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ABSTRACT	

The	expansion	of	IT	has	altered	the	marketing	landscape	in	recent	years.	In	today's	era	
of	cutthroat	corporate	rivalry,	a	company's	marketing	plan	is	a	potent	tool.	Businesses	might	
collapse	if	they	don't	have	a	solid	plan	in	place.	The	purpose	of	this	study	is	to	examine	how	UMKM	
Pak	Dapin's	salted	eggs	have	been	marketed	on	social	media	in	an	effort	to	boost	sales.	Interviews	
with	 company	 leaders	 and	 analyses	 of	 relevant	 documents	 are	 the	 backbone	 of	 qualitative	
research	 methods.	 According	 to	 the	 findings,	 Pak	 Dapin's	 salted	 egg	 UMKM	 has	 effectively	
implemented	a	number	of	marketing	strategies,	such	as	developing	salted	egg	products	with	the	
advantage	of	salted	eggs	into	two	flavor	variants	(original	salted	eggs	and	grilled	salted	eggs),	
setting	 prices	 based	 on	market	 segments,	 using	 social	media	 as	 promotion,	 and	 establishing	
cooperation	with	local	and	out-of-town	partners	for	distribution.	Products	may	keep	their	quality	
via	 structured	 manufacturing	 methods.	 By	 developing	 and	 implementing	 plans	 for	 each	
component	of	the	UMKM	marketing	mix,	the	salted	egg	company	Pak	Dapin	used	social	media	to	
boost	sales.	This	study	has	important	repercussions	for	other	UMKM	looking	to	get	a	competitive	
edge	and	maintain	development	in	their	businesses	by	using	social	media	marketing.	
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ABSTRAK	

Perluasan	TI	telah	mengubah	lanskap	pemasaran	dalam	beberapa	tahun	terakhir.	Di	
era	persaingan	korporat	yang	kejam	saat	ini,	rencana	pemasaran	perusahaan	adalah	alat	yang	
ampuh.	 Bisnis	 bisa	 bangkrut	 jika	 tidak	 mempunyai	 rencana	 yang	 matang.	 Tujuan	 dari	
penelitian	 ini	adalah	untuk	mengkaji	bagaimana	telur	asin	UMKM	Pak	Dapin	dipasarkan	di	
media	sosial	dalam	upaya	mendongkrak	penjualan.	Wawancara	dengan	pimpinan	perusahaan	
dan	 analisis	 dokumen	 relevan	 merupakan	 tulang	 punggung	 metode	 penelitian	 kualitatif.	
Berdasarkan	temuan,	UMKM	telur	asin	Pak	Dapin	telah	efektif	menerapkan	beberapa	strategi	
pemasaran,	seperti	mengembangkan	produk	telur	asin	dengan	keunggulan	telur	asin	menjadi	
dua	varian	rasa	(telur	asin	asli	dan	telur	asin	bakar),	menetapkan	harga	berdasarkan	pasar.	
segmen,	menggunakan	media	sosial	sebagai	promosi,	dan	menjalin	kerja	sama	dengan	mitra	
lokal	 dan	 luar	 kota	 untuk	 distribusi.	 Produk	 dapat	 menjaga	 kualitasnya	 melalui	 metode	
manufaktur	 terstruktur.	 Dengan	 menyusun	 dan	 melaksanakan	 rencana	 setiap	 komponen	
bauran	pemasaran	UMKM,	Perusahaan	telur	asin	Pak	Dapin	memanfaatkan	media	sosial	untuk	
mendongkrak	penjualan.	Kajian	ini	mempunyai	dampak	penting	bagi	UMKM	lain	yang	ingin	
mendapatkan	keunggulan	kompetitif	dan	mempertahankan	perkembangan	usahanya	dengan	
menggunakan	pemasaran	media	sosial.	

