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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pemanfaatan media sosial sebagai 
sarana memperluas strategi pemasaran oleh UMKM produsen terasi bawang 
di Kecamatan Kaliwedi, Kabupaten Cirebon. Penelitian menggunakan 
pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik purposive sampling, 
melibatkan sepuluh pelaku UMKM yang aktif menggunakan media sosial 
seperti Instagram, TikTok, WhatsApp, dan Facebook. Data dikumpulkan 
melalui wawancara semi-terstruktur, observasi, dan dokumentasi, serta 
dianalisis secara tematik dan didukung oleh statistik deskriptif. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media sosial yang konsisten, 
terutama TikTok dan Instagram, mampu meningkatkan interaksi pelanggan 
dan penjualan produk secara signifikan. UMKM yang mengunggah konten 
lebih dari empat kali per minggu mengalami peningkatan penjualan hingga 
33%. Analisis SWOT menunjukkan bahwa UMKM berada dalam posisi 
strategis untuk pertumbuhan, meskipun masih menghadapi kendala dalam 
literasi digital dan pemanfaatan fitur platform secara maksimal. Penelitian ini 
merekomendasikan pelatihan digital, kolaborasi dengan influencer lokal, dan 
integrasi media sosial dengan marketplace sebagai strategi lanjutan. Temuan 
ini relevan untuk pengembangan strategi pemasaran digital berbasis lokal, 
serta mendukung pemberdayaan ekonomi masyarakat pedesaan. 
 
Kata kunci: UMKM, media sosial, strategi pemasaran, digitalisasi, terasi 
bawang 
 

https://issn.brin.go.id/terbit/detail/1598839296
https://journal.unucirebon.ac.id/index.php/jeas/index
mailto:your@email.com


Jendela Aswaja  
 

 

 120 

 

Pendahuluan 
Media sosial telah menjadi salah satu sarana paling strategis dalam dunia pemasaran 

modern, khususnya bagi pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Perubahan pola 
konsumsi masyarakat dari transaksi konvensional menuju transaksi digital mendorong pelaku 
UMKM untuk menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan memanfaatkan platform-
platform digital seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan WhatsApp Business. Melalui media 
sosial, pelaku usaha tidak hanya dapat mempromosikan produk secara luas dan efisien, tetapi 
juga dapat menjalin komunikasi langsung dengan konsumen, membangun citra merek, serta 
memperluas jaringan distribusi tanpa batasan geografis. 

Namun demikian, pemanfaatan media sosial sebagai strategi pemasaran masih 
menghadapi berbagai tantangan, khususnya di wilayah perdesaan seperti Kecamatan Kaliwedi, 
Kabupaten Cirebon. Sebagian besar UMKM di wilayah ini, termasuk produsen terasi bawang 
yang merupakan produk unggulan lokal, belum sepenuhnya memanfaatkan potensi media 
sosial secara optimal. Keterbatasan literasi digital, rendahnya kemampuan teknis dalam 
membuat konten promosi, dan minimnya akses terhadap pelatihan serta pendampingan digital 
menjadi hambatan utama dalam pengembangan strategi pemasaran yang efektif. Di sisi lain, 
beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial mampu meningkatkan visibilitas 
dan penjualan produk secara signifikan jika digunakan secara terencana dan strategis. Sebagai 
contoh, penelitian oleh Fauzi dan Ramadhani (2023) menyebutkan bahwa penggunaan media 
sosial secara intensif dapat meningkatkan keterjangkauan pasar hingga 70%, sedangkan Lestari 
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(2021) menekankan pentingnya penguasaan algoritma dan visual branding dalam pemasaran 
digital UMKM. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 
pemanfaatan media sosial oleh UMKM Terasi Bawang di Kecamatan Kaliwedi, menganalisis 
efektivitas strategi pemasaran yang digunakan, serta menyusun rekomendasi pengembangan 
strategi pemasaran digital yang sesuai dengan kondisi dan kapasitas pelaku usaha lokal. Adapun 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah bahwa pemanfaatan media sosial secara 
terencana dan terarah dapat meningkatkan daya saing dan memperluas pasar bagi UMKM 
Terasi Bawang di Kecamatan Kaliwedi. Melalui penelitian ini, diharapkan dapat ditemukan 
strategi yang tepat dalam meningkatkan pemasaran produk lokal berbasis digital, sekaligus 
memberikan kontribusi terhadap pemberdayaan ekonomi masyarakat di wilayah tersebut.. 
 
