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Abstract: This study aims to identify marketing strategies in increasing sales through social 

media. Study on food-beverage products that are certified and labeled halal at MSMEs in West 

Nusa Tenggara (NTB). This research uses a qualitative approach with case studies. Data was 

obtained through interviews with informants (MSME actors and consumers. Consumers who 

use purchase transactions through social media and consume food-beverage products that are 

certified and labeled halal at MSMEs in NTB). There are 8 (eight) informants, consisting of; 5 

(five) MSME players and 3 (three) customers.  The results of this study show that there has 

been an increase in sales through social media over the last 3 (three) years. MSME players 

implement marketing strategies by utilizing social media to increase the level of sales of their 

products. The strategy applied by MSME players is to recognize customers, choose suitable 

social media, conduct product marketing, buying and selling transactions and establish good 

relationships with customers. The limitation of this study is that there is still a lack of MSME 

actors using social media and only free social media is chosen as a forum for marketing their 

business. This research establishes the link between marketing strategy and increased sales by 

highlighting the important role of social media. Certified food-beverage products labeled halal 

are an opportunity to become a competitive business. 
 

Keywords: Marketing Strategy; Sales; Social Media; Food-beverage Products, Certified and 

Labeled Halal, MSMEs. 
 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran dalam 

meningkatkan penjualan melalui social media. Studi pada produk makanan-minuman yang 

bersertifikat dan berlabel halal pada UMKM di Nusa Tenggara Barat (NTB). Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan studi kasus. Data diperoleh melalui wawancara 

terhadap informan (Pelaku UMKM dan Konsumen. Konsumen yang menggunakan transaksi 

pembelian melalui social media dan mengkonsumsi produk makanan-minuman yang 

bersertifikat dan berlabel halal pada UMKM di NTB). Informan berjumlah 8 (delapan) orang, 

yang terdiri dari; 5 (lima) orang para pelaku UMKM dan 3 (tiga) orang pelanggan.  Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa terjadinya peningkatan penjualan melalui social media 

selama 3 (tiga) tahun terakhir. Para pelaku UMKM menerapkan strategi pemasaran dengan 

memanfaatkan social media untuk meningkatkan tingkat penjualan produknya. Strategi yang 

diterapkan oleh para pelaku UMKM adalah mengenali pelanggan, memilih social media yang 

cocok, melakukan pemasaran produk, transaksi jual beli dan menjalin hubungan baik dengan 

pelanggan. Keterbatasan penelitian ini adalah masih kurangnya para pelaku UMKM 

menggunakan social media dan hanya social media yang gratisan dipilih sebagai wadah 

pemasaran bisnisnya. Penelitian ini membangun hubungan antara strategi pemasaran dan 

peningkatan penjualan dengan menyoroti peran penting dari social media. Produk makanan-

minuman yang bersertifikat dan berlabel halal merupakan peluang menjadi bisnis yang 

kompetitif. 
 

Kata kunci: Strategi Pemasaran; Penjualan; Sosial Media; Produk Makanan-minuman, 

Bersertifikat dan Berlabel Halal, UMKM. 
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PENDAHULUAN 

Revolusi industri 4.0 memberikan peluang bagi para pelaku usaha mikro kecil dan 

menengah (UMKM) untuk meningkatkan penjualan. Perkembangan teknologi dan 

informasi sangat beragam, dan hal itu baik untuk kelancaran usaha. Oleh karena itu, 

internet merupakan aspek penting dalam penggunaan media social yang telah menjadi 

platform pemasaran untuk meningkatkan penjualan (Andzulis et al., 2012). 

Social media mewakili sumber daya strategis untuk melaksanakan jaringan bisnis 

yang lebih efektif (Bocconcelli, Cioppi, & Pagano, 2017), dan telah menjadi bagian dari 

gaya hidup masyarakat Indonesia, bahkan telah mengubah cara masyarakat berinteraksi 

dengan orang lain, termasuk pola komunikasi para pebisnis, pemerintah, dan organisasi. 

Berdasarkan data WeAreSocial.net dan Hootsuite (2017), menunjukkan bahwa 

perkembangan penggunaan internet di Indonesia sangat pesat, yakni tumbuh 51% dalam 

kurun waktu satu tahun. Indonesia menempati urutan ke dua penggunaan internet 

terbesar di dunia. Indonesia menjadi kontributor terbesar bagi ekonomi digital di 

kawasan Asia Tenggara pada tahun 2019-2025. Nilai ekonomi digital Indonesia 2019 

diprediksi mencapai US$ 40 Miliar dan akan tumbuh lebih dari tiga kali lipat menjadi 

US$ 133 miliar pada tahun 2025 (Atina et al., 2021). 

