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LATAR BELAKANG

24

Prediksi presentase masyarakat

kelas menengah

65% %
2010 2030

Sumber : Asian Development Bank, 2012 

Sumber : Asian Development Bank, 2012 

Masyarakat dengan rentang 

pengeluaran per kapita per 

hari sebesar USD 2 sampai 

dengan USD 20 

Masyarakat Ekonomi ASEAN, 2016Masyarakat Ekonomi ASEAN, 2016



LATAR BELAKANG

Indikator Satuan 2009 2010 2011 2012 

Jumlah UMKM Unit 52.764.603 53.823.732 55.206.444 56.534.592 

Sumbangan PDB UMKM Rp. 

Trilyun 
1.212,60 1.212,60 1.369,60 1.504,60 

(harga konstan) 

Pertumbuhan sumbangan 
Persen 4,02 5,77 6,76 9,9 

PDB UMKM 

 

Di Indonesia pengelolaan 
UMKM diatur 
berdasarkan Undang 
Undang Nomor 20 Tahun 
2008 tentang Usaha 
Mikro Kecil dan 
Menengah (UMKM). 

Data UMKM Nasional Dalam 4 Tahun (BPS, 2013) 

Denirbag et al. (2006) keberhasilan usaha kecil dan menengah memiliki dampak langsung 
terhadap pembangunan ekonomi baik pada negara maju maupun negara berkembang



LATAR BELAKANG
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Asia; 48,2Rest of 
World; 58,2
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Indonesia menyumbang 4.8% pengguna di Asia. Indonesia menempati 
urutan keempat dibawah China, India dan Jepang sebagai negara di 
Asia dengan pengguna internet terbanyak (MMG, 2015) 

LATAR BELAKANG



LATAR BELAKANG

• Deloitte Access Economics, 2015

@

37% Online dasar

18% Online menengah

9% Online lanjutan

36% Offline 



Biro pemerintah yang 
mananungi usaha mikro, 
kecil dan menengah di 
Surabaya adalah Dinas 
Perdagangan dan 
Perindustrian 
(Disperdagin) Kota 
Surabaya 

Tahun 
Jumlah 

UMKM 

Presentase 

Pertumbuhan 

UMKM (%) 

Jumlah Omset 

Presentase 

Pertumbuhan 

Omset (%) 

Omset 

Tertinggi 

(Rp) 

2014 474 10% 

       

104.206.027.600  11% 1.872.000.000 

2013 430 21% 93.505.626.000 14% 1.832.605.200 

2012 354 22% 81.689.499.062 27% 756.511.166 

2011 289 17% 64.306.427.175 25% 405.560.000 

2010 246   51.586.537.195   648.000.000 

 

Data UMKM Surabaya (Disperdagin Kota Surabaya, 2015)

15% UMKM binaan menggunakan internet marketing  

LATAR BELAKANG

±71= 



RUMUSAN MASALAH

Bagaimana rancangan strategi social media 
marketing yang tepat bagi Disperdagin 

dalam melakukan branding produk UMKM 
di Kota Surabaya 



TUJUAN PENELITIAN

1. Mengidentifikasi dan mengevaluasi social media yang
tepat bagi Disperdagin Kota Surabaya dalam
mempromosikan UMKM binaan.

2. Membuat rancangan implementasi social media
marketing bagi Disperdagin untuk branding UMKM
binaan pemerintah Kota Surabaya.

3. Merancang panduan operasional social media
marketing yang efektif bagi Disperdagin untuk
branding UMKM binaan pemerintah Kota Surabaya.



MANFAAT PANELITIAN

1

1 Strategi yang efektif dalam menggunakan 
social media

2
Strategi social media pada institusi 
pemerintahan



RUANG LINGKUP PENELITIAN

UMKM yang akan dipromosikan adalah 
UMKM binaan Disperdagin Kota Surabaya. 

Berfokus pada strategi implementasi social 
media marketing bagi Dinas Perindustrian 
dan Perdagangan Kota Surabaya. 

1

2



Kotler & Armstrong, 2008
Suatu proses sosial dan 
manajerial yang membuat 
individu dan kelompok 
memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan lewat 
penciptaan dan pertukaran 
timbal balik produk dan nilai 
dengan orang lain. 

