKM 
Kode Tema 
Konsumen loyal bertambah (UKM Go Promo); pelanggan bertambah (Bite 
Ardy); peningkatan pelanggan (Ina Pie); pengikut setia Instagram bertambah 
(Sego Soge); pelanggan bertambah (De’nil Puding Surabaya); pelanggan 
bertambah (Pastel Abon Oeynakkk) 

Konsumen setia 

Produk dikenal; top of mind brand (Pastel Abon Oeynakkk); konsumen kenal 
produk (UKM Go Promo); citra merek terangkat (Bite Ardy); produk 
dikenal, peringkat teratas (Ina Pie); citra merek terangkat (Citra Florist); 
produk dikenal (Kaos Mambu Suroboyo); produk dikenal (Diah Cookies); 
produk dikenal (Sego Soge); produk dikenal (De’nil Puding Surabaya) 

Kesadaran merek, 
loyalitas merek, 
dan reputasi 
merek 

Minimalisir pengeluaran (UKM Go Promo); minimalisir pengeluaran (Bite 
Ardy); biaya operasional berkurang (Ina Pie); penyampaian informasi online 
(Kaos Mambu Suroboyo); biaya operasional berkurang (Diah Cookies); 
biaya operasional berkurang (Sego Soge); biaya operasional berkurang 
(De’nil Puding Surabaya); negosiasi konsumen berkurang (Pastel Abon 
Oeynakkk) 

Biaya pemasaran 

Omset naik (Pastel Abon Oeynakkk); sumber pendapatan terbesar (UKM Go 
Promo); omset naik (Ina Pie); omset naik (Kaos Mambu Suroboyo); sumber 
pendapatan terbesar (Diah Cookies); omset naik (Sego Soge); omset naik 
(De’nil Puding Surabaya) 

Pendapatan 

Mendapatkan target pasar (Pastel Abon Oeynakkk); klien datang (UKM Go 
Promo); konsumen luar daerah datang (Ina Pie); mendapatkan target pasar 
(Kaos Mambu Suroboyo); klien datang (Diah Cookies); konsumen luar 
daerah datang (Sego Soge); pembeli bertambah (Bite Ardy); pembeli 
bertambah (Citra Florist); pembeli bertambah (De’nil Puding Surabaya) 

Konsumen baru 

Konten Instagram lebih unggul (Pastel Abon Oeynakkk); fotografi UKM 
pertama (UKM Go Promo); pemasaran dengan vlog (Bite Ardy); konten 
lomba berhadiah (De’nil Puding Surabaya); konsumen memberi feedback 
online (Ina Pie) 

Daya saing 
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Tabel 4.3 Analisis Thematic Dampak Pemanfaatan Media Sosial Pada Performa 

Pemasaran UKM (lanjutan) 
Kode Tema 
Produk diakui konsumen (Bite Ardy); produk meyakinkan (Ina Pie); produk 
meyakinkan (Citra Florist); produk diakui konsumen (Pastel Abon Oeynakkk); 
produk diakui konsumen (UKM Go Promo); produk meyakinkan (Kaos 
Mambu Suroboyo); produk diakui konsumen (Diah Cookies); produk 
meyakinkan (Sego Soge); produk meyakinkan (De’nil Puding Surabaya) 

Kepercayaan 
konsumen  

Area penjualan produk bertambah (Bite Ardy); nama merek tersebar (Ina Pie), 
pembaruan informasi cepat (Citra Florist); akses komunikasi luas (Kaos 
Mambu Suroboyo); nama merek tersebar (Diah Cookies) 

Jangkauan 
pasar dan 
informasi 

4.3.2.1. Konsumen setia 

 Berdasarkan hasil in-depth semi structured interview dan analisis thematic 

ditemukan dampak pemanfaatan media sosial pada 6 pelaku usaha kecil 

menenegah (UKM) di Kota Surabaya adalah adanya peningkatan pada jumlah 

konsumen setia. Pelaku UKM Go Promo menyatakan jika saat melakukan 

pemasaran jasa secara konvensional telah memiliki beberapa konsumen yang 

loyal menggunakan jasa fotografinya, setelah pemanfaatan media sosial 

konsumen loyal tersebut tetap menggunakan jasa fotografi UKM Go Promo dan 

jumlahnya bertambah. Konsumen setia UKM Go Promo ikut mempromosikan 

UKM tersebut melalui media sosial kepada beberapa kerabat dekat yang 

merupakan konsumen baru. Akhirnya, konsumen baru tersebut menjadi loyal 

karena hasil fotografi yang memuaskan dan memutuskan untuk memanfaatkan 

jasa UKM Go Promo dengan berbagai jenis permintaan yang berbeda mulai dari 

jasa fotografi untuk menikah hingga jasa fotografi untuk produk UKM di Kota 

Surabaya. Hal serupa juga dialami pelaku UKM Bite Ardy dan UKM Ina Pie 

bahwa pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan jumlah konsumen 

yang telah loyal. Penjelasan mengenai dampak media sosial pada 3 UKM tersebut 

didukung oleh penelitian Ye et al. (2009) yang menyatakan jika review atau 

informasi positif yang diberikan melalui media sosial dapat secara signifikan 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

 Selain itu, pelaku UKM De’nil Puding Surabaya dan UKM Pastel Abon 

Oeynakkk menjelaskan jika peningkatan jumlah konsumen setia terjadi karena 

konsumen menemukan produk UKM melalui media sosial, kemudian mencoba 

melakukan pembelian produk. Melalui hal tersebut pelaku UKM De’nil Puding 

Surabaya dan UKM Pastel Abon Oeynakkk mencoba membangun hubungan 
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dekat dengan konsumen, hingga akhirnya konsumen tersebut menjadi loyal. 

Pelaku UKM De’nil Puding Surabaya mengemukakan jika terjadi peningkatan 

jumlah pelanggan setia sebanyak 70 persen setelah memanfaatkan media sosial. 

Sedangkan, sebelum memanfaatkan media sosial konsumen UKM De’nil Puding 

Surabaya mayoritas hanya membeli produk karena hanya sekedar ingin tahu dan 

bukan berlangganan. Pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk juga menyatakan 

dampak dari pemanfaatan media sosial menyebabkan jumlah konsumen loyal 

tidak hanya berasal dari Kota Surabaya melainkan dari beberapa kota besar di 

Indonesia, salah satunya dari Kota Manado. Kemudian pelaku UKM Sego Soge 

juga menambahkan jika pemanfaatan media sosial berdampak pada peningkatan 

jumlah pengikut melalui platform media sosial Instagram tanpa disadari dari yang 

mulanya hanya sebesar 180 orang menjadi sekitar 2000 orang. Konten yang 

terdapat dalam media sosial Sego Soge, khususnya Instagram dapat menjalin 

hubungan emosional antara produk Sego Soge dan pengikut setia sehingga akan 

terus melakukan pembelian.  

Pernyataan pelaku UKM tersebut berhubungan positif dengan penelitian 

Trainor (2012) yang menyatakan bahwa suatu usaha yang memanfaatkan media 

sosial sebagai alat komunikasi berdampak pada peningkatan konsumen loyal dan 

dapat menciptakan suatu nilai melalui interaksi antara pelaku usaha dan 

konsumen. Oleh sebab itu, berdasarkan hasil pengamatan pada 6 UKM tersebut 

ditemukan jika konsumen dapat loyal karena mendapat kepuasan pelayanan dari 

pelaku UKM. Melalui media sosial konsumen dapat memperoleh respon yang 

cepat dan perhatian saat melakukan interaksi, konten media sosial yang dimiliki 

UKM juga selalu dipelihara dan dibuat menarik sehingga tidak membuat 

konsumen bosan. Selain itu, pelaku UKM seringkali memberikan penawaran 

khusus kepada konsumen seperti promosi dan potongan harga untuk mendorong 

minat pembelian konsumen. Beberapa hal tersebut yang membuat konsumen 

dapat merasa lebih diprioritaskan dan berdampak pada peningkatan loyalitas. 

4.3.2.2. Kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek 

Berdasarkan penjelasan dari pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk, sebelum 

memanfaatkan media sosial produknya hanya dikenal oleh tetangga sekitar yang 

berasal dari Kota Surabaya. Namun, sejak usahanya beralih memanfaatkan media 
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sosial menyebabkan produk pastel abon lebih dikenal oleh konsumen di luar Kota 

Surabaya seperti Jakarta, Manado, Kupang, Semarang, Kalimantan, dan Bandung. 

Sepertinya halnya dengan pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk, terdapat pelaku 

UKM yang mengalami hal serupa berupa peningkatan kesadaran merek 

diantarnya UKM Ina Pie, UKM Diah Cookies, UKM Kaos Mambu Suroboyo, 

UKM Sego Soge, dan UKM De’nil Puding Surabaya. Pelaku UKM Kaos Mambu 

Surabaya menyebutkan jika pemanfaatan media sosial memberikan dampak bagi 

kesadaran merek yang membuat produknya lebih dikenal oleh konsumen baik 

berasal dari dalam negeri maupun luar negeri seperti Korea Selatan dan Belanda.  

Kemudian pelaku UKM Go Promo juga mengungkapkan jika sebelum 

memanfaatkan media sosial jasa fotografinya hanya dikenal melalui word of 

mouth atau mulut ke mulut, namun setelah memanfaatkan media sosial konsumen 

lebih mengenal jasa fotografinya melalui platform media sosial Instagram dan 

Facebook yang dibedakan berdasarkan karakteristik usaha dan usia. Konsumen 

yang mengenal jasa UKM Go Produk melalui Facebook biasanya berasal dari 

rentang usia diatas 35 tahun atau kalangan pelaku usaha yang telah mendirikan 

usahanya sejak lama. Sedangkan, konsumen yang mengenal jasa UKM Go Promo 

melalui Instagram biasanya berasal dari rentang usia dibawah 35 tahun atau 

pemain usaha yang baru berdiri. Penjelasan dari 7 pelaku UKM tersebut berkaitan 

positif dengan penelitian McCann & Barlow (2015) yang menyatakan jika 

konsumen yang memanfaatkan berbagai jenis media sosial pada usahanya dapat 

memberikan manfaat yaitu membangun hubungan dengan pelanggan melalui 

lebih banyak interaksi dan mengembangkan kesadaran merek oleh konsumen. 

Pelaku UKM Bite Ardy menguraikan jika sebelum memanfaatkan media 

sosial produknya hanya dianggap sebagai produk brownies biasa dan sering 

dipandang sebelah mata oleh konsumen. Namun, sejak pemanfaatan media sosial 

reputasi merek brownies premium UKM Bite Ardy menjadi lebih baik dan 

terkenal. Hal tersebut juga dirasakan oleh pelaku UKM Citra Florist yang 

menjelaskan jika dengan media sosial, usahanya dapat terus melakukan branding 

dan iklan sehingga tercipta citra merek yang baik sebagai toko bunga terbesar dan 

terlengkap di Kota Surabaya. Apabila reputasi suatu usaha telah baik bagi 

konsumen, maka secara bersamaan akan berpengaruh pada preferensi konsumen 



 

 71 

dalam memilih suatu merek dan menjadikannya loyal. Kedua pernyataan tersebut 

sependapat dengan penelitian Pentina et al. (2012) bahwa media sosial efektif 

dalam membangun kesadaran merek dan meningkatkan reputasi merek, sehingga 

dapat memberikan manfaat penting bagi suatu usaha agar dapat memperkuat 

posisi pasar (Gligorijevic & Leong, 2011). 

Pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk juga menambahkan jika dengan aktif 

memelihara konten media sosial UKM membuat merek menjadi kuat dan 

terkenal. Selain itu, merek juga lebih diingat apabila konsumen mencari produk 

pastel abon karena telah menjadi top of mind brand di Kota Surabaya. Serupa 

dengan pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk, pemanfaatan media sosial yang rutin 

dan efektif pada UKM Ina Pie membuat mereknya viral dan menjadi pencarian 

teratas pada search engine Google dengan kata kunci “Pie Susu Surabaya”. 

Penjelasan dari 2 pelaku UKM tersebut berkaitan dengan ungkapan dari Stelzner 

(2016) bahwa terdapat beberapa manfaat dari pemasaran melalui media sosial 

seperti meningkatkan exposure, meningkatkan kepadatan media sosial, menambah 

konsumen loyal dan adanya kenaikan peringkat pencarian secara online. 

Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa pelaku 9 UKM di Kota Surabaya 

memiliki kesamaan karakteristik yang berdampak pada peningkatan kesadaran 

merek, loyalitas merek, dan reputasi merek yaitu selalu aktif menjaga media sosial 

dengan memasukan konten yang informatif, memiliki ciri khas dan logo spesifik 

pada merek yang membedakan dengan kompetitor, dan telah memahami 

segmentasi konsumen yang perlu dibidik.  

4.3.2.3. Biaya pemasaran 

Pemanfaatan media sosial pada usaha kecil menengah (UKM) juga 

berdampak untuk mengurangi komunikasi dan biaya pemasaran. Menurut 

penjelasan dari pelaku UKM Go Promo dan UKM Bite Ardy keputusan untuk 

lebih fokus dalam pemasaran online melalui media sosial merupakan cara yang 

tepat dikarenakan sebelum memanfaatkan media sosial pelaku UKM harus 

mengeluarkan anggaran biaya untuk pemasaran konvensional seperti brosur, 

banner, dan kartu nama. Sedangkan, setelah fokus memanfaatkan media sosial 

untuk usahanya biaya pemasaran konvensional tersebut dapat dikurangi dan 

dihilangkan. Selain itu, media sosial juga berdampak mengurangi biaya 
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transportasi, tenaga, dan waktu pada pelaku UKM Ina Pie, UKM Diah Cookies, 

UKM Sego Soge, dan UKM De’nil Puding Surabaya dikarenakan pemesanan 

produk cukup melalui platform media sosial dan market place dengan 

bermodalkan kuota internet tanpa perlu menawarkan produk atau tester keluar 

rumah menggunakan cara konvensional. Jawaban dari pelaku UKM tersebut 

didukung oleh penelitian yang dikemukakan oleh Derham et al. (2011) bahwa 

internet telah membantu suatu usaha dalam pengurangan biaya pemasaran 

dibandingkan dengan pemasaran tradiosional. Selain itu, media sosial juga 

dimanfaatkan untuk memudahkan akses dengan pelanggan kapanpun dan 

dimanapun dengan biaya rendah (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Pelaku UKM Kaos Mambu Suroboyo menyatakan jika Beliau merupakan 

sosok yang pendiam dan tidak banyak berbicara sehingga kesulitan dalam 

memasarkan produk kaos secara konvensional, namun sejak memanfaatkan media 

sosial menjadi lebih memudahkan pelaku UKM dalam berkomunikasi dengan 

konsumen karena dapat merangkai kata-kata melalui tulisan di media sosial dan 

memaksimalkan promosi. Pengakuan lain juga berasal dari pelaku UKM Pastel 

Abon Oeynakkk yang menyatakan jika sejak fokus memanfaatkan media sosial 

sebagai media pemasaran, tidak ada konsumen yang melakukan negosiasi 

terhadap produknya. Hal tersebut bertolak belakang saat pelaku UKM Pastel 

Abon Oeynakkk memanfaatkan pemasaran konvensional. Pernyataan pelaku 

UKM Kaos Mambu Suroboyo dan UKM Pastel Abon Oeynakkk didukung oleh 

penelitian Braojos et al. (2015) yang menyatakan jika media sosial merupakan 

alat berbiaya rendah yang digunakan untuk menggabungkan teknologi dan 

interaksi sosial dengan penulisan kata yang menarik dapat mengurangi 

komunikasi daan biaya pemasaran dibandingkan metode periklanan dan 

pemasaran tradisional lainnya. 

Oleh sebab itu, ditemukan sebanyak 8 UKM yang memiliki dampak pada 

pengurangan komunikasi dan biaya pemasaran dikarenakan melalui media sosial 

pelaku UKM tidak perlu mengeluarkan biaya untuk membuat akun, sehingga 

biaya yang dikeluarkan hanya dalam bentuk akses internet, kemudian jangkauan 

informasi kepada pelanggan menjadi luas, hal ini dapat menarik pelanggan baru 

yang tidak mungkin dijangkau dengan media pemasaran konvensional. Selain itu, 
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melalui media sosial pelaku UKM dapat mengurangi jumlah karyawan dan 

mengurangi biaya lain seperti sewa toko, beban gaji, serta biaya operasional 

lainnya. 