Social media merupakan suatu media bagi perusahaan untuk berkomunikasi 

dengan pelanggan secara masal, dan interaksi secara individu (Andzulis et al., 2012) 

yang cepat dan murah dengan pelanggan (Ahamat, Shahkat Ali, & Hamid, 2017). 

Bermacam-macam teknologi yang digunakan untuk berinteraksi dan bertukar informasi 

seperti; teks, gambar, video, dan audio. Serta memungkinkan untuk mengetahui 

konsumen dan calon konsumen yang menjadi sasarannya. Hal tersebut menjadi kunci 

untuk mengenal konsumen lebih dekat dan mengerti apa yang menjadi kebutuhan 

pelanggannya. Kelebihan mengadopsi social media sebagai wadahnya pemasaran 

adalah UMKM memungkinkan dapat mengakses pasar secara global, tanpa berpengaruh 

pada letak geografis, agama dan tidak harus bertatap muka dengan pelanggan. Strategi 

tersebut dilakukan untuk meningkatkan penjualan (Ahamat et al., 2017); (Ahmad, Abu 

Bakar, & Ahmad, 2019) (Agustina, 2019). 

Perkembangan teknologi dan informasi telah mengubah dunia dalam berbagai 

aspek. Termasuk pula aspek di sector industry. Data Badan Statistik dan United Nation 

Population Fund, bahwa jumlah pelaku UMKM pada tahun 2018 sebanyak 58,97 juta 

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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orang dan pelaku UMKM yang telah memanfaatkan teknologi digital sebanyak 3,79 juta 

pelaku. Hal tersebut menunjukkan bahwa para pelaku UMKM kurang memanfaatkan 

potensi social media (Ahamat et al., 2017) dan masih banyak yang menggunakan 

pemasaran media tradisional seperti; dari mulut ke mulut, radio, media cetak, dan 

televisi (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). 

UMKM semakin menyadari peluang bisnis yang mampu berkompetitif adalah 

yang memiliki strategi yang handal. Para pelaku UMKM mengadopsi social media yang 

efektif, untuk membangun dan memelihara kepercayaan dan komitmen dengan para 

pelanggan (Durkin, McGowan, & McKeown, 2013). Menggunakan social media 

dengan memilih facebook sebagai platform untuk bisnis telah menjadi suatu keharusan 

saat ini. Facebook semakin menjadi pilihan populer untuk mempromosikan bisnis 

karena memungkinkan untuk komunikasi individu maupun kelompok (Ainin, Parveen, 

Moghavvemi, Jaafar, & Shuib, 2015), pembelian secara langsung dengan menggunakan 

social media, cenderung meningkat dari tahun ke tahun, terutama dilihat dari tingkat 

pertumbuhan belanja online dan social media yang digunakan oleh pelanggan (Lindsey-

Mullikin & Borin, 2017). Hal tersebut membuka peluang bagi para pelaku UMKM 

untuk lebih memilih dan memahami social media sebagai wadah pemasaran bisnisnya.  

Strategi adalah suatu kesatuan rencana yang menyeluruh, komprehensif, dan 

terpadu yang diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan (Abdurrahman, 2015). 

Strategi penting dan diperlukan dalam bisnis dengan melihat konsep yang terkandung 

dalam pemasaran yaitu; (1). Needs/Kebutuhan, (2). Wants/Keinginan, dan (3). 

Demand/permintaan. Strategi menggambarkan tindakan-tindakan berlandaskan tujuan 

yang akan diambil suatu perusahaan dalam mendapatkan keunggulan kompetitif 

berkelanjutan (Aji, 2019). Pemasaran merupakan kegiatan yang mengkomunikasikan 

manfaat produk dan membujuk konsumen untuk membeli. Pemasaran moderen 

berorientasi pada penjualan secara berkelanjutan dan dengan cara yang menguntungkan 

dalam kondisi situasi yang kompetitif yang langsung maupun tidak langsung. Ada lima 

metode dalam komunikasi pemasaran; (1). Penjualan pribadi, (2). Periklanan, (3). 

Publitas, (4). Promosi penjualan, (5). Hubungan masyarakat (Abdurrahman, 2015); dan 

(Aji, 2019). 