Bahan dan Metode 
Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah 
(UMKM) pengolah dan pemasar produk terasi bawang yang berdomisili di wilayah Kecamatan 
Kaliwedi, Kabupaten Cirebon. Populasi tersebut merupakan unit sosial yang relevan karena 
secara langsung terlibat dalam produksi dan distribusi produk lokal berbasis olahan hasil laut 
dan pertanian. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling, yakni 
pemilihan secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. 
Kriteria yang digunakan dalam seleksi sampel meliputi: 

1. Merupakan pelaku UMKM yang memproduksi terasi bawang secara aktif minimal 
dalam dua tahun terakhir. 

2. Telah menggunakan media sosial, seperti Facebook, Instagram, WhatsApp Business, 
atau TikTok sebagai bagian dari strategi pemasaran. 

3. Bersedia menjadi responden penelitian serta mampu memberikan informasi yang 
relevan dan mendalam. 
Berdasarkan kriteria tersebut, diperoleh sepuluh (10) pelaku UMKM sebagai responden 

penelitian. Jumlah tersebut dianggap representatif untuk menggambarkan kondisi aktual pelaku 
UMKM sejenis di wilayah tersebut, serta memungkinkan pendalaman informasi melalui teknik 
kualitatif.. 

 
Organisasi penelitian 

Penelitian ini disusun dengan pendekatan kualitatif deskriptif, yang bertujuan untuk 
memahami secara mendalam bagaimana strategi pemasaran berbasis media sosial diterapkan 
oleh UMKM pengolah terasi bawang. Metode ini dipilih karena sesuai untuk menggambarkan 
fenomena sosial secara alami, tanpa intervensi kuantitatif, serta memungkinkan peneliti 
mengeksplorasi sudut pandang pelaku usaha secara kontekstual. Adapun tahapan organisasi 
penelitian terdiri atas: 

 
1. Perumusan masalah dan kajian literatur, untuk mengidentifikasi celah penelitian dan 

membangun kerangka teori. 
2. Identifikasi dan pemilihan subjek penelitian berdasarkan kriteria purposive. 
3. Pengumpulan data lapangan melalui teknik observasi partisipatif, wawancara semi-

terstruktur, dan dokumentasi. 
4. Analisis data, dilakukan secara induktif dengan pendekatan tematik. 
5. Interpretasi hasil dan penyusunan kesimpulan, untuk menjawab rumusan masalah dan 

menguji hipotesis awal. 
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Algoritma kerja penelitian bersifat sistematis, mengikuti siklus eksplorasi, validasi data, 
dan sintesis temuan, guna menghasilkan keluaran ilmiah yang valid, reliabel, dan dapat 
dipertanggungjawabkan secara akademik. 

 
Instrument 
Instrumen utama dalam penelitian ini adalah peneliti itu sendiri sebagai instrumen kunci 
(human instrument), didukung oleh instrumen bantu berupa pedoman wawancara, lembar 
observasi, dan catatan dokumentasi. 

1. Pedoman wawancara disusun secara semi-terstruktur, mencakup pertanyaan terbuka 
mengenai jenis media sosial yang digunakan, frekuensi penggunaan, bentuk konten 
promosi, tingkat keterlibatan pelanggan, serta kendala dalam implementasi strategi 
digital. 

2. Lembar observasi digunakan untuk mencatat perilaku pemasaran aktual di lapangan, 
termasuk pengelolaan akun media sosial, konsistensi unggahan, dan interaksi 
konsumen. 

3. Dokumentasi diperoleh dalam bentuk tangkapan layar (screenshot) dari akun media 
sosial, materi promosi digital, serta data statistik interaksi pelanggan yang tersedia 
melalui fitur analitik platform yang digunakan. 

4. Triangulasi instrumen dilakukan untuk memperkuat validitas internal data, yakni 
dengan membandingkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi secara 
bersamaan.  

 
Analisis Statistik 

Meskipun pendekatan penelitian ini bersifat kualitatif, data kuantitatif pendukung 
dianalisis secara deskriptif untuk memberikan gambaran numerik mengenai aktivitas 
pemasaran digital yang dilakukan oleh responden. Teknik analisis statistik yang digunakan 
adalah: 

1. Distribusi frekuensi, untuk mengukur seberapa sering media sosial digunakan oleh 
pelaku UMKM dalam periode tertentu (harian, mingguan, bulanan). 

2. Rata-rata (mean), untuk melihat intensitas unggahan konten promosi. 
3. Persentase, untuk mengukur jenis media sosial yang paling dominan digunakan dan 

tingkat interaksi (seperti jumlah like, komentar, dan pesan masuk). 
Data kuantitatif ini selanjutnya disajikan dalam bentuk tabel dan grafik guna 

mendukung hasil temuan kualitatif. Penggunaan statistik deskriptif bertujuan untuk 
memperkuat argumen dan memberikan dimensi objektif terhadap analisis subjektif yang 
diperoleh melalui wawancara dan observasi. 
 