4.3.2.4. Pendapatan 

 Pelaku UKM Go Promo dan UKM Diah Cookies mengaku terjadi 

peningkatan drastis dari sebelum memanfaatkan media sosial hingga tahun 2017 

setelah memanfaatkan media sosial. Sebesar 70 persen sumber pendapatannya 

berasal dari platform media sosial Instagram dan Facebook dengan konsumen 

terbesar merupakan pelaku UKM di Kota Surabaya. Kemudian beberapa pelaku 

UKM mengaku jika pemanfaatan media sosial memberi pengaruh positif yaitu 

meningkatkan omset penjualan, seperti UKM Ina Pie yang penjualannya 

meningkat sebesar 50 persen, UKM Kaos Mambu Suroboyo sebesar 30 persen, 

UKM Sego Soge mengalami peningkatan sebesar 70 persen, dan UKM De’nil 

Puding Surabaya sebesar 20 persen. Selain itu, pengakuan dari pelaku UKM 

Pastel Abon Oeynakkk yang menyebutkan jika sejak memanfaatkan media sosial 

harga produk pastel abon sengaja dilakukan kenaikan sebesar 40 persen, bahkan 

hasilnya mengejutkan jika permintaan produk semakin besar dengan konsumen 

yang berasal dari beberapa kota di Indonesia dan mengakibatkan bertambahnya 

keuntungan hingga 100 persen. 

 Penelitian Jagongo & Kinyua (2013) mendukung penjelasan dari 7 pelaku 

UKM di Kota Surabaya bahwa media sosial mempengaruhi peningkatan 

penjualan dan laba pada UKM. Swani et al. (2014) juga menyatakan bahwa media 

sosial telah digunakan untuk meningkatan loyalitas merek melalui kesadaran 

merek karena adanya dorongan dalam peningkatan profitabilitas dan penjualan 

suatu usaha. Hasil analisis dalam kategori meningkatkan pendapatan ditemukan 

jika semakin besar peningkatan penjualan suatu UKM berbanding lurus dengan 

frekuensi update informasi yang rutin dilakukan pelaku usaha melalui media 

sosial. Hal tersebut berkaitan dengan penelitian Uitz (2012) yang menyimpulkan 

bahwa media sosial merupakan alat komunikasi pemasaran yang efektif, dapat 

meningkatkan ketertarikan konsumen pada merek yang ditawarkan, sehingga 

berdampak pada peningkatan penjualan. Salah satu UKM dengan persentase 

peningkatan pendapatan terbesar mencapai 100 persen adalah UKM Pastel Abon 
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Oeynakkk dikarenakan rutin melakukan update informasi, promosi, live dan 

testimoni melalui platform media sosial. 

4.3.2.5. Konsumen baru 

Berdasarkan hasil in-depth semi structured interview, terdapat 9 usaha kecil 

menengah (UKM) yang dapat menarik konsumen baru akibat pemanfaatan dari 

media sosial. Pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk dan pelaku UKM Kaos 

Mambu Suroboyo mengaku jika dengan memanfaatkan media sosial dapat 

mengetahui karakteristik dan segmentasi konsumen yang menyukai produknya. 

Konsumen UKM Pastel Abon Oeynakkk merupakan kalangan ekonomi menengah 

ke atas dengan rentang usia antara 25 tahun hingga 45 tahun. Kemudian pelaku 

UKM Pastel Abon Oeynakkk dapat secara mudah memperoleh target pasar dan 

berdampak pada peningkatan jumlah konsumen baru sebesar 70 persen. 

Sedangkan, segmentasi konsumen UKM Kaos Mambu Suroboyo dapat dibedakan 

berdasarkan jenis platform media sosial yang digunakan, sebagai contoh platform 

media sosial Facebook lebih banyak konsumen yang lebih menyukai update status 

dan mencurahkan perasaan. Hal tersebut menyebabkan pelaku UKM Kaos 

Mambu Suroboyo bukan hanya membagikan model pakaian melalui platform 

media sosial Facebook, namun juga bercerita seputar produk sehingga dapat 

menarik perhatian dan meningkatkan konsumen baru. 

 Hal serupa juga terjadi pada pelaku UKM Ina Pie yang tanpa disengaja 

mendapatkan konsumen baru dari Kota Tangerang karena mengetahui produk 

melalui website Ina Pie. Pelaku UKM Go Promo, UKM Diah Cookies, dan UKM 

De’nil Puding Surabaya juga mengungkapkan jika seringkali mendapatkan 

konsumen yang tidak dikenal atau belum pernah melakukan transaksi pembelian 

sebelumnya. Pelaku UKM Citra Florist juga bercerita bahwa telah mendapatkan 

banyak konsumen baru baik individu maupun berbagai perusahaan melalui 

platform media sosial website. Pelaku UKM Sego Soge juga menceritakan 

kejadian yang pernah dialami jika adanya konsumen baru yang berasal dari Pulau 

Kalimantan tertarik dengan produknya karena melihat melalui website dan 

konsumen baru berasal dari Kota Sidoarjo yang sengaja datang ke Kota Surabaya 

untuk membeli produk Sego Soge karena tertarik karena melihat melalui media 

sosial. Selain itu, pelaku UKM Bite Ardy juga mengungkapkan jika banyak 
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konsumen baru yang membeli produknya karena tertarik melihat video blog 

melalui Instagram, Whatsapp, Facebook, dan testimoni dari konsumen setia.  

Penjelasan dari pelaku UKM tersebut berhubungan positif dengan penelitian 

McCan & Barlow (2015) yang mendeskripsikan jika UKM mengadopsi media 

sosial untuk menjalin hubungan pelanggan, seperti menjalin komunikasi dengan 

pelanggan, membangun hubungan dekat dengan pelanggan, menarik konsumen 

baru, dan mempertahankan hubungan pelanggan. Hasil analisis ditemukan jika 

para pelaku UKM yang berhasil menarik konsumen baru dikarenakan telah paham 

teknik membidik target pasar dan segmentasi yang tepat dengan cara menyelidiki 

demografi konsumen di media sosial. Untuk menemukan informasi tersebut, 

pelaku UKM telah menyaring ketertarikan konsumen sesuai dengan produk yang 

ditawarkan berdasarkan hobi, pekerjaan, atau aktivitas lainnya. Selain itu, pelaku 

UKM juga memanfaatkan berbagai media sosial yang memungkinkan konsumen 

baru tidak sengaja mengaksesnya dan berkeinginan untuk melakukan pembelian 

produk. 

4.3.2.6. Daya saing 

 Media sosial bermanfaat dalam meningkatkan daya saing bagi UKM yang 

telah beralih online dibandingkan dengan UKM yang bersifat konvensional. 

Pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk menjelaskan jika telah melakukan 

pemeliharaan terhadap konten Instagram yang dimiliki dengan cara sering 

melalukan upload foto produk di media sosial secara konsisten untuk menarik 

perhatian konsumen. Hal tersebut tidak dilakukan oleh kompetitor UKM Pastel 

Abon Oeynakkk dikarenakan lebih fokus pada pemasaran konvensional 

dibandingkan melalui media sosial. Kemudian pelaku UKM Go Promo 

mengungkapkan jika hanya terdapat satu jasa fotografi untuk produk UKM di 

Kota Surabaya sekaligus menjadi pelopor untuk jasa tersebut yang telah 

memanfaatkan media sosial. Selain itu, pelaku UKM Bite Ardy mengatakan jika 

teknik pemasaran yang dilakukannya berbeda dan lebih unik dibandingkan 

kompetitor dengan menggunakan media video blog. Melalui cara tersebut 

penjualan UKM Bite Ardy telah meningkat dan konsumen tertarik dengan teknik 

pemasaran tersebut karena baru pertama kali dilakukan.  
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 Selanjutnya, pelaku UKM De’nil Puding Surabaya juga melakukan hal 

yang lebih unggul dibandingkan kompetitor yaitu mengadakan “Denil Photo 

Challenge” melalui platform media sosial Instagram dan memberikan hadiah bagi 

konsumen yang memenangkan lomba tersebut. Acara yang dilakukan oleh UKM 

De’nil Puding Surabaya telah menyebabkan antusiasme dari masyarakat di daerah 

sekitar Kota Surabaya sehingga membuat konsumen melakukan pembelian 

produk. Sedangkan, pelaku UKM Ina Pie mengaku jika media sosial telah 

membantu usahanya untuk berkembang lebih baik, salah satunya dengan adanya 

feedback konsumen secara online melalui media sosial. Komentar dan saran yang 

diberikan oleh konsumen mengenai produk pie susu membuat pelaku UKM Ina 

Pie merasa senang dikarenakan dapat mengetahui kemauan konsumen dan dapat 

menciptakan formula rasa pie susu yang sesuai dengan selera konsumen. Dampak 

yang dirasakan oleh pelaku UKM Ina Pie sesuai dengan yang dikatakan oleh 

Agnihtori et al. (2016) bahwa pengalaman positif yang diberikan pada produk 

UKM dapat meningkatkan loyalitas merek, merekomendasikan merek kepada 

orang lain, hingga meningkatkan pendapatan dan laba UKM. Media sosial dapat 

membantu memperkuat citra merek dan kesadaran merek pada UKM jika terlihat 

jujur dan transparan dengan konsumen. UKM juga dapat memahami aktivitas 

yang dilakukan oleh kompetitor dan memantau perubahan industri sehingga dapat 

dapat lebih unggul dibandingkan dengan kompetitor (Dey et al., 2011). 

 Berdasarkan penjelasan dari 5 pelaku UKM yang mengaku jika media 

sosial memiliki dampak untuk meningkatkan daya saing ditemukan hasil jika 

terdapat kesamaan dari para pelaku UKM tersebut yaitu telah melakukan teknik 

pemasaran online yang unik dan berbeda dibandingkan dengan kompetitor sejenis. 

Selain itu, UKM yang memanfaatkan media sosial memiliki kemampuan online 

24 jam jika dibandingkan dengan pelaku UKM yang masih melakukan pemasaran 

produk baik pameran, toko, maupun media cetak yang hanya dapat diakses pada 

waktu tertentu sehingga lebih unggul dari segi ketersediaan waktu dan pelayanan 

kepada konsumen. 

4.3.2.7. Kepercayaan konsumen 

Dampak selanjutnya dari pemanfaatan media sosial oleh UKM adalah 

kepercayaan konsumen yang meningkat. Menurut penjelasan dari pelaku UKM 
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Bite Ardy, UKM Pastel Abon Oeynakkk, UKM Go Promo, dan UKM Diah 

Cookies dengan mengikuti trend pemasaran melalui media sosial yang 

dimanfaatkan secara efektif, pembeli menjadi sering memberikan testimoni 

melalui platform media sosial secara jujur dan positif sehingga konsumen lebih 

mengakui kualitas produk yang dijual. Kemudian pelaku UKM Diah Cookies juga 

menambahkan jika pengaruh dari tokoh terkenal seperti Ibu Tri Rismaharini 

selaku Walikota Surabaya yang berlangganan produk kue kering ditambah dengan 

adanya dokumentasi melalui media sosial membuat konsumen khususnya di Kota 

Surabaya semakin yakin dengan kualitas produk UKM Diah Cookies.  

Selain itu, pelaku UKM Ina Pie mengaku jika produk pie susu buatannya 

semakin dipercaya karena produk nyata wujudnya di media sosial dan digemari 

banyak konsumen bukan hanya sekedar terkenal namanya di pasaran. Pelaku 

UKM Citra Florist  mengatakan jika sejak memanfaatkan media sosial, konsumen 

semakin yakin untuk membeli produknya karena memiliki situs website yang jelas 

dan terjamin keamanannya. Seperti halnya dengan pelaku UKM Citra Florist, 

melalui media sosial khususnya website konsumen dapat mengakses keberadaan 

produk UKM Kaos Mambu Suroboyo dan UKM Sego Soge dan terbukti jika 

produk memang nyata bukan penipuan. Sedangkan, pelaku UKM De’nil Puding 

Surabaya bercerita jika telah memenangkan penghargaan sebagai peringkat 

pertama bisnis kuliner digital di Kota Surabaya berdampak pada peningkatan 

kepercayaan konsumen untuk membeli produk pudingnya. Pernyataan pelaku 

UKM tersebut didukung oleh penelitian Newman (2013) bahwa teknologi baru 

yang hadir menyebabkan konsumen melihat media sosial atau search engine 

Google untuk mendapatkan informasi tentang suatu usaha. Hal tersebut membuat 

media sosial memiliki keunggulan untuk dapat membangun kepercayaan antara 

konsumen dan UKM yang belum pernah didapatkan melalui media tradisional 

(Deelmann & Loos, 2002). 

Oleh sebab itu, hasil temuan menunjukkan jika testimoni dari pengalam 

pelanggan telah memberikan peran besar untuk meningkat kepercayaan diri 

konsumen dalam memilih produk. Testimoni positif telah menunjukkan rasa 

kepuasan pelanggan dan meningkatkan reputasi UKM tersebut menjadi lebih baik 

sehingga membuat produk UKM dipercaya. Selain itu, kepercayaan konsumen 
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dapat dibangun dengan menyediakan informasi yang lengkap dan jelas pada 

media sosial untuk memudahkan konsumen melakukan komunikasi dengan 

pelaku UKM.  

4.3.2.8. Jangkauan pasar dan informasi 

Pelaku UKM Bite Ardy dan UKM Kaos Mambu Suroboyo mengaku jika 

dampak dari pemanfaatan media sosial sangat terasa dari segi area penjualan yang 

semakin luas dibandingkan dengan media konvensional. Hal tersebut dibuktikan 

jika konsumen bukan hanya berasal dari lingkungan sekitar, melainkan hingga 

daerah lain di Kota Surabaya bahkan hingga luar Kota Surabaya. Kemudian, 

pelaku UKM Diah Cookies mengatakan jika karena pemanfaatan media sosial, 

usahanya menjadi terkenal bahkan dapat diundang di acara televisi yaitu “Pagi-

Pagi” yang membuat usahanya semakin dikenal di seluruh Indonesia dan reputasi 

mereknya menjadi lebih baik. Pernyataan dari pelaku UKM Ina bahwa dengan 

bergabungnya usaha pie susu pada komunitas UKM online melalui media sosial 

membuat informasi bisnis dan perizinan usaha menjadi lebih mudah serta cepat. 

Selain itu, komunitas UKM online juga memberikan dampak penjualan 

produknya dapat tersebar melalui electronic word of mouth hingga terjual di 

beberapa kota di Indonesia. Berikutnya, pelaku UKM Citra Florist menjelaskan 

jika media sosial membawa dampak pada update informasi yang lebih cepat 

dibandingkan media konvensional seperti pemberian diskon di beberapa produk 

bunga dapat secara langsung disebarkan melalui media sosial sehingga konsumen 

akan langsung mengetahui tanpa perlu menggu waktu yang lama. 

Pernyataan pelaku UKM tersebut berhubungan dengan penelitian milik Zhu 

et al. (2003) bahwa usaha yang mengadopsi teknologi memiliki cakupan pasar 

yang lebih luas dibandingkan usaha yang menggunakan cara tradisional. Hasil 

analisis ditemukan jika pelaku UKM telah menyebarkan konten penjualan secara 

tepat dan berhasil menciptakan pengaruh dari electronic word of mouth kepada 

konsumen. Penelitian (T & J, 2017) juga mendukung pelaku UKM yang 

menyatakan bahwa media sosial berdampak pada penyebaran informasi cepat, 

dikarenakan individu lebih mempercayai pendapat atau informasi dari teman 

dekat di media sosial dibandingkan iklan seperti majalah. Hal tersebut dapat 

secara cepat menyebar ke berbagai saluran media sosial.  
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4.4. Pemanfaatan dan Dampak Media Sosial Pada Performa Pemasaran 

UKM 

Berdasarkan hasil in-depth semi structured interview tahap 2, diperoleh 

jawaban mengenai platform media sosial yang memiliki dampak paling besar 

pada tiap kategori performa pemasaran melalui electronic word of mouth 

(eWOM), viral marketing, serta social presence yang dapat dilihat pada (Tabel 

4.4). 