Penelitian ini menggunakan strategi pemasaran melalui social media dan aplikasi 

chatting untuk mempromosikan bisnisnya. Social media pemasaran dapat dilihat 
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sebagai bidang baru dan praktik bisnis yang terlibat dengan pemasaran barang, jasa, 

informasi dan ide melalui social media online (Dahnil, Marzuki, Langgat, & Fabeil, 

2014). Popularitas social media yang meningkat telah menyebabkan perkembangan 

organisasi yang mengeksplorasi penggunaan strategi untuk membangun komunikasi 

dengan para pelanggan, dan memperkenalkan merek dagang serta transaksi jual-beli. 

Namun organisasi harus berhati-hati dengan strategi di social media, karena memiliki 

karakteristik yang berbeda dan dapat digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran yang 

bervariasi (Jose, 2018).  

Social media menjadi sarana untuk pemasaran yang menjanjikan bagi UMKM, 

karena situs-situs social media memiliki ketertarikan pada orang-orang yang 

mengunjungi dan betah berlama-lama dengan menggunakan komunikasi social media. 

Pasar online sangat menjanjikan, dari 2,7 juta pengguna internet di NTB, baru 15% 

yang memanfaatkan social media sebagai peluang bisnis. Facebook salah satu metode 

pemasaran yang paling mudah digunakan dan memiliki banyak pengemar dengan semua 

link usia, agama, suku, dan negara. Hal tersebut mendorong para pelaku UMKM untuk 

menggunakan facebook sebagai wadah untuk memasarkan produknya, dan biasanya 

para pelaku UMKM atau penjualan online akan menggunakan facebook dan chating 

melalui WhatsApp untuk lebih detail dan memperkenalkan produk serta lebih 

memahami apa yang diinginkan oleh pelanggan tersebut. Facebook digunakan 

pemasaran awal untuk memperkenalkan merek dan dilanjutkan dengan chatting di 

WhatsApp (Jose, 2018). Beberapa penelitian terdahulu yang membahas tentang adopsi 

social media terhadap peningkatan penjualan pada UMKM adalah; (Basri & Siam, 

2019) (Bocconcelli et al., 2017) (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017) (Singh & Sinha, 

2017); (Dutot & Bergeron, 2016); (Ainin et al., 2015); (Jones, Borgman, & Ulusoy, 

2015) (McCann & Barlow, 2015); (Dahnil et al., 2014) (Tsimonis & Dimitriadis, 2014); 

(Durkin et al., 2013) (Andzulis et al., 2012). 

Teori yang melatarbelakangi penelitian ini adalah Resources Based View (RBV). 

Pandangan terkait RBV menjelaskan bahwa pelaku usaha merupakan gabungan dari 

sekumpulan sumberdaya yang unik dan berbeda yang memiliki peran dalam organisasi 

(Dhewanto, R, Yunita, Azzahra, & Adrian, 2018). Sehingga dalam mengatasi peluang 

dan tantangan disarankan dapat menerapkan strategi sumberdaya pada peningkatan daya 

saing pasar yang optimal (Wernerfelt, 1984), untuk menganalisis suatu strategi dalam 
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organisasi (Aji, 2019). Teori RBV ditunjukkan untuk memainkan peran dalam 

menjelaskan beragam topik termasuk strategi pemasaran pada UMKM. Karena dengan 

menggunakan strategi yang tepat pada bisnisnya para pelaku UMKM akan mampu 

berkompetisi pada pasar global. 

UMKM produk makanan bersertifikat dan berlabel halal dengan menggunakan 

strategi pemasaran melalui social media dapat meningkatkan tingkat penjualan dan 

berkompetisi pada pasar domestik maupun pasar global. Hasil survey dan wawancara 

dengan para pelaku UMKM di NTB, menyatakan bahwa setelah mempromosikan 

produknya melalui social media terjadi peningkatan penjualan yang sangat signifikan 

sekitar sebesar 30-50%. Produk UMKM sudah memasuki baik pasar nasional maupun 

internasional, produk yang menjadi andalannya adalah Susu Kuda Liar, Madu, herbal 

jamu kesehatan, abon rusa, dan abon kuda. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi bagaimana strategi pemasaran 

dalam meningkatkan penjualan melalui social media, studi pada produk makanan-

minuman yang bersertifikat dan berlabel halal pada UMKM di NTB. Manfaat penelitian 

ini, dapat memberikan kontribusi untuk refrensi bagi para pelaku UMKM untuk 

menciptakan strategi pemasaran yang mampu menghadapi persaingan di era digital dan 