Hasil 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pola pemanfaatan media sosial oleh 
pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) penghasil terasi bawang di Kecamatan 
Kaliwedi, Kabupaten Cirebon. Selain itu, penelitian ini menganalisis efektivitas strategi 
pemasaran digital yang diterapkan, serta kontribusinya terhadap peningkatan interaksi 
pelanggan dan volume penjualan. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara semi-
terstruktur, observasi partisipatif, dan dokumentasi visual terhadap sepuluh pelaku UMKM 
yang dipilih berdasarkan teknik purposive sampling. Hasil penelitian disajikan dalam bentuk 
tabel kuantitatif dan dijelaskan secara deskriptif-kualitatif untuk mengungkap dinamika 
lapangan secara mendalam. 

Tabel 1. Data Pemanfaatan Media Sosial oleh UMKM Terasi Bawang di Kecamatan 
Kaliwedi 
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Nama 
UMKM 

Platform 
Utama 

Frekuensi Unggahan 
(per minggu) 

Jumlah Interaksi 
per Konten 

Peningkatan 
Penjualan (%) 

Terasi Sari 
Laut 

Facebook 3 120 10 

Bawang 
Wangi 

Instagram 5 240 25 

Terasi Ibu 
Ani 

WhatsApp 2 80 8 

Rasa 
Cirebon 

Instagram 4 200 18 

Kampung 
Terasi 

TikTok 6 310 30 

Terasi Asli 
Kaliwedi 

WhatsApp 3 95 12 

Bawang 
Murni 

TikTok 5 275 27 

Dapur 
Terasi 

Instagram 4 210 22 

Terasi 
Wangi 

Facebook 2 100 9 

Cirebon 
Maknyus 

TikTok 6 320 33 

 
Berdasarkan data pada Tabel 1, dapat disimpulkan bahwa platform media sosial yang 

paling dominan digunakan oleh UMKM adalah TikTok dan Instagram. TikTok digunakan oleh 
tiga UMKM yang menunjukkan tingkat interaksi paling tinggi, yakni antara 275 hingga 320 
interaksi per konten, serta peningkatan penjualan yang berkisar antara 27% hingga 33%. 
Sementara itu, Instagram digunakan oleh tiga UMKM lainnya yang juga menunjukkan hasil 
positif, terutama dalam hal konsistensi unggahan dan respons audiens. WhatsApp dan 
Facebook, meskipun juga digunakan, menunjukkan hasil yang cenderung moderat hingga 
rendah, terutama dari segi peningkatan penjualan. 

UMKM yang mengunggah konten secara konsisten lebih dari empat kali dalam satu 
minggu cenderung memperoleh interaksi yang lebih besar dan peningkatan penjualan yang 
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa frekuensi unggahan memiliki korelasi positif terhadap 
performa pemasaran digital. Selain itu, bentuk konten visual yang menarik dan kemampuan 
membangun komunikasi dua arah dengan pelanggan juga turut berperan dalam keberhasilan 
pemasaran. 
 
Pembahasan 

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis utama bahwa pemanfaatan media sosial secara 
terencana dan terarah dapat meningkatkan daya saing serta memperluas pasar bagi UMKM 
Terasi Bawang di Kecamatan Kaliwedi, Kabupaten Cirebon. Berdasarkan data kuantitatif dan 
wawancara lapangan, UMKM yang aktif dalam memanfaatkan media sosial, khususnya TikTok 
dan Instagram, menunjukkan peningkatan interaksi pelanggan serta pertumbuhan penjualan 
yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki potensi besar untuk 
memperkuat kinerja pemasaran bagi produk-produk khas lokal. 
Jika dikaitkan dengan analisis SWOT, posisi UMKM Terasi Bawang di Kecamatan Kaliwedi 
saat ini berada dalam situasi “Growth-Oriented Strategy” (strategi pengembangan), yakni 
kondisi ketika kekuatan internal dapat dimaksimalkan untuk meraih peluang eksternal, 
walaupun tetap perlu mengantisipasi kelemahan dan ancaman yang ada. 
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1. Kekuatan (Strengths) dan Peluang (Opportunities) 

Produk terasi bawang memiliki kekuatan pada keunikan dan nilai tradisionalnya, bahan 
baku yang melimpah, serta daya tarik sebagai produk khas lokal. Hal ini didukung oleh 
peluang eksternal berupa meningkatnya penetrasi media sosial di wilayah pedesaan, 
tren konsumen terhadap produk lokal otentik, serta dukungan kebijakan pemerintah 
dalam digitalisasi UMKM. Kombinasi ini menempatkan UMKM dalam posisi strategis 
untuk mengembangkan pasar lebih luas melalui media sosial. 
 