Tabel 4.4 Pemanfaatan dan Dampak Media Sosial Pada Performa Pemasaran 

UKM 
Faktor Penyebab 
UKM 
Memanfaatkan 
Media Sosial 

Electronic 
Word of 
Mouth 
(eWOM) 

Viral 
Marketing 

Social 
Presence 

Dampak 
Pemanfaatan Media 
Sosial pada UKM 

Branding, iklan, dan 
promosi 

Instagram, 
Facebook, 
website  

Instagram, 
Facebook, 
YouTube, 
website 

Instagram, 
Facebook, 
website 

Kesadaran merek, 
loyalitas merek, dan 
reputasi merek 

Sarana informasi 
 

Instagram. 
Facebook, 
website, 
YouTube 

Instagram, 
Facebook 

Instagram, 
Facebook, 
website 

Jangkauan pasar dan 
informasi 

Hubungan 
pelanggan 

Instagram, 
Facebook, 
website, 
YouTube 

Instagram, 
Facebook, 
website, 
YouTube 

Instagram, 
Facebook, 
website 

Konsumen setia dan 
daya saing 

Perluasan pasar 
Instagram, 
Facebook, 
website 

Instagram, 
Facebook, 
website  

Instagram, 
Facebook, 
website 

Konsumen baru dan 
pendapatan 

Trend digital 

Instagram, 
Facebook, 
website, 
YouTube 

Instagram, 
Facebook, dan 
website 

Instagram, 
Facebook 
dan website 

Kepercayaan 
konsumen 

Biaya rendah 

Instagram, 
Facebook, 
website, 
YouTube 

Instagram, 
Facebook, dan 
website 

Instagram, 
Facebook, 
dan website  

Biaya pemasaran 

4.4.1. Electronic Word of Mouth 

Pada kategori kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek melalui 

electronic word of mouth (eWOM) atau informasi yang bersumber dari konsumen 

yang telah berpengalan terdapat 8 dari 9 pelaku usaha kecil menengah (UKM) 

yang menjawab Instagram merupakan platform media sosial yang berdampak 

pada kategori tersebut, sebanyak 3 dari 9 pelaku UKM menjawab Facebook, dan 2 

dari 9 pelaku UKM menjawab website. Artinya dalam meningkatkan kesadaran 

merek, loyalitas merek, dan reputasi merek melalui eWOM, platform media sosial 
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Instagram memiliki persentase tertinggi sebesar 89 persen, Facebook memiliki 

persentase kedua tertinggi sebesar 33 persen, dan website hanya sebesar 22 

persen. 

Kemudian pada kategori jangkauan pasar dan informasi melalui eWOM 

terdapat 5 dari 9 pelaku UKM menyatakan Instagram merupakan platform media 

sosial yang memiliki dampak besar pada kategori tersebut, sebanyak 1 pelaku 

UKM menyatakan Facebook, 1 pelaku UKM menyatakan website, dan 1 pelaku 

lainnya UKM menyatakan YouTube. Hal tersebut dapat diartikan jika platform 

media sosial Instagram memiliki peringkat teratas pada UKM dalam kategori 

jangkauan pasar dan informasi cepat melalui eWOM, setelah itu adalah Facebook, 

website, YouTube. 

Terdapat 6 dari 9 pelaku UKM menjawab Instagram merupakan platform 

media sosial yang berdampak dalam peningkatan konsumen setia melalui 

informasi yang bersumber dari konsumen yang telah berpengalaman diantaranya 

UKM Bite Ardy, UKM De’nil Puding Surabaya, UKM Ina Pie, UKM Pastel 

Abon Oeynakkk, UKM Sego Soge, dan UKM Go Promo. Sedangkan, pelaku 

UKM yang menjawab website memberikan pengaruh pada peningkatan konsumen 

setia yaitu UKM Citra Florist dan UKM Go Promo. Pelaku UKM De’nil Puding 

Surabaya menambahkan jika Facebook juga berdampak besar pada kategori 

tersebut. Hasil menunjukan jika platform media sosial Instagram dipilih karena 

memiliki dampak pada UKM dalam kategori konsumen setia melalui eWOM, 

dilanjutkan oleh platform website dan Facebook. 

Sebanyak 5 dari 9 pelaku UKM yaitu UKM Bite Ardy, UKM De’nil Puding 

Surabaya, UKM Ina Pie, UKM Pastel Abon Oeynakkk, dan UKM Go Promo yang 

mengungkapkan jika Instagram memiliki dampak penting dalam kategori daya 

saing melalui informasi yang bersumber dari konsumen berpengalaman, 

dilanjutkan oleh ungkapan dari pelaku UKM De’nil Puding Surabaya jika 

Facebook juga berdampak pada kategori tersebut dan tambahan dari pelaku UKM 

Go Promo yaitu platform media sosial YouTube.  

Serupa halnya dengan kategori sebelumnya, Instagram merupakan platform 

media sosial dengan peringkat teratas pada kategori konsumen baru melalui 

eWOM. Hal tersebut dibuktikan dengan pernyataan 8 pelaku UKM di Kota 
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Surabaya diantaranya UKM Bite Ardy, UKM Citra Florist, UKM De’nil Puding 

Surabaya, UKM Diah Cookies, UKM Ina Pie, Kaos Mambu Suroboyo, UKM 

Pastel Abon Oeynakkk, dan UKM Go Promo yang menyatakan jika pemanfaatan 

Instagram berpengaruh dalam meningkatkan konsumen yang tidak dikenal atau 

belum pernah melakukan transaksi sebelumnya. Pelaku UKM Bite Ardy dan 

UKM Sego Soge menambahkan jika Facebook juga memiliki dampak pada 

kategori tersebut. Selain itu, pelaku UKM Citra Florist dan UKM Sego Soge juga 

berpendapat jika website juga memiliki pengaruh. Pada kategori pendapatan 

melalui eWOM terdapat 7 dari 9 UKM yang menjawab Instagram, 2 pelaku UKM 

menjawab Facebook yaitu UKM Diah Cookies dan UKM Ina Pie, serta 2 pelaku 

UKM menjawab website yaitu UKM Ina Pie dan UKM Pastel Abon Oeynakkk.  

Berikutnya, pelaku UKM Bite Ardy mengungkapkan jika  platform 

Instagram, YouTube, dan Facebook memiliki dampak pada peningkatan 

kepercayaan konsumen terhadap produknya. Pelaku UKM  Citra Florist 

menyatakan jika platform Instagram, Facebook, dan website juga berdampak pada 

peningkatan kepercayaan konsumen, kemudian 4 pelaku lainnya yaitu UKM 

De’nil Puding, UKM Diah Cookies, UKM Ina Pie, dan UKM Kaos Mambu 

Suroboyo menyatakan jika hanya platform Instagram memiliki dampak pada 

kategori yang sama. Setelah itu, pelaku UKM Pastel Abon Oeynakkk menjawab 

platform  Instagram dan website, pelaku UKM Sego Soge menjawab platform 

Instagram dan Facebook, dan pelaku UKM Go Promo menjawab Instagram dan 

YouTube. Artinya, dalam kepercayaan konsumen melalui eWOM platform media 

Instagam paling banyak dipilih oleh pelaku UKM, kemudian Facebook, website, 

dan YouTube 

Pada kategori terakhir yaitu biaya pemasaran, platform media sosial 

Instagram dipilih oleh 7 pelaku UKM antara lain UKM Bite Ardy, UKM De’nil 

Puding Surabaya, UKM Diah Cookies, UKM Ina Pie, UKM Kaos Mambu 

Suroboyo, UKM Pastel Abon Oeynakkk, dan UKM Sego Soge. Kemudian, 

platform media sosial Facebook dipilih oleh pelaku UKM Bite Ardy dan UKM 

Ina Pie. Pelaku UKM Bite Ardy menambah jika YouTube berdampak pada 

kategori tersebut dan website juga memiliki dampak penting untuk mengurangi 

biaya pemasaran UKM Go Promo. Hal tersebut berarti platform media sosial 
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Instagram memiliki peringkat teratas pada pilihan pelaku UKM dalam kategori 

biaya pemasaran, setelah itu adalah Facebook, website, dan YouTube. 

Hasil menunjukkan jika platform media sosial Instagram memiliki peringkat 

teratas pada tiap kategori performa pemasaran UKM melalui electronic word of 

mouth (eWOM) yang mendukung penelitian Anastasia et al. (2018) setelah itu 

dilanjutkan oleh Facebook, website, dan YouTube. 

4.4.2. Viral Marketing 

Terdapat 8 dari 9 pelaku UKM menjawab Instagram merupakan platform 

media sosial yang berdampak dalam meningkatkan kesadaran merek, loyalitas 

merek, dan reputasi merek melalui media pemasaran yang sedang viral 

diantaranya UKM Bite Ardy, UKM De’nil Puding Surabaya, UKM Diah Cookies, 

UKM Ina Pie, UKM Kaos Mambu Suroboyo, UKM Pastel Abon Oeynakkk, 

UKM Sego Soge, dan UKM Go Promo. Sedangkan, pelaku UKM yang menjawab 

Facebook memberikan pengaruh pada kategori yang sama melalui media 

pemasaran yang sedang viral yaitu UKM Bite Ardy, UKM Diah Cookies, UKM 

Ina Pie, dan UKM Sego Soge. Pelaku UKM Sego Soge menambahkan jika 

YouTube juga berdampak besar pada kategori tersebut dan pelaku UKM Go 

Promo ikut menyebutkan jika website juga memiliki pengaruh pada usahanya. 

Hasil menunjukan jika platform media sosial Instagram dipilih karena memiliki 

dampak pada UKM dalam kategori kesadaran merek, loyalitas merek, dan 

reputasi merek melalui media pemasaran yang sedang viral, dilanjutkan oleh 

platform Facebook, YouTube dan website. 

Kemudian pada kategori jangkauan pasar dan informasi melalui media 

pemasaran yang sedang viral terdapat 5 dari 9 pelaku UKM menyatakan 

Instagram merupakan platform media sosial yang berdampak pada kategori 

tersebut yaitu UKM Bite Ardy, UKM Citra Florist, UKM Diah Cookies, UKM 

Ina Pie dan UKM Kaos Mambu Suroboyo. Selain itu, pelaku UKM Ina Pie juga 

menyebutkan jika Facebook juga berdampak pada usahanya. Hal tersebut dapat 

diartikan jika platform media sosial Instagram memiliki peringkat teratas pada 

UKM dalam kategori jangkauan pasar dan informasi melalui media pemasaran 

viral, setelah itu adalah Facebook. 
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Serupa halnya dengan kategori sebelumnya, Instagram merupakan platform 

media sosial dengan peringkat teratas pada kategori konsumen setia melalui media 

pemasaran yang sedang viral. Hal tersebut dibuktikan dengan pernyataan 7 dari 9 

pelaku UKM di Kota Surabaya diantaranya UKM Bite Ardy, UKM Citra Florist, 

UKM De’nil Puding Surabaya, UKM Ina Pie, UKM Pastel Abon Oeynakkk, 

UKM Sego Soge dan UKM Go Promo. Pelaku UKM Bite Ardy dan UKM Citra 

Florist menambahkan jika Facebook juga memiliki dampak pada kategori 

tersebut. Selain itu, pelaku UKM Go Promo juga berpendapat jika website juga 

memiliki pengaruh pada usahanya dalam peningkatan konsumen setia. Pada 

kategori daya saing melalui media pemasaran viral terdapat 5 dari 9 pelaku UKM 

yang menjawab Instagram, 2 pelaku UKM menjawab Facebook yaitu UKM Ina 

Pie dan UKM Go Promo, 2 pelaku UKM menjawab YouTube yaitu UKM Bite 

Ardy dan UKM Go Promo. Pelaku UKM Go Promo juga menambahkan jika 

website berdampak untuk meningkatkan pendapatannya melalui viral marketing. 

Berikutnya, pelaku UKM Bite Ardy mengungkapkan jika  platform 

Instagram dan YouTube memiliki dampak pada kategori konsumen baru melalui 

viral marketing. Pelaku UKM Citra Florist menyatakan jika platform website juga 

berdampak pada peningkatan kepercayaan konsumen, kemudian 2 pelaku UKM 

lainnya yaitu UKM De’nil Puding Surabaya dan UKM Ina Pie menyatakan jika 

platform Instagram dan Facebook memiliki dampak pada kategori tersebut. 

Berbeda dengan pelaku UKM Diah Cookies, UKM Kaos Mambu Suroboyo, 

UKM Pastel Abon Oeynakkk, dan UKM Go Promo yang menjawab jika hanya 

platform  Instagram yang berdampak untuk mendatangkan konsumen yang belum 

pernah melakukan transaksi sebelumnya. Selain itu, UKM Sego Soge menjawab 

jika platform media sosial yang berdampak pada kategori tersebut adalah 

Instagram, kemudian Facebook, dan website. Hal tersebut dapat diartikan jika 

platform media sosial Instagram memiliki peringkat teratas pada UKM dalam 

kategori konsumen baru melalui media pemasaran viral, setelah itu adalah 

Facebook, YouTube, dan website. 

 Pada kategori pendapatan melalui viral marketing  terdapat 6 pelaku usaha 

kecil menengah (UKM) yang menjawab Instagram merupakan platform media 

sosial yang berdampak pada kategori tersebut, sebanyak 3 pelaku UKM 
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menjawab Facebook, dan 2 pelaku UKM menjawab website. Artinya dalam 

meningkatkan pendapatan melalui media pemasaran yang sedang viral, platform 

media sosial Instagram paling banyak dipilih oleh pelaku UKM, kemudian 

Facebook, dan website. 

Sebanyak 7 dari 9 pelaku UKM yaitu UKM Bite Ardy, UKM Diah Cookies, 

UKM Ina Pie, UKM Kaos Mambu Suroboyo, UKM Pastel Abon Oeynakkk, 

UKM Sego Soge dan UKM Go Promo yang mengungkapkan jika Instagram 

memiliki dampak penting dalam kategori kepercayaan konsumen yang bersumber 

media pemasaran yang sedang viral, dilanjutkan oleh ungkapan dari pelaku UKM 

Citra Florist, UKM De’nil Puding Surabaya, dan UKM Pastel Abon Oeyankkk 

jika website juga berdampak pada kategori tersebut. Selain itu, untuk platform 

media Facebook pada kategori yang sama dipilih oleh pelaku UKM Bite Ardy, 

UKM Diah Cookies, UKM Ina Pie, UKM Kaos Mambu Suroboyo, dan UKM 

Sego Soge. Hal tersebut dapat diartikan jika platform Instagram menduduki 

peringkat pertama dalam kategori pendapatann melalui viral marketing, kemudian 

Facebook dan website. 

Pada kategori terakhir yaitu biaya pemasaran melalui viral marketing, 

platform media sosial Instagram dan Facebook dipilih oleh 4 pelaku UKM 

diantaranya UKM Bite Ardy, UKM Diah Cookies, UKM Ina Pie, dan UKM Sego 

Soge. Kemudian 3 pelaku UKM lainnya yaitu UKM De’nil Puding Surabaya, 

UKM Kaos Mambu Suroboyo, dan UKM Go Promo. Pelaku UKM Pastel Abon 

Oeynakkk memilih Instagram dam website sebagai platform media sosial untuk 

mengurangi biaya pemasaran melalui viral marketing. Artinya, platform media 

sosial Instagram memiliki peringkat teratas pada pilihan pelaku UKM dalam 

kategori biaya pemasaran, setelah itu adalah Facebook dan terakhir website. 

Berdasarkan pemanfaatan platform media sosial melalui viral marketing 

hasilnya Instagram memiliki peringkat teratas pada tiap kategori performa 

pemasaran UKM, setelah itu adalah Facebook, website, dan YouTube. Hal ini 

berbeda dengan penelitian Ahmad et al. (2018) yang menyebutkan jika Facebook 

memiliki peringkat teratas sebagai platform media sosial melalui viral marketing. 