Chaffey et al., 2000
Aplikasi dari internet dan 
teknologi-teknologi digital 
untuk mecapai tujuan-tujuan 
marketing, teknologi-teknologi 
itu seperti media internet, kabel-
kabel, satelit, perangkat keras, 
perangkat lunak yang 
diperlukan untuk keperluan 
internet marketing

Marketing Internet Marketing

LANDASAN
TEORI



Social Media 

Marketing

Bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung yang 

digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, recall, 
dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau badan 

lain dan dilakukan menggunakan alat-alat jejaring sosial, 

seperti blogging, microblogging, jaringan sosial, bookmark 

sosial, dan content sharing 

LANDASAN
TEORI



Hauser, 1988 
HOQ merupakan upaya 

untuk mengartikan voice of 
customer secara langsung 

terhadap persyaratan 

teknis atau spesifikasi 

teknis dari produk atau 

jasa yang dihasilkan. 

LANDASAN
TEORI



FLOWCHART PENELITIAN

Mendefinisikan Tujuan Social 
Media

Evaluasi Social Media

Pembuatan Rencana Aksi

Pembuatan Panduan Operasional

Simpulan dan Saran

Perancangan Social Media



METODOLOGI PENELITIAN
Mendefinisikan Tujuan Social Media Marketing 

mengumpulkan kondisi terkini 
Disperdagin terkait dengan 
UMKM binaan pemerintah Kota 
Surabaya. Tahap ini juga akan 
mengidentifikasi rencana 
strategis Disperdagin

Wawancara dan FGD
Desperdagin Kota 

Suarabaya

Tujuan

Evaluasi Social Media

Mengumpulkan informasi dan 
mengidentifikasi social media 

 Deskripsi

 Komparasi 
social media

 Pemilihan
social media

Wawancara Expert

Studi 
Literatur



Respon Teknis

House of Quality
Kriteria social 

media

Nilai Prioritas

Wawancara Expert

FGD dengan Desperdagin 
Kota Suarabaya

Studi Literatur

XKriteria social media Respon Teknis

Wawancara Expert

Respon Teknis Prioritas

METODOLOGI PENELITIAN
PEMBUATAN RENCANA  AKSI



Perancangan Social Media

 Perancangan Desain Social Media : 
• Nama akun
• Gambar profil
• Informasi yang akan ditampilkan

Pembuatan Pandaun Operasional 

Masing-masing Panduan operasional social 
media akan berisi panduan mengenai apa yang 
harus dilakukan oleh  admin. Panduan 
operasional akan berisi panduan harian, 
mingguan sampai bulanan dalam menjalankan 
social media.

METODOLOGI PENELITIAN



Institusi yang bertugas melaksanakan urusan
pemerintahan daerah berdasarkan azas otonomi
dan tugas pembantuan di bidang perdagangan
dan perindustrian di wilayah Kota Surabaya.

 Sekretariat

 Bidang Industri

 Bidang Perdagangan

 Promosi dan Pendaftaran Perusahaan

 Metrologi Legal

Disperdagin

“Dinas Perdagangan dan Perindustrian Kota 
Surabaya”

ANALISIS DAN DISKUSI

Objek Amatan



MENUJU SURABAYA LEBIH BAIK sebagai KOTA JASA 
dan PERDAGANGAN yang CERDAS, MANUSIAWI, 

BERMARTABAT, dan BERWAWASAN LINGKUNGAN”

1. Misi membangun kehidupan kota yang lebih CERDAS melalui peningkatan sumber daya manusia yang

didukung oleh peningkatan kualitas intelektual, mental-spiritual, ketrampilan, serta kesehatan warga secara

terpadu dan berkelanjutan.

2. Misi menghadirkan suasana kota yang MANUSIAWI melalui peningkatan aksesibilitas, kapasitas, dan kualitas

pelayanan publik, reformasi birokrasi, serta pemanfaatan sumber daya kota untuk sebesar-besar

kesejahteraan warga.