2. Kelemahan (Weaknesses) dan Ancaman (Threats) 
Namun demikian, terdapat sejumlah kelemahan internal yang menghambat optimalisasi 
strategi digital, seperti rendahnya literasi digital pelaku UMKM, inkonsistensi dalam 
mengunggah konten, dan belum digunakannya fitur-fitur lanjutan seperti iklan berbayar 
atau analitik media sosial. Sementara dari sisi ancaman eksternal, UMKM menghadapi 
persaingan produk sejenis dari luar daerah, risiko perubahan algoritma platform media 
sosial, serta ketergantungan pada sistem digital pihak ketiga yang tidak sepenuhnya 
dapat dikontrol. 

 
Gambar 1. Analisis SWOT UMKM Terasi Bawang di Kecamatan Kaliwedi 

 
3. Implikasi Strategis dari Posisi SWOT 

Berdasarkan kombinasi hasil tersebut, posisi SWOT UMKM Terasi Bawang berada 
pada kuadran S–O (Strengths–Opportunities) yang direkomendasikan untuk 
mengembangkan strategi agresif: memanfaatkan kekuatan internal untuk menangkap 
peluang eksternal secara maksimal. Beberapa strategi implementatif antara lain: 

a. Meningkatkan kompetensi digital melalui pelatihan khusus tentang media 
sosial. 

b. Mengembangkan konten promosi berbasis nilai lokal dan budaya. 
c. Membangun kolaborasi dengan micro-influencer lokal untuk memperluas 

jangkauan audiens. 
d. Mengadopsi fitur analitik dan promosi berbayar secara bertahap. 

 
4. Relevansi dan Validasi Literatur 

Temuan ini konsisten dengan literatur sebelumnya, di antaranya: 
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a. Fauzi & Ramadhani (2023): menyatakan promosi visual dan rutin dapat 
meningkatkan visibilitas hingga 70%; 

b. Lestari (2021): menyebutkan pentingnya algoritma dan konten visual dalam 
media sosial berbasis UMKM; 

c. Kementerian Koperasi dan UKM (2024): menunjukkan lonjakan transaksi dari 
UMKM di Cirebon setelah bergabung dengan TikTok Shop. 

 
5. Aplikasi Praktis dan Prospek Penelitian 

Temuan ini memberi arah bagi UMKM serupa di wilayah lain untuk memanfaatkan 
potensi media sosial dengan pendekatan yang lebih terstruktur. Penelitian ini juga 
merekomendasikan: 

a. Konsistensi unggahan konten (minimal 4–5 kali per minggu). 
b. Penjadwalan konten visual tematik (produk, proses, testimoni). 
c. Integrasi promosi media sosial dengan marketplace (Shopee, Tokopedia, TikTok 

Shop). 
Prospek penelitian selanjutnya dapat diarahkan pada pengembangan model 

digital marketing berbasis komunitas, studi perbandingan efektivitas media sosial vs. e-
commerce, serta pengaruh faktor demografis pelaku UMKM terhadap keberhasilan 
pemasaran digital. 

 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 
bahwa pemanfaatan media sosial secara strategis memiliki pengaruh signifikan terhadap 
peningkatan efektivitas pemasaran UMKM Terasi Bawang di Kecamatan Kaliwedi, Kabupaten 
Cirebon. Platform media sosial seperti TikTok dan Instagram terbukti mampu menjangkau 
pasar yang lebih luas, meningkatkan interaksi konsumen, serta berkontribusi terhadap kenaikan 
volume penjualan produk. Tujuan penelitian untuk mengidentifikasi pola penggunaan media 
sosial serta menganalisis efektivitasnya dalam memperluas strategi pemasaran telah tercapai, 
dibuktikan melalui data kuantitatif dan kualitatif dari sepuluh UMKM yang menjadi responden. 
UMKM yang mengunggah konten secara konsisten dan memanfaatkan fitur interaktif media 
sosial mengalami peningkatan penjualan yang lebih tinggi dibandingkan UMKM yang tidak 
aktif secara digital. Analisis SWOT menunjukkan bahwa UMKM berada dalam posisi yang 
potensial untuk tumbuh, dengan kekuatan pada keunikan produk dan peluang dari 
perkembangan digitalisasi desa. Namun demikian, kelemahan internal seperti literasi digital 
yang masih rendah dan ketergantungan pada platform digital tetap menjadi tantangan yang 
perlu ditangani ke depan. Dengan demikian, hasil penelitian ini secara langsung mendukung 
tujuan penelitian dan memberikan rekomendasi strategis bagi penguatan pemasaran digital 
berbasis media sosial untuk UMKM berbasis lokal. 
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