4.4.3 Social Presence 
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Pada kategori kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek melalui 

hubungan interpersonal tokoh atau influencer sebagai komunikasi termediasi 

terdapat 7 pelaku usaha kecil menengah (UKM) yang menjawab Instagram, 

sebanyak 4 pelaku UKM menjawab Facebook, 1 pelaku UKM menjawab website 

dan YouTube. Artinya dalam meningkatkan kesadaran merek, loyalitas merek, 

dan reputasi merek melalui media pemasaran yang sedang viral, platform media 

sosial Instagram paling banyak dipilih oleh pelaku UKM, kemudian Facebook, 

website dan YouTube. 

Sebanyak 3 pelaku UKM yaitu UKM Citra Florist, UKM Diah Cookies, dan 

UKM Kaos Mambu Suroboyo yang mengungkapkan jika hanya Instagram yang 

memiliki dampak penting untuk memperluas jangkauan pasar dan informasi 

melalui social presence. Dilanjutkan oleh ungkapan dari pelaku UKM Bite Ardy 

jika tidak hanya Instagram yang berdampak pada kategori tersebut namun juga 

platform Facebook. Sedangkan, pelaku UKM Ina Pie menambahkan jika tidak 

hanya Instagram dan Facebook yang berdampak pada kategori tersebut namun 

juga website. Berdasarkan hasil in-depth interview tersebut ditemukan jika 

platform Instagram unggul dalam kategori jangkauan pasar dan informasi melalui 

hubungan interpersonal tokoh atau influencer sebagai komunikasi termediasi, 

kedua yaitu Facebook, dan ketiga website. 

Selanjutnya, pelaku UKM Bite Ardy mengungkapkan jika platform 

Instagram dan Facebook memiliki dampak pada kategori konsumen setia melalui 

hubungan interpersonal tokoh atau influencer sebagai komunikasi termediasi. 

Pelaku UKM  Citra Florist menyatakan jika tidak hanya platform Instagram akan 

tetapi platform website juga berdampak pada peningkatan konsumen setia, 

kemudian 2 pelaku UKM lainnya yaitu UKM De’nil Puding Surabaya dan UKM 

Sego Soge menyatakan jika tidak hanya platform Instagram yang berdampak pada 

kategori tersebut akan tetapi platform Facebook juga berperan. Menurut pelaku 

UKM Ina Pie, UKM Pastel Abon Oeynakkk, dan UKM Go Promo menjawab jika 

hanya platform  Instagram yang berdampak untuk meningkatkan konsumen setia. 

Hal tersebut dapat diartikan jika platform media sosial Instagram memiliki 

peringkat teratas pada UKM dalam kategori konsumen setia melalui social 

presence, setelah itu adalah Facebook, dan terakhir website. 
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Kemudian pada kategori daya saing melalui hubungan interpersonal tokoh 

atau influencer sebagai komunikasi termediasi terdapat 5 pelaku UKM 

menyatakan Instagram merupakan platform media sosial yang berdampak pada 

kategori tersebut yaitu UKM Bite Ardy, UKM De’nil Puding Surabaya, UKM Ina 

Pie, UKM Pastel Abon Oeynakkk dan UKM Go Promo. Selain itu, pelaku UKM 

De’nil Puding Surabaya juga menambahkan jika tidak hanya platform Instagram 

yang berdampak pada kategori tersebut, akan tetapi platform Facebook juga 

berperan. Artinya dari seluruh jawaban pelaku UKM mengenai dampak 

pemanfaatan media sosial pada peningkatkan daya saing melalui social presence, 

platform media sosial Instagram menduduki peringkat pertama, ditambah dengan 

platform Facebook. 

Serupa halnya dengan kategori sebelumnya, Instagram tetap menjadi 

platform media sosial dengan peringkat teratas pada kategori konsumen baru 

melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer sebagai komunikasi 

termediasi. Hal tersebut dibuktikan dengan pernyataan 9 pelaku UKM di Kota 

Surabaya yang memilih Instagram pada kategori tersebut. Namun, pelaku UKM 

Citra Florist dan UKM De’nil Puding Surabaya menjawab jika bukan hanya 

Instagram yang berperan untuk mendapatkan konsumen baru akan tetapi ditambah 

dengan platform website. Kemudian pelaku UKM Ina Pie dan UKM Sego Soge 

berpendapat jika selain platform Instagram terdapat platform Facebook yang 

dapat berperan pada kategori tersebut. Pelaku UKM Go Promo menambahkan jika 

YouTube juga berperan. Hasil penemuan didapatkan setelah platform Instagram, 

peringkat kedua pada kategori konsumen baru melalui social presence yaitu 

platform Facebook, kemudian website, dan terakhir YouTube.  

Pada kategori pendapatan melalui social presence jawaban terbanyak 7 

pelaku UKM yaitu Instagram, kemudian 2 pelaku UKM yaitu UKM Diah Cookies 

dan UKM Kaos Mambu Suroboyo menambahkan jika platform Facebook juga 

ikut berdampak pada kategori tersebut. Kemudian terdapat 9 pelaku UKM yang 

mengemukakan jika platform Instagram dapat berdampak untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumen melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer 

sebagai komunikasi termediasi. Namun, 5 pelaku UKM yang sama juga 

menambahkan jika Facebook juga berperan dalam kategori tersebut selain 
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Instagram diantaranya UKM Bite Ardy, UKM Diah Cookies, UKM Ina Pie, UKM 

Kaos Mambu Suroboyo, dan UKM Sego Soge. Sebanyak 2 pelaku UKM juga 

menambahkan jika website juga berperan pada kategori tersebut selain Instagram 

yaitu UKM Citra Florist dan UKM De’nil Puding Surabaya. Artinya dari seluruh 

jawaban pelaku UKM mengenai dampak pemanfaatan media sosial pada 

kepercayaan konsumen melalui social presence, platform media sosial Instagram 

menduduki peringkat pertama, ditambah dengan platform Facebook, dan website. 

Kategori terakhir adalah biaya pemasaran melalui social presence, platform 

media sosial Instagram dan Facebook dipilih oleh 3 pelaku UKM diantaranya 

UKM Bite Ardy, UKM Diah Cookies, UKM Kaos Mambu Suroboyo. Kemudian 

pelaku UKM Go Promo menjawab Instagram dan website, 3 UKM lainnya yaitu 

UKM Ina Pie, UKM Pastel Abon Oeynakkk, dan UKM Sego Soge hanya 

menjawab platform Instagram. Sedangkan, pelaku UKM De’nil Puding Surabaya 

memilih platform Facebook yang berdampak pada kategori tersebut. Berdasarkan 

kategori biaya pemasaran melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer 

sebagai komunikasi termediasi, platform media sosial Instagram memiliki 

peringkat teratas pada pilihan pelaku UKM, setelah itu adalah Facebook dan 

terakhir website. 

Berdasarkan analisis dari seluruh kategori dampak pemanfaatan platform 

media sosial melalui social presence hasilnya Instagram memiliki peringkat 

teratas, setelah itu adalah Facebook, website, dan terakhir YouTube. Hal ini 

berbeda dengan penelitian Ahmad et al. (2018) yang menyebutkan jika Facebook 

memiliki peringkat teratas sebagai platform media sosial melalui social presence, 

dilanjutkan dengan Instagram, Twitter, dan YouTube.. 

4.5.  Model Hierarki AHP 

Hasil dari analisis thematic mengenai dampak pemanfaatan media sosial 

terhadap performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya 

diperoleh sebanyak 8 kategori yang menjadi kriteria analytic hierarchy process 

(AHP) dan 4 alternatif keputusan berupa media sosial yang dimanfaatkan oleh 

UKM. Melalui perhitungan AHP akan didapatkan informasi mengenai dampak 

pemanfaatan media sosial yang memiliki bobot atau nilai tertinggi sebagai dasar 

untuk menentukan pengambilan keputusan dalam memilih media sosial. Selain 
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itu, ditemukan juga media sosial yang paling berpengaruh sebagai media 

pemasaran UKM di Kota Surabaya.  

Tahap selanjutnya yang dilakukan setelah memperoleh kriteria dan alternatif 

keputusan AHP adalah penentuan prioritas menggunakan kuesioner perbandingan 

berpasangan AHP. Kuesioner AHP menggunakan skala 1 sampai 9 untuk 

membandingkan skala kepentingan antar kriteria dan alternatif keputusan. 

Langkah pertama yang dilakukan dalam metode AHP adalah penyusunan model 

hierarki AHP yang ditunjukkan pada (Gambar 4.10.). Tujuan dari mengadopsi 

metode AHP pada penelitian ini adalah untuk menentukan urutan prioritas 

platform media sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran UKM di 

Kota Surabaya. Output dari hierarki ini adalah daftar prioritas platform media 

sosial yang dimanfaatkan UKM di Kota Surabaya sebagai media pemasaran.  
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Menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya 
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Gambar 4.10. Model Hierarki AHP 
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4.6.  Hasil Pembobotan Hierarki AHP 

Pembobotan dilakukan menggunakan aplikasi “Expert Choice 11.1” dengan 

memasukkan data penilaian dari seluruh pelaku UKM yang merupakan responden 

ahli kedalam aplikasi tersebut untuk mengetahui tingkat kepentingan baik pada 

level kriteria maupun level alternatif keputusan yang dapat dilihat pada (Lampiran 

7). Langkah pertama dimulai dengan memasukan identitas 9 responden ahli dalam 

pembobotan layanan melalui menu “go” kemudian memilih sub menu 

“participant table”. Setelah itu pilih “edit” lalu “add N participant” untuk 

menambahkan jumlah responden ahli yang akan dimasukkan dalam perhitungan 

pembobotan layanan. Agar memudahkan input data responden ahli, kode P2 

sampai dengan P10 yang merupakan partisipan diganti dengan nama responden 

ahli yang memberikan penilaian bobot dengan klik pada cell P. Pada jendela 

“participant table” terdapat fitur centang yang dapat mengatur hasil dari 

partisipan yang akan dihitung dalam pembobotan kombinasi yag dilakukan 

dengan mencentang cell “combined” dengan tujuan menggabungkan nilai 

pembobotan dari 9 responden ahli menjadi nilai akhir bobot kriteria dan alternatif 

keputusan. Kolom “participating” pada responden ahli juga perlu dicentang 

sehingga penilaian bobot dari seluruh responden ahli diaktifkan atau digunakan 

dalam perhitungan nilai akhir atau nilai kombinasi pembobotan. Setelah dilakukan 

penginputan nilai bobot dari seluruh responden ahli pada aplikasi “Expert Choice 

11.1”, maka akan terhitung bobot kombinasi kategori dan layanan untuk 

pengembangan UKM dari 9 responden ahli dengan memilih sub menu “combine 

participants judgements/data” pada menu “assessment”, lalu pilih “entire 

hierarchy” dan yang terakhir pilih “both”. Tabel 4.5 menyajikan hasil 

pembobotan kombinasi kategori kriteria dan alternatif keputusan yang dilakukan 

dengan tingkat konsistensi yang ditunjukkan pada Tabel 4.6. 

Tabel 4.5 Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria dan Alternatif Keputusan 

Kriteria Alternatif 
Keputusan 

Bobot 
Kriteria 

Bobot Lokal 
Alternatif 
Keputusan 

Bobot Global 
Alternatif 
Keputusan 

Konsumen setia 

Facebok 

0,107 

0,234 0,046 
Instagram 0,537 0,107 
YouTube 0,076 0,015 
Website/blog 0,154 0,031 

Kesadaran merek, loyalitas 
merek, dan reputasi merek 

Facebok 0,090 0,197 0,032 
Instagram 0,558 0,09 
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YouTube 0,112 0,018 
Website/blog 0,132 0,021 

Tabel 4.5 Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria dan Alternatif Keputusan 

(lanjutan) 

Kriteria Alternatif 
Keputusan 

Bobot 
Kriteria 

Bobot Lokal 
Alternatif 
Keputusan 

Bobot Global 
Alternatif 
Keputusan 

Biaya pemasaran 

Facebok 

0,038 

0,27 0,02 
Instagram 0,502 0,038 
YouTube 0,086 0,007 
Website/blog 0,141 0,011 

Pendapatan 

Facebok 

0,207 

0,187 0,068 
Instagram 0,568 0,207 
YouTube 0,072 0,026 
Website/blog 0,173 0,063 

Konsumen baru 

Facebok 

0,136 

0,163 0,04 
Instagram 0,553 0,136 
YouTube 0,074 0,018 
Website/blog 0,209 0,052 

Daya saing 
Facebook 

0,049 

0,159 0,017 
Instagram 0,466 0,049 
YouTube 0,228 0,024 

 Website/blog 0,148 0,016 

Kepercayaan konsumen 

Facebok 

0,248 

0,206 0,097 
Instagram 0,526 0,248 
YouTube 0,089 0,042 
Website/blog 0,179 0,084 

Jangkauan pasar dan 
informasi 

Facebok 

0,125 

0,181 0,042 
Instagram 0,532 0,125 
YouTube 0,066 0,015 
Website/blog 0,221 0,052 

Tabel 4.6 Tingkat Rasio Konsistensi Kombinasi 
Kriteria Rasio Konsistensi 

Tiap Kriteria 
Rasio Konsistensi 
Keseluruhan 

Konsumen setia 0,01 

0,01 

Kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi 
merek 

0,01 

Biaya pemasaran 0,01 
Pendapatan 0,02 
Konsumen baru 0,01 
Daya saing 0,02 
Kepercayaan konsumen 0,00 
Jangkauan pasar dan informasi 0,02 

Hasil uji konsistensi menunjukkan bahwa keseluruhan rasio konsistensi baik 

rasio konsistensi total maupun tiap kriteria adalah kurang dari 0,1. Hal ini 

menunjukkan bahwa hasil pembobotan yang dilakukan terhadap kriteria dan 

alternatif keputusan untuk menentukan urutan prioritas platform media sosial 
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yang paling berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya dapat 

diandalkan. 

4.6.1. Analisis Prioritas Kriteria 

Pada penelitian ini terdapat 8 kategori kriteria yang berisikan dampak 

pemanfaatan media sosial pada usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya 

untuk menentukan prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh pada 

performa pemasaran meliputi konsumen setia; kesadaran merek, loyalitas merek, 

dan reputasi merek; biaya pemasaran; pendapatan; konsumen baru; daya saing; 

kepercayaan konsumen; serta jangkauan pasar dan informasi. Hasil kombinasi 

penilaian perbandingan berpasangan antar kriteria dapat dilihat pada Tabel 4.7. 
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Tabel 4.7 Kombinasi Penilaian Perbandingan Berpasangan Antar Kriteria 

Keterangan: 
Angka berwarna merah dalam tabel tersebut menunjukkan prioritas mengarah pada baris (horizontal). Sedangkan, angka berwarna hitam 
menunjukkan prioritas mengarah pada kolom (vertikal).

Kriteria Konsumen setia 
Kesadaran merek, 
loyalitas merek, 
dan reputasi merek 

Biaya 
pemasaran Pendapatan  Konsumen 

baru Daya saing Kepercayaan 
konsumen 

Jangkauan 
pasar dan 
informasi 

Konsumen setia  1,28 3,23 2,01 1,27 2,22 2,29 1,45 
Kesadaran merek, 
loyalitas merek, 
dan reputasi merek 

  2,53 2,55 1,34 1,84 2,95 1,24 

Biaya pemasaran    4,99 4,07 1,36 5,42 2,89 
Pendapatan     1,68 3,21 1,04 1,58 
Konsumen baru      3,06 1,86 1,15 
Daya saing       4,96 3,21 
Kepercayaan 
konsumen        2,55 

Jangkauan pasar 
dan informasi Incon: 0,01       
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Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa kriteria konsumen setia 1,28 

kali lebih penting dibandingkan kriteria kesadaran merek, loyalitas merek, dan 

reputasi merek. Kriteria konsumen setia juga 3,23 kali lebih penting dibandingkan 

kriteria biaya pemasaran, 2,01 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria 

pendapatan, 1,27 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria konsumen baru, 

2,22 kali lebih penting dibandingkan kriteria daya saing, 2,29 kali tidak lebih 

penting dibandingkan kriteria kepercayaan konsumen, serta 1,45 kali tidak lebih 

penting dibandingkan kriteria jangkauan pasar dan informasi. 