3. Misi mewujudkan peri kehidupan warga yang BERMARTABAT melalui pembangunan ekonomi berbasis

komunitas yang mengutamakan perluasan akses ekonomi demi mendukung peningkatan daya cipta serta

kreatifitas segenap warga Kota Surabaya dalam upaya penguatan struktur ekonomi lokal yang mampu

bersaing di kawasan regional dan internasional.

4. Misi menjadikan Kota Surabaya semakin layak-huni melalui pembangunan infrastruktur fisik dan sosial

secara merata yang BERWAWASAN LINGKUNGAN.

ANALISIS DAN DISKUSI

Objek Amatan



ANALISIS DAN 
DISKUSI

Menentukan Tujuan Social Media

“Mempromosikan produk-produk UMKM 
binaan dan sentra UMKM milik Disperdagin 
Surabaya”

Renstra baru memiliki beberapa program yang salah satunya 
adalah program perluasan jangkauan pemasaran UMKM. 
Program ini bertujuan untuk memperluas pangsa pasar dari 
UMKM binaan Disperdagin.



Berdasarkan data dari we 

are social (2016) terdapat 

sepuluh social media 

terpopuler di Indonesia, 

namun penulis hanya akan 

membahas dan melakukan 

komparasi terhadap 5 social 

media yang berjenis jejaring 

sosial. 

ANALISIS DAN DISKUSI



Memiliki Pengguna yang 
besar di Indonesia

Menjangkau berbagai 
kalangan

Fungsional

=

ANALISIS DAN DISKUSI

Evaluasi Social Media 



Poin nomor 6,7 dan 8 
merupakan atribut dari
sisi pengelola sedangkan
poin nomor 1,2,3,4,5,9 
merupakan atribut dari
sisi pengguna.

ANALISIS DAN 
DISKUSI

Pembuatan Rencana Aksi

No. Atribut Social Media

1 Konten posting yang berkualitas

2 Trust

3 Mudah ditemukan

4 Mudah diingat

5 Responsif

6 Dikelola oleh admin yang mengerti tentang social media

7 Mudah dioperasikan

8 Frekuensi posting

9 Promosi akun social media



Terdapat 6 atribut yang dianggap
“sangat penting” atau diberi nilai 5 

Terdapat 3 atribut yang dianggap
“penting” atau diberi nilai 4 oleh 
Disperdagin

ANALISIS DAN 
DISKUSI

Pembuatan Rencana Aksi –
Identifikasi atribut dan 
pemberian nilai kepentingan

No. Atribut Social Media
Nilai 

Kepentingan

1 Konten posting yang berkualitas 5

2 Trust 5

3 Mudah ditemukan 5

4 Mudah diingat 4

5 Responsif 5

6 Dikelola oleh admin yang mengerti tentang social media 5

7 Mudah dioperasikan 5

8 Frekuensi posting 4

9 Promosi akun social media 4



Semua respon teknis mampu memenuhi
semua atribut social media. Artinya, semua
respon teknis yang apabila
diimplementasikan, akan berpengaruh
pada semua atribut.