mensiapkan sumberdaya manusia yang lebih berkompeten. 
 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan studi kasus. Data 

diperoleh melalui wawancara terhadap informan. Objek penelitian pada para pelaku 

UMKM produk makanan-minuman yang bersertifikat dan berlabel halal di NTB 

Indonesia. Jumlah informan ditentukan dari tingkat kedalaman yang diharapkan dari 

jawaban atas pertanyaan penelitian. Informan sebanyak 8 (delapan) orang, yang terdiri 

dari; 5 (lima) orang para pelaku UMKM dan 3 (tiga) orang pelanggan. Penentuan 

informan diambil untuk mewakili dari daerah kota/kabupaten yang ada di NTB, 

mewakili produk yang dihasilkan, dan mencerminkan dari para pelaku UMKM yang 

sudah mengadopsi social media sebagai wadah pemasarannya. Sedangkan informan dari 

pelanggan diambil dari yang sering belanja secara online produk makanan-minuman 

yang bersertifikat dan berlaberl halal dengan menggunakan facebook, WhatsApp dan 

Instagram. 
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Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu, triangulasi dengan analisa data 

meliputi tiga tahap; 1). Reduksi data, 2). Penyajian data, dan 3). Penarikan kesimpulan 

(verifikasi), tahapan ini akan dilakukan pada setiap kasus tunggal dan multi kasus 

dengan membandingkan temuan yang diperoleh (Sunaryo & Utami, 2021). Fokus 

penelitian pada informan yang bertransaksi menggunakan social media untuk 

peningkatan penjualan dalam transaksi bisnisnya, baik sebagai penjual (UMKM) 

maupun sebagai pelanggan, dikarenakan pada setiap informan dapat menunjukkan 

presepsi yang tepat, dan diperkirakan dari 8 informan tersebut sudah mewakili dari 

beberapa Kabupaten/Kota yang ada di NTB. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil dalam penelitian ini adalah terjadinya peningkatan penjualan melalui social 

media selama 3 (tiga) tahun terakhir. Para pelaku UMKM memanfaatkan social media 

sebagai media pemasaran yang gratis dan murah untuk meningkatkan tingkat 

penjualannya. Social media memiliki peran untuk meningkatkan tingkat penjualan pada 

produk makanan-minuman yang bersertifikat dan berlabel halal pada UMKM di NTB. 

Social media yang digunakan adalah facebook, WhatsApp, dan Instagram. 

Strategi pemasaran yang diterapkan oleh para pelaku UMKM adalah sebagai 

berikut: 

a. Mengenali pelanggan dengan baik (memahami kebutuhan dari pelanggan),  

b. Memilih social media yang cocok untuk digunakan (dalam penelitian ini, para 

pelaku UMKM lebih memilih social media; Facebook, WhatsApp, dan 

Intagram), karena masih gratis. Namun lebih dominan menggunakan Facebook 

dan WhatsApp. 

c. Melakukan pemasaran produk. Setiap hari para pelaku UMKM selalu upload 

tentang produk di facebook, WhatsApp dan Instagram di dinding pribadi 

miliknya.   

d. Transaksi jual beli. Tujuan dari para pelaku UMKM adalah terjadinya transaksi 

penjualan dengan para pelanggannya. 

e. Menjalin hubungan baik dengan pelanggan. Para pelaku UMKM menawarkan 

pertemanan agar lebih dekat dan dapat memahami kebutuhan dari para 

pelanggannya serta selalu update produk yang dimilikinya. 
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Pemanfaatan social media di era digital dan pasca Covid-19 menjadi strategi 

bisnis bagi para pelaku UMKM agar tetap mampu bertahan, berperan, dan bersemangat 

untuk pemulihan perekonomian secara nasional (Armiani, 2022) serta khususnya dapat 

meningkatkan kinerja UMKM dan keberlanjutan usahanya, didukung dengan 

peningkatan kapasitas SDM, regulasi pemerintah, infrastruktur jaringan teknologi 

digital, untuk menunjang transaksi bisnis yang akan dilakukannya tersebut 

(Kusumastuti & Tinangon, 2019). Pelaku UMKM yang menggunakan dan menerapkan 

Social media dapat memperluas jaringan pemasarannya, mengefektifkan penjelasan 

produk yang dijual, mengefisiensikan biaya operasional dan memudahkan transaksi 

bisnisnya (Social media-order dari konsumen-pembayaran-proses pengiriman produk), 

serta adanya kepastian dalam transaksi jual-beli. Sehingga para pelaku UMKM dapat 

memberikan pelayanan yang Prima (cepat, tepat, efesiensi, efektif, agar mampu 

memenuhi keinginan konsumennya tersebut). 