Kriteria kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek 2,53 kali 

lebih penting dibandingkan kriteria biaya pemasaran, 2,55 kali tidak lebih penting 

dibandingkan kriteria pendapatan, 1,34 kali tidak lebih penting dibandingkan 

kriteria konsumen baru, 1,84 kali lebih penting dibandingkan kriteria daya saing, 

2,95 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria kepercayaan konsumen, serta 

1,24 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria jangkauan pasar dan informasi. 

Kriteria biaya pemasaran 4,99 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria 

pendapatan, 4,07 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria konsumen baru, 

1,36 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria daya saing, 5,42 kali tidak 

lebih penting dibandingkan kriteria kepercayaan konsumen, serta 2,89 kali tidak 

lebih penting dibandingkan kriteria jangkauan pasar dan informasi. 

Kriteria pendapatan 1,68 kali lebih penting dibandingkan kriteria konsumen 

baru, 3,21 kali lebih penting dibandingkan kriteria daya saing, 1,04 kali tidak 

lebih penting dibandingkan kriteria kepercayaan konsumen, serta 1,58 kali lebih 

penting dibandingkan kriteria jangkauan pasar dan informasi. 

Kriteria konsumen baru 3,06 kali lebih penting dibandingkan kriteria daya 

saing, 1,86 kali tidak lebih penting dibandingkan kriteria kepercayaan konsumen, 

1,15 kali lebih penting dibandingkan kriteria jangkauan pasar luas dan penyebaran 

informasi cepat. Kemudian kriteria daya saing 4,96 kali tidak lebih penting 

dibandingkan kriteria kepercayaan konsumen serta 3,21 kali tidak lebih penting 

dibandingkan kriteria jangkauan pasar dan informasi. Selain itu, kriteria 

kepercayaan konsumen 2,55 kali lebih penting dibandingkan kriteria jangkauan 

pasar dan informasi. 
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Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi yang telah dilakukan diatas, dapat 

diketahui peringkat prioritas dari masing-masing kriteria berdasarkan dampak 

pemanfaatan media sosial pada UKM di Kota Surabaya untuk menentukan 

pengambilan keputusan dalam memilih media sosial yang paling berpengaruh 

pada performa pemasaran seperti pada Tabel 4.8. 

Tabel 4.8 Prioritas Kriteria Dampak Pemanfaatan Media Sosial Pada UKM 
Peringkat Prioritas Kriteria Bobot 

1 Kepercayaan konsumen 0,248 
2 Pendapatan 0,207 
3 Konsumen baru 0,136 
4 Jangkauan pasar dan informasi 0,125 
5 Konsumen setia 0,107 
6 Kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek 0,09 
7 Daya saing 0,049 
8 Biaya pemasaran 0,038 

4.6.1.1.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Kepercayaan 

Konsumen 

Kriteria kepercayaan konsumen merupakan dampak yang paling 

mendominasi diantara 7 dampak lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa media 

sosial yang dimanfaatkan oleh pelaku usaha kecil menengah (UKM) telah 

berperan penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen di era globalisasi 

saat ini. Pada penelitian ini, kriteria meningkatkan kepercayaan konsumen terdiri 

dari 4 alternatif keputusan platform media sosial yaitu Facebook, Instagram, 

YouTube, dan website atau blog. 

Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi alternatif keputusan platform 

media sosial pada kriteria kepercayaan konsumen yang dilakukan menggunakan 

aplikasi “Expert Choice 11.1”, dapat diketahui bobot masing-masing alternatif 

keputusan seperti yang dapat dilihat pada Tabel 4.9 dengan nilai konsistensi 

0,00767 dengan 0 missing judgements, dimana nilai bobot terbesar menunjukkan 

tingkat prioritas tertinggi dan merupakan platform media sosial yang paling 

diperlukan dalam meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 

Nilai rasio konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil penilaian responden 

pada kriteria kepercayaan konsumen telah konsisten dan dapat diandalkan. 

Tabel 4.9 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Kepercayaan Konsumen 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,206 
2 Instagram 0,526 
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Tabel 4.10 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Kepercayaan 

Konsumen (lanjutan) 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
3 YouTube 0,089 
4 Website/blog 0,179 

Berdasarkan Tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria kepercayaan konsumen 

yang paling berpengaruh untuk meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota 

Surabaya. Kemudian diikuti oleh platform media sosial Facebook dan platform 

website atau blog. Sehingga, pada kriteria kepercayaan konsumen, platform media 

sosial YouTube kurang dimanfaatkan oleh UKM dalam proses peningkatan 

performa pemasaran. 

4.6.1.2.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Meningkatkan 

Pendapatan 

Kriteria pendapatan memiliki bobot kedua tertinggi setelah kepercayaan 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial yang dimanfaatkan oleh 

pelaku usaha kecil menengah (UKM) telah berperan penting dalam perolehan 

penghasilan dibandingkan media konvensional. Pada penelitian ini, kriteria 

pendapatan terdiri dari 4 alternatif keputusan platform media sosial yaitu 

Facebook, Instagram, YouTube, dan website atau blog.  

Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi alternatif keputusan platform 

media sosial pada kriteria pendapatan yang dilakukan menggunakan aplikasi 

“Expert Choice 11.1”, dapat diketahui bobot masing-masing alternatif keputusan 

seperti yang dapat dilihat pada Tabel 4.10 dengan nilai konsistensi 0,02 dengan 0 

missing judgements, dimana nilai bobot terbesar menunjukkan tingkat prioritas 

tertinggi dan merupakan platform media sosial yang paling diperlukan dalam 

meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Nilai rasio 

konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil penilaian responden pada kriteria 

pendapatan telah konsisten dan dapat diandalkan. 

Tabel 4.11 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Pendapatan 

No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,187 
2 Instagram 0,568 
3 YouTube 0,072 
4 Website/blog 0,173 
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Berdasarkan Tabel 4.10 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria pendapatan yang paling 

berpengaruh untuk meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 

Kemudian diikuti oleh platform media sosial Facebook dan platform website atau 

blog. Sehingga pada kriteria pendapatan, platform media sosial YouTube kurang 

dimanfaatkan oleh UKM dalam proses peningkatan performa pemasaran. 

4.6.1.3.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Konsumen Baru 

Kriteria konsumen baru memiliki bobot dengan peringkat ketiga setelah 

kepercayaan konsumen dan pendapatan. Pada penelitian ini, kriteria konsumen 

baru terdiri dari 4 alternatif keputusan platform media sosial yaitu Facebook, 

Instagram, YouTube, dan website/blog. Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi 

alternatif keputusan platform media sosial pada kriteria konsumen baru yang 

dilakukan menggunakan aplikasi “Expert Choice 11.1”, dapat diketahui bobot 

masing-masing alternatif keputusan seperti yang dapat dilihat pada Tabel 4.11 

dengan nilai konsistensi 0,00797 dengan 0 missing judgements, dimana nilai 

bobot terbesar menunjukkan tingkat prioritas tertinggi dan merupakan platform 

media sosial yang paling diperlukan dalam meningkatkan performa pemasaran 

UKM di Kota Surabaya. Nilai rasio konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil 

penilaian responden pada kriteria konsumen baru telah konsisten dan dapat 

diandalkan. 

Tabel 4.12 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Konsumen Baru 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,163 
2 Instagram 0,553 
3 YouTube 0,074 
4 Website 0,209 

Berdasarkan Tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria konsumen baru yang 

paling berpengaruh untuk meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota 

Surabaya. Kemudian diikuti oleh platform media sosial website atau blog lalu 

platform Facebook. Sehingga pada kriteria pendapatan, platform media sosial 

YouTube kurang dimanfaatkan oleh UKM dalam proses peningkatan performa 

pemasaran. 
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4.6.1.4.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Jangkauan Pasar 

Luas dan Penyebaran Informasi Cepat 

Kriteria jangkauan pasar dan informasi memiliki bobot dengan peringkat 

keempat dari seluruh kriteria dampak pemanfaatan media sosial pada performa 

pemasaran UKM di Kota Surabaya. Pada penelitian ini, kriteria jangkauan pasar 

dan informasi terdiri dari 4 alternatif keputusan platform media sosial yaitu 

Facebook, Instagram, YouTube, serta website atau blog. Berdasarkan hasil 

pembobotan kombinasi alternatif keputusan platform media sosial pada kriteria 

jangkauan pasar dan informasi yang dilakukan menggunakan aplikasi “Expert 

Choice 11.1”, dapat diketahui bobot masing-masing alternatif keputusan seperti 

yang dapat dilihat pada Tabel 4.12 dengan nilai konsistensi 0,02 dengan 0 missing 

judgements, dimana nilai bobot terbesar menunjukkan tingkat prioritas tertinggi 

dan merupakan platform media sosial yang paling diperlukan dalam 

meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Nilai rasio 

konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil penilaian responden pada kriteria 

jangkauan pasar dan informasi telah konsisten serta dapat diandalkan. 

Tabel 4.13 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Jangkauan Pasar dan 

Informasi 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,181 
2 Instagram 0,532 
3 YouTube 0,066 
4 Website 0,221 

Berdasarkan Tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria jangkauan pasar dan 

informasi yang paling berpengaruh untuk meningkatkan performa pemasaran 

UKM di Kota Surabaya. Kemudian diikuti oleh platform media sosial website 

atau blog lalu platform Facebook. Sehingga pada kriteria jangkauan pasar dan 

informasi, platform media sosial YouTube kurang dimanfaatkan oleh UKM dalam 

proses peningkatan performa pemasaran. 

4.6.1.5.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Konsumen Setia 

Kriteria konsumen setia memiliki bobot dengan peringkat ke-5 dari seluruh 

kriteria dampak pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran UKM di 

Kota Surabaya. Pada penelitian ini, kriteria konsumen setia terdiri dari 4 alternatif 
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keputusan platform media sosial yaitu Facebook, Instagram, YouTube, serta 

website atau blog. Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi alternatif keputusan 

platform media sosial pada kriteria konsumen setia yang dilakukan menggunakan 

aplikasi “Expert Choice 11.1”, dapat diketahui bobot masing-masing alternatif 

keputusan seperti yang dapat dilihat pada Tabel 4.13 dengan nilai konsistensi 

0,00767 dengan 0 missing judgements, dimana nilai bobot terbesar menunjukkan 

tingkat prioritas tertinggi dan merupakan platform media sosial yang paling 

diperlukan dalam meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 

Nilai rasio konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil penilaian responden 

pada kriteria konsumen setia telah konsisten dan dapat diandalkan. 

Tabel 4.14 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Konsumen Setia 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,234 
2 Instagram 0,537 
3 YouTube 0,076 
4 Website 0,154 

Berdasarkan Tabel 4.13 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria konsumen setia yang 

paling berpengaruh untuk meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota 

Surabaya. Kemudian diikuti oleh platform media sosial Facebook lalu platform 

website atau blog. Sehingga pada kriteria konsumen setia, platform media sosial 

YouTube kurang dimanfaatkan oleh UKM dalam proses peningkatan performa 

pemasaran. 

4.6.1.6.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Kesadaran Merek, 

Loyalitas Merek, dan Reputasi Merek 

Kriteria kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek memiliki 

bobot dengan peringkat 6 dari seluruh kriteria dampak pemanfaatan media sosial 

pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Pada penelitian ini, kriteria 

kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek terdiri dari 4 alternatif 

keputusan platform media sosial yaitu Facebook, Instagram, YouTube, serta 

website atau blog. Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi alternatif keputusan 

platform media sosial pada kriteria tersebut menggunakan aplikasi “Expert Choice 

11.1”, dapat diketahui bobot masing-masing alternatif keputusan seperti yang 

dapat dilihat pada Tabel 4.14 dengan nilai konsistensi 0,01 dengan 0 missing 
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judgements, dimana nilai bobot terbesar menunjukkan tingkat prioritas tertinggi 

dan merupakan platform media sosial yang paling diperlukan dalam 

meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Nilai rasio 

konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil penilaian responden pada kriteria 

kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek telah konsisten dan dapat 

diandalkan. 

Tabel 4.15 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Kesadaran Merek, Loyalitas 

Merek, dan Reputasi Merek 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,197 
2 Instagram 0,558 
3 YouTube 0,112 
4 Website 0,132 

Berdasarkan Tabel 4.14 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria kesadaran merek, loyalitas 

merek, dan reputasi merek yang paling berpengaruh untuk meningkatkan 

performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Kemudian diikuti oleh platform 

media sosial Facebook lalu platform media sosial website atau blog. Sehingga 

pada kriteria kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek, platform 

media sosial YouTube kurang dimanfaatkan oleh UKM dalam proses peningkatan 

performa pemasaran. 

4.6.1.7.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Daya Saing  

Kriteria daya saing memiliki bobot dengan peringkat ke-7 dari seluruh 

kriteria dampak pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran UKM di 

Kota Surabaya. Pada penelitian ini, kriteria daya saing terdiri dari 4 alternatif 

keputusan platform media sosial yaitu Facebook, Instagram, YouTube, dan 

website atau blog. Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi alternatif keputusan 

platform media sosial pada kriteria daya saing yang dilakukan menggunakan 

aplikasi “Expert Choice 11.1”, dapat diketahui bobot masing-masing alternatif 

keputusan seperti yang dapat dilihat pada Tabel 4.15 dengan nilai konsistensi 0,02 

dengan 0 missing judgements, dimana nilai bobot terbesar menunjukkan tingkat 

prioritas tertinggi dan merupakan platform media sosial yang paling diperlukan 

dalam meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Nilai rasio 
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konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil penilaian responden pada kriteria 

daya saing telah konsisten dan dapat diandalkan. 

 Berdasarkan Tabel 4.15 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria daya saing yang paling 

berpengaruh untuk meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 

Kemudian diikuti oleh platform media sosial YouTube lalu Facebook. Sehingga 

pada kriteria daya saing, platform media sosial website kurang dimanfaatkan oleh 

UKM dalam proses peningkatan performa pemasaran. 

Tabel 4.16 Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Daya Saing 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,159 
2 Instagram 0,466 
3 YouTube 0,228 
4 Website 0,148 

4.6.1.8.Analisis Hasil Pembobotan Kombinasi Kriteria Biaya Pemasaran 

Kriteria biaya pemasaran memiliki bobot dengan peringkat terbawah dari 

seluruh kriteria dampak pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran 

UKM di Kota Surabaya. Pada penelitian ini, kriteria biaya pemasaran terdiri dari 4 

alternatif keputusan platform media sosial yaitu Facebook, Instagram, YouTube, 

dan website. Berdasarkan hasil pembobotan kombinasi alternatif keputusan 

platform media sosial pada kriteria tersebut dilakukan menggunakan aplikasi 

“Expert Choice 11.1”, dapat diketahui bobot masing-masing alternatif keputusan 

seperti pada Tabel 4.16 dengan nilai konsistensi 0,01 dengan 0 missing 

judgements, dimana nilai bobot terbesar menunjukkan tingkat prioritas tertinggi 

dan merupakan platform media sosial yang paling diperlukan dalam 

meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. Nilai rasio 

konsistensi tersebut menunjukkan bahwa hasil penilaian responden pada kriteria 

biaya pemasaran telah konsisten dan dapat diandalkan. 

Tabel 4.17  Bobot Alternatif Keputusan Pada Kriteria Biaya Pemasaran 
No. Alternatif Keputusan Bobot Lokal 
1 Facebook 0,27 
2 Instagram 0,502 
3 YouTube 0,086 
4 Website 0,141 
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Berdasarkan Tabel 4.16 dapat disimpulkan bahwa platform media sosial 

Instagram merupakan alternatif keputusan pada kriteria biaya pemasaran yang 

paling berpengaruh untuk meningkatkan performa pemasaran UKM di Kota 

Surabaya. Kemudian diikuti oleh platform media sosial Facebook lalu website. 