ANALISIS DAN DISKUSI

Pembuatan Rencana Aksi – Pembuatan 
Respon Teknis

No. Respon Teknis Kesesuaian Atribut

1 Menggunakan foto dan caption yang menarik 1,2,3,4,5,6,7,8,9

2 Merancang dan melakukan kombinasi konten posting 1,2,3,4,5,6,7,8,9

3 Memposting produk UKM 1,2,3,4,5,6,7,8,9

4 Membuat dan menggunakan hashtag sesuai jenis produk yang diposting 1,2,3,4,5,6,7,8,9

5 Menggunakan nama akun dan gambar profil yang menarik 1,2,3,4,5,6,7,8,9

6
memberikan jawaban dengan segera setelah mendapatkan pertanyaan 

ataupun komentar
1,2,3,4,5,6,7,8,9

7 Memberikan training kepada tim pengelola social media 1,2,3,4,5,6,7,8,9

8 Membuat panduan operasional social media 1,2,3,4,5,6,7,8,9

9 Menggunakan aplikasi layanan manajemen konten dalam mengelola akun 1,2,3,4,5,6,7,8,9

10 Melakukan posting sesuai dengan jadwal 1,2,3,4,5,6,7,8,9

11 Membuat kategori umkm yang akan diposting 1,2,3,4,5,6,7,8,9

12 Mendesain draft konten posting 1,2,3,4,5,6,7,8,9

13 Menjadi media partner dalam event 1,2,3,4,5,6,7,8,9

14 Bekerjasama dengan official akun lain untuk saling promosi 1,2,3,4,5,6,7,8,9

15 Melakukan budgeting untuk promosi akun 1,2,3,4,5,6,7,8,9



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

1 Konten posting yang berkualitas 5 9 3 3 1 3 1 3 1 1 3 3 9 1 1 1

2 Trust 5 3 1 1 1 9 3 1 1 1 1 1 1 9 3 1

3 Mudah ditemukan 5 1 1 1 9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

4 Mudah diingat 4 1 1 1 1 9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

5 Responsive 5 1 1 1 1 1 9 1 3 1 1 1 1 1 1 1

6
Dikelola oleh admin yang mengerti 

tentang social media
5 1 1 1 1 1 1 9 1 1 1 1 1 1 1 1

7 Mudah dioperasikan 5 1 1 1 1 1 1 1 9 3 1 1 1 1 1 1

8 Frekuensi posting 4 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 1 1 1 1

9 Promosi akun social media 4 1 1 1 9 1 1 1 1 1 1 1 1 9 9 9

No.
Nilai 

Kepentingan
Atribut Social Media Technical Response

Relationship Matrix

ANALISIS DAN DISKUSI



Dilakukan perhitungan dengan mengalikan 
nilai kepentingan ke masing-masing nilai 
hubungan dan menghasilkan nilai total

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

1 Konten posting yang berkualitas 45 15 15 5 15 5 15 5 5 15 15 45 5 5 5

2 Trust 15 5 5 5 45 15 5 5 5 5 5 5 45 15 5

3 Mudah ditemukan 5 5 5 45 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4 Mudah diingat 4 4 4 4 36 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 Responsive 5 5 5 5 5 45 5 15 5 5 5 5 5 5 5

6
Dikelola oleh admin yang 

mengerti tentang social media
5 5 5 5 5 5 45 5 5 5 5 5 5 5 5

7 Mudah dioperasikan 5 5 5 5 5 5 5 45 15 5 5 5 5 5 5

8 Frekuensi posting 4 4 4 4 4 4 4 12 12 12 12 4 4 4 4

9 Promosi akun social media 4 4 4 36 4 4 4 4 4 4 4 4 36 36 36

92 52 52 114 124 92 92 100 60 60 60 82 114 84 74

No. Atribut Social Media Technical Response

Relationship Matrix

Total

ANALISIS DAN DISKUSI



Respon teknis prioritas kemudian 

akan menjadi rencana aksi bagi 

Disperdagin dalam membuat dan 

menjalankan social media.

No. Respon Teknis 

Nilai 

Prioritas 

1 Menggunakan nama akun dan gambar profil yang menarik 124 

2 Membuat dan menggunakan hashtag sesuai jenis produk yang diposting 114 

3 Menjadi media partner dalam event 114 

4 Membuat panduan operasional social media 100 

5 Menggunakan foto dan caption yang menarik 92 

6 

memberikan jawaban dengan segera setelah mendapatkan pertanyaan 

ataupun komentar 92 

7 Memberikan training kepada tim pengelola social media 92 

8 

Bekerjasama dengan official akun terkenal lain di Surabaya untuk saling 

promosi 84 

9 Mendesain draft konten posting 82 

10 Melakukan budgeting untuk promosi akun 74 

11 Menggunakan aplikasi layanan manajemen konten dalam mengelola akun 60 

12 Melakukan posting sesuai dengan jadwal 60 

13 Membuat kategori umkm untuk diposting 60 

14 Merancang dan melakukan kombinasi konten posting  52 

15 Memposting produk UKM 52 

 

ANALISIS DAN DISKUSI



Mengukur keberhasilan dari

pengimplementasian respon

teknis atau rencana aksi.