Kata	Kunci:	Strategi	Pemasaran;	UMKM;	Media	Sosial	
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PENDAHULUAN	

Kemampuan	komputasi	modern	yang	semakin	luas	telah	mengubah	lanskap	
pemasaran.	 Ascharisa	 dalam	 NAIMAH	 dkk.	 (2020)	 berpendapat	 bahwa	 strategi	
komunikasi	 pemasaran	 yang	 lama	 dan	 konvensional	 telah	 dimasukkan	 ke	 dalam	
ranah	 digital.	 Ada	 banyak	 perubahan	 yang	 terjadi	 di	 dunia	 dalam	 hal	 kemajuan	
teknologi.	 Era	 digital	 saat	 ini	 akan	 berdampak	 signifikan	 terhadap	 perluasan	
perekonomian	 global.	 Potensi	 ini	 harus	 lebih	 dipupuk	 dan	 dimanfaatkan	 secara	
efektif	di	seluruh	bidang	perekonomian	ke	depan	(Citra	Savitri	&	Mumun	Maemunah,	
2021).	 Akibat	meluasnya	penggunaan	 Internet	 di	 Indonesia,	 negara	 ini	 berpotensi	
menjadi	 industri	 e-commerce	 yang	 menguntungkan	 (Elsa	 Fardila	 dkk.,	 2022).	
Pemasaran	 digital	 adalah	 istilah	 umum	 untuk	 upaya	 pemasaran	 yang	 mencakup	
penggunaan	 alat	 digital	 kelas	 atas.	 Purwana,	 dikutip	 dalam	 NAIMAH,	 dkk.,	 2020,	
menjelaskan	 bahwa	 "pemasaran	 digital"	 mencakup	 "pemasaran	 interaktif	 dan	
terintegrasi"	 yang	 mendorong	 dialog	 antara	 produsen,	 perantara,	 dan	 pelanggan.	
Usaha	 mikro,	 kecil,	 dan	 menengah	 (UMKM)	 saat	 ini	 harus	 memanfaatkan	 media	
digital	untuk	menyebarkan	 informasi	 tentang	barang	yang	mereka	berikan	kepada	
pelanggan.	Terdapat	keuntungan	ekonomi	yang	besar	bagi	usaha	mikro,	kecil,	dan	
menengah	 (UMKM)	 yang	 mengakses	 internet,	 terlibat	 dalam	 media	 sosial,	 dan	
meningkatkan	 keterampilan	 e-commerce	 mereka.	 Banyak	 usaha	 mikro,	 kecil,	 dan	
menengah	 (UMKM)	 yang	 belum	 sepenuhnya	 memahami	 manfaat	 dan	 pentingnya	
teknologi	 informasi,	 khususnya	 media	 digital.	 (Wardhana	 dalam	 NAIMAH	 et	 al.,	
2020).	