Sehingga pada kriteria biaya pemasaran, platform media sosial YouTube kurang 

dimanfaatkan oleh UKM dalam proses peningkatan performa pemasaran. 

4.6.2.Analisis Prioritas Alternatif Keputusan 

Pada Tabel 4.17 berikut ini ditampilkan prioritas alternatif keputusan 

platform media yang sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran 

UKM di Kota Surabaya berdasarkan tujuan hierarki. Tingkat rasio konsistensi 

adalah 0,01 dimana nilai tersebut menunjukkan bahwa alternatif keputusan telah 

konsisten ata dapat diandalkan. 

Tabel 4.18 Prioritas Alternatif Keputusan Platform Media Sosial UKM 
Peringkat Prioritas Alternatif Keputusan Bobot Global 

1 Instagram 0,539 
2 Facebook 0,195 
3 Website/ Blog 0,177 
4 YouTube 0,088 

Berdasarkan Tabel 4.17 didapatkan hasil prioritas platform media sosial 

yang paling berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 

Prioritas pertama yaitu platform Instagram dengan bobot global 0,539. 

Berdasarkan pengakuan dari para pelaku UKM peran platform media sosial 

Instagram berdampak pada seluruh kriteria performa pemasaran diantaranya dapat 

meningkatkan konsumen setia karena UKM seringkali pemberian hadiah kepada 

pelanggan melalui platform tersebut atau give away. Meningkatkan kesadaran 

merek, loyalitas merek, dan reputasi merek melalui tampilan konten yang unik 

serta menarik perhatian konsumen. Mengurangi biaya pemasaran karena tidak 

adanya pengeluaran beban dalam mendaftar akun tersebut untuk pemasaran usaha, 

meningkatkan pendapatan melalui promosi yang dilakukan oleh endorser atau 

influencer, menambah jumlah konsumen baru melalui penggunaan hashtag pada 

setiap konten foto atau video, meningkatkan daya saing karena masih sedikitnya 

jumlah UKM di Kota Surabaya yang memanfaatkan platform media sosial 

Instagram, meningkatkan kepercayaan konsumen melalui update konten secara 

berkala dan mengikuti balik atau melakukan follow back akun Instagram milik 
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konsumen, dan memperluas jangkauan pasar serta informasi karena dapat 

menyasar konsumen tanpa adanya keterbatasan jarak mengingat media sosial 

bersifat digital. 

 Kemudian prioritas kedua yaitu platform Facebook dengan bobot global 

0,195. Seperti halnya platform media sosial Instagram, berdasarkan penjelasan 

dari seluruh pelaku UKM platform media sosial Facebook juga memiliki dampak 

yang sama pada seluruh kriteria performa pemasaran UKM. Hal tersebut 

dikarenakan para pelaku UKM tersebut menghubungkan akun Instagram dengan 

Facebook yang dapat mempermudah koneksi dalam mengunggah foto serta 

informasi produk. Selain itu, platform media sosial Instagram dan Facebook 

merupakan media yang saling terintegrasi. 

Prioritas ketiga yaitu platform website atau blog dengan bobot global 0,177.  

Pemanfaatan website atau blog dalam suatu usaha tentunya dapat meningkatkan 

kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek UKM melalui pencarian 

konsumen baik yang disengaja atau tidak disengaja melalui search engine seperti 

Google yang juga berdampak pada peningkatan konsumen baru, konsumen setia, 

serta perluasan jangkauan pasar. Kemudian website atau blog dapat dibuat dan 

diakses secara gratis yang tentunya akan mengurangi biaya pemasaran serta akan 

secara langsung berdampak pada peningkatkan pendapatan pelaku UKM. Selain 

itu, pemanfaatan platform website atau blog dapat meningkatkan daya saing UKM 

tersebut dikarenakan minimnya pelaku UKM di Kota Surabaya yang telah 

memanfaatkan media tersebut dan berdampak pada peningkatkan kepercayaan 

konsumen melalui pemanfaatan website secara efektif. 

Prioritas keempat yaitu platform YouTube dengan bobot global 0,088. 

Pemanfaatan konten pemasaran melalui platform media sosial YouTube memang 

belum maksimal seperti ketiga platform media sosial lainnya. Namun, para pelaku 

UKM tersebut mengaku telah merasakan dampak dari pemanfaatan media sosial 

tersebut diantaranya tampilan video yang menarik dapat meningkatkan kesadaran 

konsumen, loyalitas, dan reputasi terhadap UKM yang juga berpengaruh pada 

peningkatan konsumen setia dan datangnya konsumen baru. Selain itu, branding 

produk atau usaha melalui video YouTube dapat meningkatkan kepercayaan 
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konsumen mengenai kondisi UKM sesungguhnya dan berdampak pada unggulnya 

UKM tersebut dibandingkan UKM konvensional.  

 Hal tersebut dapat diartikan jika platform Instagram dan Facebook 

memiliki dampak yang besar dalam membantu pemasaran UKM di Kota 

Surabaya. Selain itu, dikarenakan konsumen khususnya di Kota Surabaya lebih 

banyak yang memanfaatkan platform Instagram dan Facebook sebagai media 

komunikasi serta pencarian produk. Sehingga, hasil penelitian ini dinyatakan 

memiliki perbedaan dengan penelitian Ahmad et al. (2018) dalam hal urutan 

prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh pada performa bisnis 

UKM di Uni Emirates Arab yaitu (1) Facebook, (2) Instagram, (3) Twitter, 

(4)YouTube, dan (5) Website atau blog. Kemudian perbedaan juga terlihat antara 

penelitian ini dan penelitian (Prabantoro & Hariyanto, 2018) dengan urutan 

prioritas platform media sosial yang paling efektif yaitu (1) Facebook, (2) Twitter, 

(3) YouTube, dan (4) Instagram. 

4.7.  Implikasi Manajerial 

Pada sub bab ini dijelaskan mengenai implikasi manajerial yang dapat 

dijadikan rekomendasi kepada pelaku UKM konvensional atau belum 

memanfaatkan media sosial, Pemerintah Kota Surabaya, pihak Dinas Perdagangan 

Kota Surabaya, serta Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Jawa Timur melalui 

hasil temuan analisis thematic dan analisis AHP. Implikasi manajerial ini 

didapatkan dari 9 pelaku UKM di Kota Surabaya yang telah sukses memanfaatkan 

media sosial untuk meningkatkan performa pemasaran. Sehingga, implikasi yang 

diberikan dapat memberikan kontribusi pengembangan UKM secara tepat dalam 

memanfaatkan media sosial dan berdampak pada peningkatan performa 

pemasaran UKM tersebut. Namun, pelaku UKM harus tetap memprioritaskan 

kualitas produk yang dipasarkan karena konsumen lebih mengutamakan nilai dan 

mutu dari suatu produk. Sedangkan, peran media sosial hanya sebagai penunjang 

pemasaran dan terdapat berbagai hal lain yang perlu diperhatikan untuk 

meningkatkan performa pemasaran UKM. Berikut merupakan penjelasan 

implikasi manajerial dari penelitian ini yang kemudian dirangkum pada (Tabel 

4.18). 
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4.7.1.Analisis Thematic 

Berdasarkan hasil analisis thematic yang telah dilakukan dapat dilihat 

bahwa terdapat 6 temuan alasan pelaku UKM memanfaatkan media sosial sebagai 

media pemasaran. Sehingga, menyikapi temuan ini perlu adanya beberapa 

rekomendasi yang diberikan untuk mendorong pelaku UKM konvensional atau 

belum memanfaatkan media sosial agar dapat memanfaatkannya sebagai media 

pemasaran yaitu sebagai berikut: 

1. Adanya program kerja sama yang dilakukan baik melalui Dinas 

Perdagangan Kota Surabaya maupun Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi 

Jawa Timur dengan social media influencer terkenal di Kota Surabaya 

seperti @aslisuroboyo untuk mempromosikan dan branding UKM 

konvensional. Hal ini disebabkan karena jumlah pengikut dalam akun social 

media influencer yang besar dan popularitas yang tinggi mampu 

mempengaruhi masyarakat dalam melakukan hal yang sama seperti yang 

dilakukan oleh social media influencer tersebut. Selain itu, berdasarkan 

penjelasan dari pelaku UKM yang telah sukses memanfaatkan media 

tersebut dikatakan bahwa social media influencer secara terbukti dapat 

mempromosikan usahanya menjadi lebih baik. 

2. Dinas Perdagangan serta Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Jawa Timur 

dapat menyediakan jasa konsultasi online secara gratis dengan konsultan 

bisnis profesional bidang social media marketing. Jasa konsultasi tersebut 

dilakukan melalui grup komunitas via platform Whatsapp yang berisi para 

pelaku UKM konvensional dan konsultan bisnis. Hal tersebut bertujuan 

untuk memperkaya wawasan mengenai cara pemasaran produk, teknik 

berbagi informasi yang tepat, dan bertukar pengalaman antar sesama pelaku 

UKM.  

3. Dinas Perdagangan Kota Surabaya serta Dinas Koperasi dan UMKM 

Provinsi Jawa Timur perlu mendatangkan para pelaku UKM yang telah 

dibina dan merasakan dampak positif dari pemanfaatan media sosial untuk 

melakukan sharing session rutin setiap 2 minggu sekali kepada pelaku 

UKM konvensional mengenai kunci sukses dalam pengaplikasian media 

sosial. Kegiatan sharing session yang akan dilakukan perlu didukung oleh 
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pemberian sejumlah “fee” kepada pelaku UKM yang menjadi pengisi acara 

untuk meningkatkan semangat sekaligus menguntungkan seluruh pihak 

terkait. 

4. Pemerintah Kota Surabaya perlu mewajibkan setiap acara baik yang 

diadakan oleh pihak pemerintah maupun swasta untuk menyediakan 

beberapa free tenant berjualan bagi para pelaku UKM. Pendaftaran atau 

registrasi yang dilakukan wajib menyertakan semua akun media sosial 

bisnis yang dimiliki. Hal itu memicu pelaku UKM konvensional menjadi 

tertarik dan beralih  memanfaatkan media sosial agar dapat berjualan pada 

setiap acara di Kota Surabaya agar dapat menjangkau berbagai konsumen 

dan memperluas pasar. 

5. Sosialisasi berupa survei baik oleh Dinas Perdagangan Kota Surabaya 

maupun Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Jawa Timur. Survei yang 

dilakukan mengenai keinginan dan kebutuhan yang diharapkan oleh pelaku 

UKM konvensional dalam memanfaatkan media sosial pada setiap 

subsektor di Kota Surabaya. Sehingga, baik pihak Dinas Perdagangan Kota 

Surabaya maupun Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Jawa Timur dapat 

membedakan perlakuan dalam membina UKM berdasarkan subsektor. 

6. Dinas Perdagangan Kota Surabaya serta Dinas Koperasi dan UMKM 

Provinsi Jawa Timur perlu melakukan riset trend pemasaran digital 

mengenai metode pemasaran dan platform media sosial yang tepat 

diterapkan pada UKM konvensional di masa depan. Sehingga, akan selalu 

terjadi perubahan teknik membina UKM konvensional di Kota Surabaya 

dalam memanfaatkan media sosial dikarenakan inovasi trend digital. 

7. Program edukasi baik melalui Dinas Perdagangan Kota Surabaya maupun 

Dinas Koperasi dan UKM Provisi Jawa Timur kepada pelaku UKM 

konvensional jika metode pemasaran secara tradisional akan lebih mahal 

dibandingkan dengan metode pemasaran online. Hal ini dikarenakan 

pemasaran online hanya mengeluarkan biaya media elektronik seperti 

smartphone, tablet, atau PC dan paket kuota internet atau sambungan WiFi, 

sedangkan pemasaran tradisional perlu mengeluarkan biaya seperti jasa 

iklan dan media cetak. 
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Berikutnya, terdapat 8 temuan hasil analisis thematic mengenai dampak 

pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya. 

Oleh sebab itu, dalam upaya memberikan dampak positif pada performa 

pemasaran UKM terdapat beberapa rekomendasi yang diberikan diantaranya 

sebagai berikut: 

1. Adanya program loyalitas yang diberikan kepada konsumen dalam bentuk 

potongan harga setelah mengikuti, membagikan akun media sosial UKM, 

dan melakukan pembelian produk beberapa kali melalui media sosial. Hal 

ini bertujuan untuk menguntungkan kedua belah pihak baik konsumen 

maupun pelaku UKM. Konsumen akan merasa tertarik sehingga lebih sering 

berlangganan membeli produk dan pelaku UKM dapat meningkatkan 

jumlah konsumen setia yang menjadi pengikut di media sosial. 

2. Pelaku UKM konvensional perlu membuat akun media sosial usaha yang 

berbeda dengan akun media sosial pribadi. Hal ini bertujuan untuk membuat  

konsumen mengerti mengenai unggahan produk UKM yang dipasarkan 

melalui media sosial, meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek 

UKM, dan tentunya akan berdampak pada peningkatan citra merek UKM 

yang lebih baik. 

3. Fokus promosi menggunakan iklan pada media sosial dibandingkan media 

offline seperti media penyiaran dan media cetak. Hal tersebut tentunya akan 

menekan anggaran biaya pemasaran pada pelaku UKM dan lebih mudah. 

Selain itu, platform media sosial juga sudah dikenal dikalangan masyarakat. 

4. Pelaku UKM dapat menyediakan paket strategi bundling melalui media 

sosial untuk meningkatkan pendapatan dengan cara menyatukan dua buah 

atau lebih produk dengan hanya membayarkan satu paket harga yang lebih 

murah. Strategi ini berguna untuk memberikan kemudahan pembelian, 

memperkecil biaya promosi, dan memberikan nilai tambah yang lebih besar 

kepada konsumen. Selain itu, kelebihan yang didapatkan oleh pelaku UKM 

yaitu produk menjadi lebih cepat terjual dengan jumlah yang lebih besar 

sehingga omset penjualan akan bertambah. 

5. Menciptakan konten yang edukatif dan menghibur di media sosial seperti 

kuis, fill in the blank, meme, atau kata-kata inspiratif melalui interaksi dua 
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arah antara pelaku UKM dan konsumen. Melalui cara ini konsumen diajak 

untuk berkomentar dalam unggahan konten, sehingga menambah wawasan 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan dan membuka peluang 

datangnya konsumen baru akibat ketertarikan dengan konten. 

6. Pelaku UKM dapat melakukan penambahan logo atau tulisan baik pada 

kemasan produk maupun setiap unggahan foto atau video produk melalui 

media sosial. Logo yang ditampilkan merupakan ciri khas atau tagline Kota 

Surabaya yaitu ikan hiu dan buaya, kemudian logo sertifikasi halal oleh 

Majelis Ulama Indonesia (MUI) untuk produk makanan, dan tulisan yang 

menyatakan bahwa produk merupakan hasil karya UKM di Kota Surabaya. 

Hal ini tentunya membuat produk lebih unggul dibandingkan kompetitor 

yang belum melakukan penambahan logo atau tulisan tersebut. Selain itu, 

konsumen khususnya yang berada di luar Kota Surabaya lebih tertarik untuk 

melakukan pembelian produk khas Kota Surabaya.  

7. Membuat nama akun media sosial bisnis yang sederhana dan konsisten atau 

sama pada seluruh platform media sosial yang dimanfaatkan UKM, 

kemudian adanya detail kontak yang jelas. Hal ini bertujuan untuk membuat 

konsumen merasa lebih percaya dengan eksistensi UKM di media sosial. 

8. Mengunggah foto atau video produk yang berkualitas secara rutin di media 

sosial oleh pelaku UKM disertai dengan deskripsi lengkap produk tersebut. 

Hal ini memberikan kesan kepada konsumen jika usaha online yang dijalani 

terpercaya. 