ANALISIS DAN DISKUSI
No. Respon Teknis Indikator

1
Menggunakan nama akun dan gambar profil yang 

menarik

Adanya ciri khas Kota Surabaya dalam gambar profil dan 

nama akun

2
Membuat dan menggunakan hashtag sesuai jenis 

produk yang diposting

Jumlah postingan yang menggunakan hashtag sesuai 

jenis produk

3 Menjadi media partner dalam event Jumlah kerjasama sebagai media partner dalam 1 bulan

4 Membuat panduan operasional social media
Adanya panduan operasional bagi tim pengelola social 

media

5 Menggunakan foto dan caption yang menarik Jumkah like atau share

6
Memberikan jawaban dengan segera setelah 

mendapatkan pertanyaan ataupun komentar
Rata-rata waktu dalam menjawab pertanyaan

7
Memberikan training kepada tim pengelola social 

media
Jumlah training yang diikuti tim pengelola social media

8
Bekerjasama dengan official akun lain untuk saling 

promosi

Jumlah kerjasama dengan official akun lain dalam 1 

bulan

9 Mendesain draft konten posting Adanya draft jenis konten yang akan diposting

10 Melakukan budgeting untuk promosi akun
Adanya anggaran khusus untuk melakukan promosi 

berbayar

11
Menggunakan aplikasi layanan manajemen konten 

dalam mengelola akun

Jumlah akun social media yang dikelola menggunakan 

aplikasi manajemen  konten 

12 Melakukan posting sesuai dengan jadwal Jumlah postingan yang sesuai dengan jadwal

13 Membuat kategori umkm untuk diposting Adanya daftar kategori umkm yang akan diposting

14 Merancang dan melakukan kombinasi konten posting 
Jumlah masing-masing konten yang diposting dalam 1 

minggu

15 Memposting produk UKM Jumlah posting produk UMKM dalam 1 minggu

Pembuatan Rencana Aksi – Respon 
Teknis beserta Indikator



 Surakarya

 Bayakarya

 UKMSurabaya

 DodolanSurabaya

 KaryaSurabaya

 KreatifSurabaya

 SurabayaCreativeCenter

 Surabaya Craftman Center

 PusatUKMSurabaya

Kriyabaya merupakan singkatan

dari Kreatifitas Karya Surabaya dan Kriya
sendiri memiliki makna seni yang bisa
diasumsikan bahwa produk UMKM 
merupakan sebuah karya seni yang berasal
dari Surabaya.

ANALISIS DAN DISKUSI

Perancangan Social Media – Nama Akun 



Tulisan “Kriya”
dibuat lebih tebal untuk menekankan bahwa 

seluruh produk yang ada di Kriyabaya 
merupakan produk buatan sendiri

Fontasi Sans Serif
menunjukan kesan modern, up-to-date, dan 

simpel

Ragam warna
melambangkan keragaman jenis UKM dalam 
naungan Disperdagin.

Logo Pemkot Surabaya
Kriyabaya merupakan sebuah program yang 
berada dibawah naungan pemerintah kota 
Surabaya

ANALISIS DAN DISKUSI

Perancangan Social Media – Logo 



Gambar profil memiliki efek 
psikologis yang cukup besar karena 

menyangkut kepercayaan konsumen

ANALISIS DAN DISKUSI

Perancangan Social Media – Gambar Profil 



Background yang akan dipasang pada setiap 

akun merupakan foto dari produk UMKM 

binaan. Setiap foto produk akan diedit dengan 

menambahkan sebuah frame

Bingkai Foto - Untuk memberikan

kesan eksklusif terhadap produk

UMKM binaan

ANALISIS DAN DISKUSI

Perancangan Social Media – Background dan Bingkai Foto 



Facebook



Instagram



Twitter



No. Respon Teknis Prioritas Pengelompokkan untuk Konten Panduan 

1 
Membuat dan menggunakan hashtag 

sesuai jenis produk yang diposting 
Konten Posting 

2 
Menggunakan foto dan caption yang 

menarik 
Konten Posting 

3 

Memberikan jawaban dengan segera 

setelah mendapatkan pertanyaan 

ataupun komentar 

Aktivitas Social Media 

4 Mendesain draft konten posting Konten Posting 

5 

Menggunakan aplikasi layanan 

manajemen konten dalam mengelola 

akun 

Tips 

6 
Melakukan posting sesuai dengan 

jadwal 
Aktivitas social media 

7 
Merancang dan melakukan kombinasi 

konten posting  
Konten Posting 

8 Memposting produk UKM Aktivitas social media 

 

Respon teknis dapat dikelompokkan ke

dalam beberapa topik pembahasan. 