Media sosial memiliki peran yang signifikan dalam meningkatkan penjualan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Fenomena ini dapat dipahami melalui 

sejumlah aspek yang membuktikan dampak positif media sosial terhadap pertumbuhan 

UMKM. Media sosial telah mengubah paradigma tradisional pemasaran UMKM 

dengan menyediakan platform yang relatif murah dan mudah diakses (Atina et al., 

2021). Dengan biaya yang lebih rendah daripada metode pemasaran konvensional, 

UMKM dapat mengakses pasar yang lebih luas tanpa harus mengeluarkan anggaran 

besar. 

Selain itu, media sosial memungkinkan UMKM untuk berinteraksi langsung 

dengan pelanggan potensial. Melalui konten-konten kreatif dan interaktif, UMKM dapat 

membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. Keterlibatan ini tidak hanya 

membantu dalam membangun loyalitas pelanggan, tetapi juga memberikan peluang 

untuk mendapatkan umpan balik langsung, yang pada gilirannya dapat membantu 

UMKM untuk melakukan perbaikan dan inovasi produk yang lebih sesuai dengan 

kebutuhan pasar (Arianto & Sofyan, 2022). 

Selanjutnya, media sosial juga memfasilitasi proses segmentasi pasar yang lebih 

efektif. Melalui analisis data pengguna media sosial, UMKM dapat mengidentifikasi 

preferensi dan perilaku konsumen dengan lebih akurat (Firdaus & Fahrizal, 2021). Hal 

ini memungkinkan UMKM untuk menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran 
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dan mengarahkan upaya mereka kepada calon konsumen yang memiliki potensi untuk 

menjadi pelanggan setia. 

Dalam aspek strategi kampanye dan promosi media sosial mempermudah 

UMKM. Dengan fitur-fitur seperti iklan berbayar dan postingan berpromosi, UMKM 

dapat lebih mudah menjangkau audiens yang lebih besar dan relevan. Selain itu, media 

sosial memungkinkan UMKM untuk mengukur kinerja kampanye mereka dengan 

metrik-metrik yang jelas, seperti jumlah tayangan, interaksi, dan konversi (Ramadhani 

et al., 2022). Hal ini memungkinkan UMKM untuk secara real-time mengevaluasi 

efektivitas strategi pemasaran mereka dan mengambil tindakan korektif jika diperlukan. 

Secara keseluruhan, peran media sosial dalam meningkatkan penjualan UMKM 

sangatlah penting dan signifikan. Melalui platform ini, UMKM dapat mengakses pasar 

yang lebih luas, berinteraksi lebih dekat dengan pelanggan, mengoptimalkan segmentasi 

pasar, dan melaksanakan kampanye pemasaran dengan lebih efektif. Namun, perlu 

diingat bahwa pemanfaatan media sosial juga memerlukan pemahaman yang mendalam 

tentang platform tersebut serta komitmen untuk menjaga kontinuitas dan kualitas 

interaksi dengan pelanggan. 
 

SIMPULAN 

Dari data dan hasil diskusi dapat disimpulakan sebagai berikut: 

1. Social media menjadikan wadah untuk memperkenalkan produk pada konsumen 

secara gratis dan murah 

2. Penentuan social media yang cocok dan tepat untuk pemasaran produk menjadi 

penentu keberlangsungan usaha dan biaya yang dikeluarkan 

3. Social media yang digunakan oleh para pelaku UMKM adalah Facebook, 

WhatsApp dan Instagram. 

4. Social media menjadikan wadah untuk melakukan transaksi penjualan-pembelian. 

5. Strategi pemasaran dapat meningkatkan tingkat penjualan dengan melalui social 

media. Strategi pemasaran yang diterapkan adalah; (i). Mengenali pelanggan, (ii). 

memilih social media yang cocok, (iii). Melakukan pemasaran produk, (iv). 

Melakukan transaksi jual-beli, dan (v). Menjalin hubungan baik dengan 

pelanggan.   

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah masih kurangnya para pelaku UMKM 

menggunakan social media dan hanya social media yang gratisan dipilih sebagai wadah 
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pemasaran bisnisnya. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk memilih informan 

yang lebih bervariasi dengan menggunakan social media baik yang gratisan maupun 

yang berbayar.  
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