9. Melakukan promosi produk atau jasa untuk komunitas tertentu melalui 

forum jual beli online seperti Kaskus. Semakin sering pelaku UKM 

memanfaatkan forum jual beli online, maka akan berpeluang memiliki 

banyak relasi pertemanan. Hal ini dapat membantu pelaku UKM melakukan 

penjualan produk kepada berbagai konsumen secara cepat dan tanpa rumit. 

4.7.2.Analisis AHP 

Berdasarkan hasil analisis AHP yang telah dilakukan dapat dilihat bahwa 

urutan prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh pada performa 

pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya diawali dengan 

platform media sosial Instagram, kemudian secara berurutan yaitu Facebook, 
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website atau blog, dan YouTube. Sehingga, menyikapi temuan ini perlu adanya 

beberapa rekomendasi yang diberikan untuk mendorong pelaku UKM 

memanfaatkan media sosial tersebut agar dapat meningkatkan performa 

pemasaran yaitu sebagai berikut: 

1. Mengadakan program pelatihan pemasaran online dengan membuat video 

pendek untuk promosi produk UKM melalui Instagram dan YouTube baik 

oleh Dinas Perdagangan Kota Surabaya maupun Dinas Koperasi dan 

UMKM Provinsi Jawa Timur. Program pelatihan tersebut mengajarkan cara 

pengambilan video dan menyuntingnya sehingga memiliki durasi pendek 

serta menarik. Selain itu, diajarkan cara membuat judul video di YouTube 

agar dapat tampil di halaman pertama. 

2. Pelaku UKM perlu memasang hashtag melalui platform media sosial 

Instagram untuk beriklan. Hashtag harus relevan dan berhubungan dengan 

kata kunci produk dan tidak berbeda pada setiap foto atau video yang 

diunggah. Hal tersebut berguna untuk memudahkan konsumen dalam 

pencarian produk melalui Instagram. 

3. Pelaku UKM dapat mengunduh beberapa aplikasi untuk memaksimalkan 

pemasaran melalui platform media sosial Instagram, seperti Crowdfire 

untuk mengelola pengikut di Instagram; Social Insight yang menyediakan 

analisis akun Instagram bisnis UKM dengan mengetahui waktu terbaik 

untuk mengunggah foto atau video, melihat data tentang peningkatan atau 

penurunan pengikut, dan menghubungkan lebih dari satu akun Instagram 

untuk dianalisis; dan Later yang memudahkan pelaku UKM untuk 

mengetahui jadwal unggah konten foto atau video. 

4. Menghubungkan platform media sosial Instagram bisnis dan Facebook 

bisnis kemudian pelaku UKM perlu melakukan interaksi dengan target pasar 

yang merupakan pengguna Facebook. Hal ini dikarenakan platform 

Facebook akan selalu menampilkan unggahan terbaru seputar bisnis kepada 

pengguna yang sering melakukan interaksi dengan pelaku UKM. 

5. Pemberian fasilitas berupa pelatihan pembuatan website kepada pelaku 

UKM baik diadakan oleh Dinas Perdagangan Kota Surabaya maupun Dinas 

Koperasi dan UMKM Provinsi Jawa Timur yang bekerja sama dengan para 
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mahasiswa. Pelatihan tersebut bersifat sederhana yang berisi pengisian 

konten di dalam website hingga dapat mengetahui grafik pengunjung 

website.
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Tabel 4.19 Implikasi Manajerial 
Metode 
Analisis Tujuan Temuan Kode Implikasi Manajerial Sasaran 

Thematic 

Menganalisis 
faktor 
penyebab 
UKM 
memanfaatkan 
media sosial 
sebagai media 
pemasaran 

Branding, iklan, dan 
promosi 1 Adanya program kerja sama dengan social media influencer terkenal di 

Kota Surabaya untuk promosi dan branding UKM konvensional. 

Dinas Perdagangan 
Kota Surabaya, Dinas 
Koperasi dan UMKM 
Provinsi Jawa Timur 

Sarana informasi 2 
Menyediakan jasa konsultasi online gratis antara pelaku UKM 
konvensional dengan konsultan bisnis profesional bidang social media 
marketing melalui grup komunitas via Whatsapp. 

Dinas Perdagangan 
Kota Surabaya, Dinas 
Koperasi dan UMKM 
Provinsi Jawa Timur 

Hubungan pelanggan 3 
Mendatangkan para pelaku UKM yang telah sukses dibina untuk 
melakukan sharing session kepada pelaku UKM konvensional mengenai 
kunci sukses dalam pengaplikasian media sosial bagi usahanya. 

Dinas Perdagangan 
Kota Surabaya, Dinas 
Koperasi dan UMKM 
Provinsi Jawa Timur 

Perluasan pasar 4 

Mewajibkan setiap acara baik diadakan oleh pihak pemerintah maupun 
swasta menyediakan beberapa free tenant untuk para pelaku UKM dengan 
syarat rmenyertakan semua akun media sosial bisnis yang dimiliki UKM 
untuk registrasi. 

Pemerintah Kota 
Surabaya 

Trend digital 

5 

Sosialisasi berupa survei mengenai keinginan dan kebutuhan yang 
diharapkan oleh pelaku UKM konvensional dalam memanfaatkan media 
sosial pada setiap subsektor di Kota Surabaya. Sehingga, perlakuan 
pembinaan UKM tiap subsektor dapat dibedakan. 

Dinas Perdagangan 
Kota Surabaya, Dinas 
Koperasi dan UMKM 
Provinsi Jawa Timur 6 

Melakukan riset trend pemasaran digital mengenai metode pemasaran dan 
platform media sosial yang tepat diterapkan pada UKM konvensional di 
masa depan. Sehingga, akan selalu terjadi perubahan teknik membina 
UKM konvensional di Kota Surabaya dikarenakan inovasi trend digital. 

Biaya rendah 7 
Program edukasi baik kepada pelaku UKM konvensional jika metode 
pemasaran secara tradisional akan lebih mahal dibandingkan dengan 
metode pemasaran online. 

Dinas Perdagangan 
Kota Surabaya, Dinas 
Koperasi dan UMKM 
Provinsi Jawa Timur 
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Tabel 4.18 Implikasi Manajerial (lanjutan) 
Metode 
Analisis Tujuan Temuan Kode Implikasi Manajerial Sasaran 

Thematic 

Menganalisis 
dampak 
pemanfaatan 
media sosial 
pada 
performa 
pemasaran 
UKM di 
Kota 
Surabaya 

Konsumen setia 8 
Adanya program loyalitas yang diberikan kepada konsumen dalam bentuk 
potongan harga setelah mengikuti, membagikan akun media sosial UKM, dan 
melakukan pembelian produk beberapa kali melalui media sosial. 

Pelaku UKM 
konvensional 

Kesadaran merek, 
loyalitas merek, 
dan reputasi merek 

9 Membuat akun media sosial usaha yang berbeda dengan akun media sosial 
pribadi. 

Pelaku UKM 
konvensional 

Komunikasi dan 
biaya pemasaran 10 Fokus promosi menggunakan iklan pada media sosial dibandingkan media offline 

seperti media penyiaran dan media cetak.  
Pelaku UKM 
konvensional 

Pendapatan UKM 11 

Menyediakan paket strategi bundling melalui media sosial untuk memberikan 
kemudahan pembelian, memperkecil biaya promosi, dan memberikan nilai 
tambah yang lebih besar kepada konsumen. Sehingga produk menjadi lebih cepat 
terjual dengan jumlah yang lebih besar dan omset penjualan akan bertambah 

Pelaku UKM 
Konvensional 

Konsumen baru 12 
Menciptakan konten yang edukatif dan menghibur di media sosial seperti kuis, fill 
in the blank, meme, atau kata-kata inspiratif melalui interaksi dua arah antara 
pelaku UKM dan konsumen. 

Pelaku UKM 
Konvensional 

Daya saing 13 

Melakukan penambahan logo atau tulisan baik pada kemasan produk maupun 
setiap unggahan foto atau video produk melalui media sosial. Logo yang 
ditampilkan merupakan ciri khas atau tagline Kota Surabaya yaitu ikan hiu dan 
buaya, kemudian logo sertifikasi halal oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) untuk 
produk makanan, dan tulisan yang menyatakan bahwa produk merupakan hasil 
karya UKM di Kota Surabaya.  

Pelaku UKM 
konvensional 

Kepercayaan 
konsumen 

14 
Membuat nama akun media sosial bisnis yang sederhana dan konsisten atau sama 
pada seluruh platform media sosial yang dimanfaatkan UKM, kemudian adanya 
detail kontak yang jelas. Pelaku UKM 

konvensional 
15 Mengunggah foto atau video produk yang berkualitas secara rutin di media sosial 

oleh pelaku UKM disertai dengan deskripsi lengkap produk tersebut. 
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Tabel 4.18 Implikasi Manajerial (lanjutan) 
Metode 
Analisis Tujuan Temuan Kode Implikasi Manajerial Sasaran 

Thematic 

Menganalisis 
dampak 
pemanfaatan 
media sosial pada 
performa 
pemasaran UKM 
di Kota Surabaya 

Jangkauan pasar 
dan informasi 16 

Melakukan promosi produk atau jasa untuk komunitas tertentu 
melalui forum jual beli online seperti Kaskus. Semakin sering pelaku 
UKM memanfaatkan forum jual beli online, maka akan berpeluang 
memiliki banyak relasi pertemanan yang dapat membantu pelaku 
UKM melakukan penjualan produk kepada berbagai konsumen secara 
cepat dan tanpa rumit. 

Pelaku UKM konvensional 

Analytic 
Hierarchy 
Process 
(AHP) 

Menentukan 
urutan prioritas 
platform media 
sosial yang paling 
berpengaruh pada 
performa 
pemasaran usaha 
kecil menengah 
(UKM) di Kota 
Surabaya 

Urutan prioritas 
platform media 
sosial diantaranya 
Instagram, 
kemudian secara 
berurutan 
Facebook, 
website atau blog, 
dan YouTube 

17 
Mengadakan program pelatihan pemasaran online dengan membuat 
video pendek untuk promosi produk UKM melalui Instagram dan 
YouTube. 

Dinas Perdagangan Kota 
Surabaya, Dinas Koperasi dan 
UMKM Provinsi Jawa Timur 

18 Memasang hashtag melalui platform media sosial Instagram untuk 
beriklan. Pelaku UKM konvensional 

19 

Mengunduh aplikasi untuk memaksimalkan pemasaran melalui 
platform Instagram, seperti Crowdfire untuk mengelola pengikut di 
Instagram; Social Insight yang menyediakan analisis akun Instagram 
bisnis UKM dengan mengetahui waktu terbaik untuk mengunggah 
foto atau video, dan melihat data tentang fluktuasi pengikut; Later 
yang memudahkan mengetahui jadwal unggah konten. 

Pelaku UKM Konvensional 

20 

Menghubungkan platform media sosial Instagram bisnis dan 
Facebook bisnis kemudian pelaku UKM perlu melakukan interaksi 
dengan target pasar yang merupakan Facebook. Hal ini dikarenakan 
platform Facebook akan selalu menampilkan unggahan terbaru 
seputar bisnis kepada pengguna yang sering melakukan interaksi 
dengan pelaku UKM. 

Pelaku UKM Konvensional 

21 
Pemberian fasilitas berupa pelatihan pembuatan website kepada 
pelaku UKM yang bekerja sama dengan para mahasiswa. 

Dinas Perdagangan Kota 
Surabaya, Dinas Koperasi dan 
UMKM Provinsi Jawa Timur 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini dijelaskan mengenai kesimpulan dari tujuan penelitian yang 

telah dilakukan disertai dengan saran berupa rekomendasi baik yang diberikan 

kepada pelaku UKM konvensional, Pemerintah Kota Surabaya, Dinas 

Perdagangan Kota Surabaya, maupun Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Jawa 

Timur. Saran juga terdiri dari keterbatasan penelitian dan pertimbangan untuk 

penelitian selanjutnya.  

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data dengan analisis thematic dan analisis 

AHP, didapatkan kesimpulan yang dapat menjawab tujuan dari penelitian. Berikut 

ini merupakan kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan: 

1. Hasil in-depth semi structured interview yang telah dilakukan analisis 

thematic pada 9 pelaku UKM di Kota Surabaya ditemukan terdapat 6 faktor 

penyebab UKM di Kota Surabaya memutuskan untuk memanfaatkan media 

sosial berupa Facebook, Instagram, YouTube, dan website atau blog sebagai 

media pemasaran diantaranya sebagai berikut: (1) media sosial diharapkan 

dapat menjadimedia untuk branding, iklan, dan promosi; (2) agar pelaku 

UKM dapat memanfaatkan jaringan komunitas dan berbagi informasi; (3) 

untuk dapat membangun hubungan pelanggan dan interaksi sosial; (4) 

media sosial diharapkan dapat menjangkau berbagai konsumen dan 

memperluas pasar; (5) pelaku UKM mengikuti trend pemasaran digital; 

serta (6) media sosial memilik biaya yang rendah. 

2. Berdasarkan pernyataan dari 9 pelaku UKM di Kota Surabaya yang telah 

memanfaatkan media sosial secara efektif ditemukan 8 dampak 

pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran diantaranya: (1) 

meningkatkan konsumen setia; (2) meningkatkan kesadaran merek, loyalitas 

merek, dan reputasi merek; (3) mengurangi komunikasi dan biaya 

pemasaran; (4) meningkatkan pendapatan; (5) menarik konsumen baru; (6) 

meningkatkan daya saing; (7) meningkatkan kepercayaan konsumen; serta 

(8) jangkauan pasar luas dan penyebaran informasi cepat. 
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3. Berdasarkan analisis AHP telah ditemukan hasil prioritas kriteria dampak 

pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran. Peringkat teratas yaitu 

kriteria meningkatkan kepercayaan konsumen; peringkat kedua adalah 

kriteria meningkatkan pendapatan; peringkat ketiga merupakan kriteria 

menarik konsumen baru; kemudian secara berurutan yaitu kriteria 

jangkauan luas dan penyebaran informasi cepat; kriteria meningkatkan 

konsumen setia; kriteria meningkatkan kesadaran merek, loyalitas merek, 

dan reputasi merek; kriteria meningkatkan daya saing; dan kriteria 

mengurangi komunikasi dan biaya pemasaran. Sedangkan, hasil prioritas 

alternatif keputusan berupa urutan platform media sosial yang paling 

berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya yaitu 

platform Instagram yang menduduki peringkat pertama, kemudian secara 

berurutan yaitu Facebook, website atau blog, dan YouTube. 

5.2. Saran 

Pada bagian ini dijelaskan keterbatasan pada penelitian dan saran yang 

dapat digunakan untuk rekomendasi penelitian selanjutnya. 

5.2.1. Keterbatasan Penelitian 

Terdapat beberapa keterbatasan pada penelitian ini, diantaranya: 

1. Pengumpulan data yang telah dilakukan hanya bersumber pada 1 orang 

informan selaku pemilik usaha setiap UKM dengan metode analisis 

kualitatif. Sehingga, apabila kurang teliti dalam melakukan analisis akan 

rentan bias pada metode yang digunakan. 

2. Penelitian ini dilakukan pada waktu yang terbatas yaitu pada bulan 

November hingga Desember tahun 2019 sehingga jawaban dari responden 

menggambarkan kondisi UKM di Kota Surabaya sampai dengan bulan 

tersebut. 

3. Responden dalam penelitian ini dianggap memiliki kemampuan 

pemanfaatan media sosial yang sebanding. Namun, pada kenyataannya 

terdapat perbedaan pengalaman kerja dan tahun pemanfaatan media sosial 

yang mungkin berdampak pada wawasan tiap pelaku UKM. 



 

 116 

5.2.2. Saran Penelitian Selanjutnya 

Pada penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan untuk menggunakan 

metode kuantitatif untuk menghindari bias dari data yang telah diperoleh. 