Blog,	 jejaring	 sosial,	 wiki,	 forum,	 dan	 dunia	 maya	 adalah	 contoh	 "media	
sosial",	 sebuah	media	online	 di	mana	pengguna	dapat	dengan	mudah	berinteraksi,	
berbagi,	dan	membuat	konten.	Orang-orang	di	seluruh	dunia	menggunakan	berbagai	
jenis	media	sosial,	yang	paling	populer	adalah	blog,	jejaring	sosial,	dan	wiki.	Kaplan	
dan	 Haenlein,	 dikutip	 dalam	 Arum	Wahyuni	 Purbohastuti	 (2017),	mendefinisikan	
media	sosial	sebagai	"kumpulan	alat	online	yang	memperluas	prinsip	konseptual	dan	
teknis	Web	 2.0	 untuk	memfasilitasi	 penyebaran	 konten	 buatan	 pengguna."	 Setiap	
perusahaan,	 tidak	 peduli	 seberapa	 besar	 atau	 kecilnya,	 harus	 memasukkan	
pemasaran	media	 sosial	 ke	 dalam	 rencana	 keseluruhan	mereka.	 Perusahaan	 yang	
didirikan	secara	online	berhasil	dengan	baik	karena	meluasnya	penggunaan	internet.	
Proyeksi	 populasi	 pengguna	 internet	 global	 adalah	 sekitar	2,2	miliar,	 berdasarkan	
data	survei.	Orang	yang	berusia	di	atas	15	tahun	merupakan	82%	dari	populasi	online,	
dan	sebagian	besar	dari	mereka	menggunakan	situs	jejaring	sosial.	Iklan	media	sosial	
mungkin	 mempunyai	 dampak	 yang	 kuat	 pada	 pikiran	 banyak	 pengguna	 internet.	
Masyarakat	 lebih	 cenderung	 mendukung	 bisnis	 yang	 secara	 aktif	 terlibat	 dalam	
pemasaran	media	 sosial.	 Pengguna	media	 sosial	 adalah	 sumber	 utama	 pelanggan	
potensial	karena	minat	mereka	terhadap	suatu	perusahaan	tergerak	ketika	mereka	
melihat	iklan	untuk	merek	tersebut	secara	online.	Interaksi	online	hanyalah	salah	satu	
jenis	 jejaring	 sosial.	 Ponsel	 pintar	 telah	memungkinkan	 orang	mengakses	 jejaring	
sosial	 favorit	 mereka	 dari	 mana	 saja	 dan	 kapan	 saja.	 Sebuah	 perusahaan	 dapat	
menjangkau	 khalayak	 luas	 dengan	 barang-barangnya	melalui	media	 digital	 berkat	
banyaknya	data	tentang	pengguna	internet	dan	jejaring	sosial.	(Widyaningrum,	2016)	
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Strategi	 pemasaran	 perusahaan	 adalah	 senjata	 dalam	melawan	 persaingan	
komersial	yang	terus	berkembang.	Keberhasilan	atau	kegagalan	suatu	bisnis	dapat	
diukur	sebagian	dari	seberapa	baik	bisnis	tersebut	memenuhi	tujuan	utamanya,	yaitu	
menghasilkan	keuntungan.	Selain	itu,	efisiensi	dan	kemanjuran	dalam	menjalankan	
bisnis	juga	sangat	penting.	Efektivitas	mengacu	pada	pemilihan	strategi	pemasaran	
yang	 tepat	 sesuai	 dengan	 pasar	 yang	 dilayani	 perusahaan,	 sehingga	 target	 dapat	
tercapai.	 Efisiensi	 mengacu	 pada	 strategi	 pemasaran	 yang	 dilakukan	 dengan	
perhitungan	dan	pertimbangan	yang	tepat	untuk	memastikan	tidak	ada	biaya	yang	
terbuang	baik	dalam	biaya	operasional	maupun	biaya	promosi	dan	periklanan.	

Salah	satu	cara	agar	rencana	pemasaran	yang	memanfaatkan	perkembangan	
TI	dapat	menghemat	uang	dan	lebih	praktis	adalah	melalui	penggunaan	media	sosial.	
Selain	bebas	biaya,	berpromosi	di	media	sosial	dapat	membantu	Anda	menjangkau	
klien	potensial	baru.	Jejaring	sosial	paling	populer	di	kalangan	pengguna	internet	saat	
ini	 adalah	 Facebook,	 WhatsApp,	 dan	 Instagram,	 menurut	 jajak	 pendapat	 terbaru.	
Hasilnya,	 usaha	 mikro,	 kecil,	 dan	 menengah	 (UMKM)	 kini	 mempunyai	 peluang	
memanfaatkan	media	sosial	untuk	bersaing	di	pasar	saat	ini.	