Sehingga di dalam panduan, layanan

terpilih dan respon teknis prioritas akan

dibahas secara membaur, atau tidak

harus dibedakan.

ANALISIS DAN DISKUSI

Perancangan Panduan Operasional – Perancangan Konten Panduan Operasional 



No. Bab Ringkasan Isi Manfaat 

1. Pengantar 

Bab ini menjelaskan mengenai 

tujuan dibuatnya panduan 

operasional, serta sasaran 

pembaca yang dituju dengan 

adanya panduan ini. Adapun 

penjelasan mengenai sekilas 

isi panduan dan 

penggunaannya. 

Pembaca memperoleh 

gambaran awal 

mengenai panduan 

operasional tersebut, 

serta mengetahui 

pembahasan yang ada 

di dalamnya. 

2. Social Media  

Dalam bab ini dijelaskan 

secara ringkas mengenai apa 

itu social media menurut para 

ahli. Kemudian juga 

dijelaskan mengenai macam 

macam social media beserta 

contohnya. 

Pembaca memahami 

tentang definisi social 

media. Mengetahui 

jenis-jenis social 

media. 

3. 
Konten 

Posting 

Bab ini menjelaskan mengenai 

konten posting, apa saja 

konten yang harus diposting 

dan bagaimana membuat 

konten posting yang baik dan 

menarik 

Pembaca memiliki 

pemahaman yang baik 

tentang konten posting 

dan bagaimana cara 

membuatnya. 

 

ANALISIS DAN DISKUSI

Perancangan Panduan Operasional – Perancangan Tata Letak Konten



4. 
Aktivitas 

Social media 

Bab ini berisi aktivitas rutin 

yang harus dilakukan oleh 

admin social media mengenai 

aktivitas harian, mingguan dan 

bulanan. 

Pembaca memahami 

apa saja aktivitas yang 

harus dilakukan untuk 

menjalankan dan 

mengelola sebuah 

social media 

5. Tips 

Bab ini berisi tips tips 

penunjang untuk menjalankan 

social media seperti 

bagaimana cara mengelola 

akun secara bersamaan 

menggunakan aplikasi, 

kemudian bagaimana cara 

membuat akun social media 

yang berdaya saing 

Pembaca memperoleh 

pengetahuan mengenai 

tips tips yang akan 

menunjang dalam 

pembuatan dan 

pengelolaan social 

media. 

 

ANALISIS DAN DISKUSI

Perancangan Panduan Operasional – Perancangan Tata Letak Konten



1. Berdasarkan hasil penelitian terdapat 3 social media yang sesuai

bagi Disperdagin dalam mempromosikan UMKM binaan. Ketiga

social media itu adalah Facebook, Twitter dan Instagram

2. Setelah dilakukan analisis dengan metode HOQ maka didapati hasil

15 rencana aksi social media marketing bagi Disperdagin Kota

Surabaya.

3. Hasil dari rencana aksi diterjemahkan menjadi suatu masukan atau

input dalam merancang panduan operasional. Karena Panduan

operasional ini akan digunakan oleh pihak Disperdagin sebagai

pengelola aktivitas social media. Hasilnya panduan operasional

akan berisi konten antara lain pengantar, social media, konten

posting, aktivitas social media dan tips.

SIMPULAN



1. Penilaian performansi dari implementasi rencana

aksi social media marketing Disperdagin Kota

Surabaya.

2. Disperdagin Kota Surabaya dapat segera

membentuk sebuah tim untuk menjalankan social

media berdasarkan panduan operasional yang telah

dirancang.

SARAN
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