Berikutnya, menanggapi hasil penelitian ini dapat dilakukan analisis tema yang 

lebih mendalam seperti efektivitas pengaruh penggunaan iklan pada media sosial 

terhadap pendapatan pelaku UKM di Kota Surabaya. Selain itu, dapat dilakukan 

penambahan lokasi UKM yang bukan hanya berfokus di lingkup Kota Surabaya 

melainkan di Provinsi Jawa Timur.
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Lampiran 5 Daftar Usaha Kecil Menengah (UKM) yang Memenuhi Kriteria 
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Lampiran 6  Pedoman Pertanyaan In-Depth Semi-Structured Interview 

 

PEDOMAN IN-DEPTH SEMI STRUCTURED USAHA KECIL 

MENENGAH (UKM) 

 Saya Faras Pramesti selaku mahasiswi Departemen Manajemen Bisnis 

Institut Teknologi Sepuluh Nompember Surabaya saat ini sedang melakukan 

penelitian untuk tugas akhir dengan judul “Analisis Pemanfaatan Media Sosial 

Terhadap Performa Pemasaran Usaha Kecil Menengah (UKM) di Kota 

Surabaya”. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor penyebab 

sebagian usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya memutuskan untuk 

memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran dan dampak pemanfaatan 

media sosial pada performa pemasaran. 

 Dalam penelitian ini dibutuhkan beberapa data. Maka itu, dimohon waktu 

dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk melakukan in-depth semi-structured-

interview atau wawancara mendalam yang berkaitan dengan topik penelitian 

untuk keperluan pengumpulan data. Semua informasi yang Bapak/Ibu/Saudara/i 

berikan dalam penelitian ini dijamin kerahasiannya dan hanya digunakan untuk 

keperluan penelitian saja. 

  

 

 

  

Nomor :  
Tanggal :  
 

Hormat saya, 
 

 

 

Faras Pramesti 
NRP. 09111640000068 
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I. PERTANYAAN TAHAP I 

Profil Usaha Kecil Menengah (UKM) 

1. Nama UKM 

Jawab: _______________________________________________________  

2. Klasifikasi UKM / Subsektor 

Jawab: _______________________________________________________  

3. Tahun UKM berdiri 

Jawab:  _______________________________________________________  

4. Nama Pemilik Usaha 

Jawab: _______________________________________________________  

5. Jumlah Karyawan UKM 

Jawab:  _______________________________________________________  

6. Alamat UKM 

Jawab:  _______________________________________________________  

7. Jenis Produk UKM 

Jawab:  _______________________________________________________  

8. Harga Produk UKM 

Jawab:  _______________________________________________________  

9. Promosi yang dilakukan UKM 

Jawab: 

10. Tahun UKM mulai  memanfaatkan media sosial 

Jawab:  _______________________________________________________  
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Faktor Penyebab UKM Memanfaatkan Media Sosial 

1. Apakah faktor-faktor penyebab Bapak/Ibu memutuskan untuk 

memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran? 

Jawab:  

Dampak Pemanfaatan Media Sosial Pada Peforma Pemasaran UKM 

2. Bagaimana dampak pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran 

usaha kecil menengah (UKM) di Kota Surabaya? 

Jawab:  

II. PERTANYAAN TAHAP II 

Petunjuk pengisian:  

Pilihan jenis platform media sosial, diantaranya: Facebook, Instagram, 

YouTube, dan website atau blog. 

1. Pemanfaatan platform media sosial oleh UKM pada electronic word of 

mouth (eWOM): 

a. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

konsumen setia melalui informasi atau review dari konsumen yang telah 

berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  

b. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek melalui informasi 

atau review dari konsumen yang telah berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  

c. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak untuk mengurangi 

biaya pemasaran melalui informasi atau review dari konsumen yang telah 

berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  

d. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

pendapatan melalui informasi atau review dari konsumen yang telah 

berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  
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e. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak untuk menarik 

konsumen baru melalui informasi atau review dari konsumen yang telah 

berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  

f. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

daya saing melalui informasi atau review dari konsumen yang telah 

berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  

g. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

kepercayaan konsumen melalui informasi atau review dari konsumen yang 

telah berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  

h. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada perluasan 

jangkauan pasar dan informasi melalui informasi atau review dari 

konsumen yang telah berpengalaman! 

Jawab: ______________________________________________________  

2. Pemanfaatan platform media sosial pada viral marketing: 

a. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

konsumen setia melalui viral marketing! 

Jawab: ______________________________________________________  

b. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek melalui viral 

marketing! 

Jawab: ______________________________________________________  

c. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak untuk mengurangi 

biaya pemasaran melalui viral marketing! 

Jawab: ______________________________________________________  

d. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

pendapatan melalui viral marketing! 

Jawab: ______________________________________________________  

e. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak untuk menarik 

konsumen baru melalui viral marketing! 
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Jawab: ______________________________________________________  

f. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

daya saing melalui viral marketing! 

Jawab: ______________________________________________________  

g. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

kepercayaan konsumen melalui viral marketing! 

Jawab: ______________________________________________________  

h. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada perluasan 

jangkauan pasar dan informasi melalui viral marketing! 

Jawab: ______________________________________________________  

3. Pemanfaatan platform media sosial pada social presence: 

a. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

konsumen setia melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer 

sebagai komunikasi termediasi! 

Jawab: ______________________________________________________  

b. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek melalui hubungan 

interpersonal tokoh atau influencer sebagai komunikasi termediasi! 

Jawab: ______________________________________________________  

c. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak untuk mengurangi 

biaya pemasaran melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer 

sebagai komunikasi termediasi! 

Jawab: ______________________________________________________  

d. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

pendapatan melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer sebagai 

komunikasi termediasi! 

Jawab:  _____________________________________________________  

e. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak untuk menarik 

konsumen baru melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer 

sebagai komunikasi termediasi! 

Jawab: ______________________________________________________  
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f. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

daya saing melalui hubungan interpersonal tokoh atau influencer sebagai 

komunikasi termediasi! 

Jawab: ______________________________________________________  

g. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada peningkatan 

kepercayaan konsumen melalui hubungan interpersonal tokoh atau 

influencer sebagai komunikasi termediasi! 

Jawab: ______________________________________________________  

h. Sebutkan jenis platform media sosial yang berdampak pada perluasan 

jangkauan pasar dan informasi melalui hubungan interpersonal tokoh atau 

influencer sebagai komunikasi termediasi! 

Jawab: ______________________________________________________   
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Lampiran 7 Kuesioner Perbandingan Berpasangan AHP 

 

KUESIONER PENETAPAN BOBOT ATAU PRIORITAS  JENIS 

PLATFORM MEDIA SOSIAL PADA UKM DI KOTA SURABAYA 

 Saya Faras Pramesti selaku mahasiswi Departemen Manajemen Bisnis 

Institut Teknologi Sepuluh Nompember Surabaya saat ini sedang melakukan 

penelitian untuk tugas akhir dengan judul “Analisis Pemanfaatan Media Sosial 

Terhadap Performa Pemasaran Usaha Kecil Menengah (UKM) di Kota 

Surabaya”. Penelitian ini bertujuan untuk menentukan urutan prioritas platform 

media sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran usaha kecil 

menengah (UKM) di Kota Surabaya. 

Berkaitan dengan hal tersebut saya mohon waktu dan kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi kuesioner berikut untuk keperluan 

pengumpulan data. Apabila Bapak/Ibu/Saudara/i memiliki pertanyaan mengenai 

penelitia ini, dapat menghubungi saya pada e-mail faras.pramesti@gmail.com 

atau nomor telepon 081284821476. Terima kasih atas kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu megisi kuesioner penelitian ini. 

Semua informasi yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan dalam penelitian ini dijamin 

kerahasiannya dan hanya digunakan untuk keperluan penelitian saja. 

 

 

 

Hormat saya, 
 

 

 

Faras Pramesti 
NRP. 09111640000068 

 

Nomor : 
Tanggal : 
Nama UKM: 
 

mailto:faras.pramesti@gmail.com
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I. MODEL HIERARKI ANALYTIC HIERARCHY PROCESS (AHP) 

 Berikut ini model hierarki analytic hierarchy process (AHP) dengan 

tujuan untuk menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling 

berpengaruh pada performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota 

Surabaya.
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Menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh pada performa pemasaran UKM di Kota Surabaya 
 

M k   i i  l f  di  i l  li  b h d  f   UKM di K  S b  

Tujuan 
 

Konsumen 
setia 

Kesadaran 
merek, loyalitas 

merek, dan 
reputasi merek 

 

Biaya 
pemasaran Pendapatan Konsumen 

baru Daya saing 

Facebook Instagram YouTube 

Alternatif 
Keputusan 

 

Kriteria 
 

Kepercayaan 
konsumen 

Jangkauan pasar 
dan informasi 

Website/Blog 



 

 143 

II. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 

Bapak/Ibu/Saudara/i diminta untuk memandingkan tingkat kepentingan 

dari masing-masing indikator dengan cara memberi tanda silang (X) pada kolom 

yang telah disediakan di bawah ini menggunakan skala perbandingan 

berpasangan: 
Angka Definisi 

1 Kedua indikator sama pentingnya 
3 Indikator (A) sedikit lebih penting dibanding (B) 
5 Indikator (A) lebih penting dibanding (B) 
7 Indikator (A) sangat lebih penting dibanding (B) 
9 Indikator (A) mutlak lebih penting dibanding (B) 

2,4,6,8 Nilai tengah diantara dua nilai keputusan yang berdekatan 
*berlaku sebaliknya 

Contoh: 

Untuk meningkatkan performa pemasaran seberapa pentingkah adanya 

indikator kriteria: 

Indikator A Skala Indikator 
B 

Konsumen setia 9 8 7 6 5 
X 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Kesadaran 
merek, 

loyalitas 
merek, dan 

reputasi 
merek 

Jika anda memberi tanda (X) pada skala 5 di kolom indikator A, maka 

artinya adalah indikator A dalam contoh ini konsumen setia lebih penting 

dibandingkan indikator kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek. 

Akan tetapi, jika anda merasa indikator B lebih penting dibandingkan indikator A, 

maka pengisian kolomnya adalah sebagai berikut: 

Indikator A Skala Indikator 
B 

Konsumen setia 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 
X 6 7 8 9 

Kesadaran 
merek, 

loyalitas 
merek, dan 

reputasi 
merek 

Petunjuk:  

Indikator manakah yang lebih penting diperhatikan/diterapkan dalam menentukan 

urutan prioritas platform media sosial yang paling berpengaruh pada performa 
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pemasaran usaha kecil menengah (UKM) dalam setiap faktor dibawah ini? 

Berilah tanda silang (X) angka terpilih pada kolom yang telah disediakan.
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III. PERTANYAAN KUESIONER AHP 

Pertanyaan Level Kriteria (Kategori Aspek Pemasaran) 

 Untuk menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling 

berpengaruh pada performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota 

Surabaya, seberapa pentingkah Anda mempertimbangkan kategori aspek 

pemasaran pada bisnis dibawah ini untuk diperhatikan/diterapkan terlebih dahulu: 
Kategori A Skala Kategori B 

Konsumen 
setia 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Kesadaran 
merek, 

loyalitas 
merek, dan 

reputasi 
merek 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Biaya 
pemasaran 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Pendapatan 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Konsumen 
baru 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Daya saing 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kepercayaan 
konsumen 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jangkauan 
pasar dan 
informasi 

 
Kategori A Skala Kategori B 

Kesadaran 
merek, 

loyalitas 
merek, dan 

reputasi merek 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Biaya 
pemasaran 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Pendapatan 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Konsumen 
baru 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Daya saing 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kepercayaan 
konsumen 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jangkauan 
pasar dan 
informasi  

 
Kategori A Skala Kategori B 

Biaya 
pemasaran 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Pendapatan 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Konsumen 
baru 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Daya saing 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kepercayaan 
konsumen 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jangkauan 
pasar dan 
informasi  
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Kategori A Skala Kategori B 

Pendapata
n 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Konsumen 
baru 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Daya saing 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kepercayaan 
konsumen 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jangkauan 
pasar dan 
informasi 

 
Kategori A Skala Kategori B 

Konsumen 
baru 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Daya saing 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kepercayaan 
konsumen 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jangkauan 
pasar dan 
informasi 

 
Kategori A Skala Kategori B 

 
Daya 
saing 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kepercayaan 
konsumen 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jangkauan 
pasar dan 
informasi 

  
Kategori A Skala Kategori B 

 
Kepercaya

an 
konsumen 

  9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Jangkauan 
pasar dan 
informasi  

Pertanyaan Level Alternatif Keputusan (Platform Media Sosial) 

 Untuk menentukan urutan prioritas platform media sosial yang paling 

berpengaruh pada performa pemasaran usaha kecil menengah (UKM) di Kota 

Surabaya, seberapa pentingkah Anda mempertimbangkan jenis platform media 

sosial dibawah ini untuk diperhatikan/diterapkan terlebih dahulu: 

1. Kategori konsumen setia 
Platform 

media sosial 
A 

Skala 
Platform 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 
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Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

2. Kategori kesadaran merek, loyalitas merek, dan reputasi merek 
Platform 

media sosial 
A 

Skala 
Platform 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

3. Kategori biaya pemasaraan 
Platform 

media sosial 
A 

Skala 
Platform 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

4. Kategori pendapatan 
Platform 

media sosial 
A 

Skala 
Platform 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 
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Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

5. Kategori konsumen baru 
Platform 

media sosial 
A 

Skala 
Platform 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

6. Kategori daya saing 
Platform 

media sosial 
A 

Skala 
Platform 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

7. Kategori kepercayaan konsumen 
Platform Skala Platform 
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media sosial 
A 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

8. Kategori jangkauan pasar dan informasi 
Platform 

media sosial 
A 

Skala 
Platform 

media sosial 
B 

Facebook 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

Instagram 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 YouTube 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Platform 
media sosial 

A 
Skala 

Platform 
media sosial 

B 

YouTube 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website atau 
blog 

Lampiran 8 Hasil Transkrip In Depth Semi Structured Interview 

Hasil transkrip in depth semi structured interview tahap 1 dan tahap 2 dapat 

diakses pada: 

https://drive.google.com/file/d/1VdVbHAd-

IUh309vUpAzoWxo_GQptdp69/view?usp=sharing

https://drive.google.com/file/d/1VdVbHAd-IUh309vUpAzoWxo_GQptdp69/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VdVbHAd-IUh309vUpAzoWxo_GQptdp69/view?usp=sharing
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Lampiran 9 Hasil Jawaban Pertanyaan In-Depth Semi-Structured Interview 

Hasil jawaban pertanyaan in depth semi structured interview dapat diakses pada: 

https://drive.google.com/file/d/1i6dgKr_Efe4XOPLvF_zpX8q6mxuTWG3i/view?

usp=sharing 

Lampiran 10 Pembobotan Kriteria dan Alternaif Keputusan Menggunakan 

Aplikasi “Expert Choice” 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1i6dgKr_Efe4XOPLvF_zpX8q6mxuTWG3i/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1i6dgKr_Efe4XOPLvF_zpX8q6mxuTWG3i/view?usp=sharing
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Lampiran 11 Pembobotan Kriteria dan Alternaif Keputusan Menggunakan 

Aplikasi “Expert Choice” (lanjutan) 
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Lampiran 12 Dokumentasi  

1. Pengumpulan data melalui in depth semi structured interview  

Foto bersama Pemilik UKM Sego Soge, UKM Go Promo, dan UKM Bite Ardy 

 

Foto bersama Pemilik UKM Diah Cookies, UKM De’nil Puding Surabaya, dan 

UKM Kaos Mambu Suroboyo 
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Lampiran 13 Dokumentasi (lanjutan) 

Foto bersama Pemilik UKM Citra Florist, UKM Ina Pie, dan UKM Pastel Abon 

Oeynakkk 

2. Pengumpulan data melalui kuesioner perbandingan berpasangan AHP 

Foto bersama Pemilik UKM Sego Soge, UKM Bite Ardy, dan UKM Go Promo 
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Lampiran 14 Dokumentasi (lanjutan) 

 
Foto bersama Pemilik UKM De’nil Puding Surabaya, UKM Kaos Mambu 

Suroboyo, dan UKM Diah Cookies 

 
Foto bersama Pemilik UKM Ina Pie, UKM Citra Florist, dan UKM Pastel Abon 

Oeynakkk 
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