Telur	Asin	Pak	Dapin,	sebuah	perusahaan	yang	telah	beroperasi	di	Kabupaten	
Karawang	 selama	 lebih	 dari	 13	 tahun	 dan	 mengkhususkan	 diri	 dalam	 produksi,	
pembelian,	dan	penjualan	 telur	asin,	dijadikan	sebagai	UMKM	untuk	penelitian	 ini.	
Karawang	merupakan	tempat	usaha	telur	asin	Pak	Dapin	berada.	UMKM	adalah	salah	
satu	perusahaan	tertua	yang	 terus	beroperasi	di	sektor	 ini.	Namun	upaya	promosi	
masih	 sangat	 terbatas	 dan	 sebagian	 besar	 menganut	 model	 konvensional.	 Untuk	
mencapai	tujuan	perusahaan	yang	lebih	luas	dan	mendukung	operasional	penjualan	
dengan	lebih	baik,	diperlukan	sistem	pemasaran	yang	lebih	efektif,	dan	hal	ini	hanya	
dapat	 dicapai	melalui	 pelatihan	 tentang	 pentingnya	 penerapan	 pemasaran	 digital.	
Para	 peneliti	 berkeinginan	 untuk	 mengembangkan	 metode	 umum	 yang	 dapat	
digunakan	 oleh	 usaha	mikro,	 kecil,	 dan	menengah	 (UMKM).	Hal	 ini	 terjadi	 karena	
penelitian	ini	mengandalkan	praktik	terbaik	media	sosial	yang	sudah	ada.	Hasil	akhir	
yang	diharapkan	adalah	cetak	biru	bagi	usaha	mikro,	kecil,	dan	menengah	(UMKM)	
untuk	 digunakan	 dalam	upaya	 pemasaran	media	 sosial	mereka	 sendiri.	 Selain	 itu,	
mitra	 mendapatkan	 bimbingan	 dan	 dukungan	 dalam	 membuat	 profil	 di	 platform	
media	sosial	(seperti	Instagram,	Facebook,	dan	WhatsApp)	dan	belajar	menggunakan	
platform	ini	secara	efektif	untuk	mempromosikan	usaha	mikro,	kecil,	dan	menengah	
(UMKM).		

	
METODE	PENELITIAN	

Objek	Penelitian	
Penelitian	 ini	dilaksanakan	di	UMKM	Telur	asin	Pak	Dapin	yang	berada	di.	

UMKM	Telur	asin	Pak	Dapin	yaitu	terletak	di	Jl.	Raya	Junti,	RT.10/RW.06,	Kutagandok,	
Kab.	Karawang,	Prov.	Jawa	barat.	41358.	Dengan	Waktu	Sabtu	15	Mei	–	15	Juli	2023	
pukul	10.00	WIB	s/d	Selesai.		
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Jenis	Penelitian	
Metode	pengumpulan	data	dan	penelitian	ini	menggunakan	metode	deskriptif	

kualitatif.	Pada	metode	kualitatif	menggunakan	sumber	data	observasi	pengamatan,	
wawancara	 secara	 mendalam	 dan	 dokumentasi	 diperoleh	 dari	 data	 primer.	 Dari	
sumber	hasil	observasi	dan	wawancara	dari	narasumber.	Data	ini	berupa	pertanyaan-
pertanyaan	kegiatan	mengenai	penerapan	sosial	media	sebagai	strategi	pemasaran	
UMKM	Telor	Asin	Pak	Dapin.		

Teknik	Penelitian	Kualitatif	

	

Gambar	1.	Tahap	Penelitian	
(Sumber:	Peneliti	2023)	

Metode	 penelitian	 kualitatif	 merupakan	 suatu	 cara	 yang	 digunakan	 untuk	
menjawab	 masalah	 penelitian	 yang	 berkaitan	 dengan	 data	 berupa	 narasi	 yang	
bersumber	dari	aktivitas	wawancara,	pengamatan,	penggalian	dokumen.	Untuk	dapat	
menjabarkan	 dengan	 baik	 tentang	 pendekatan	 dan	 jenis	 penelitian,	 kehadiran	
peneliti,	lokasi	penelitian,	sumber	data,	teknik	pengumpulan	data,	analisis	data,	dan	
pengecekan	keabsahan	 temuan	dalam	 suatu	proposal	 dan/atau	 laporan	penelitian	
diperlukan	pemahaman	yang	baik	 tentang	masing-masing	konsep	 tersebut.	Hal	 ini	
penting	 untuk	 memastikan	 bahwa	 jenis	 penelitian	 sampai	 dengan	 pengecekan	
keabsahan	 temuan	 yang	 dituangkan	 dalam	 proposal	 dan	 laporan	 penelitian	 telah	
sesuai	dengan	kaidah	penulisan	karya	ilmiah	yang	diprasyaratkan	(Astari,	2017).	
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Gambar	2.	Triangulasi	data	
	(Sumber:	Peneliti	2023)	

Bentuk	 triangulasi	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini	 yaitu	 triangulasi	
sumber.	Sumber	yang	digunakan	dalam	penelitian	 ini	 terdiri	dari	wawancara	yang	
dilakukan	kepada	partisipan	untuk	mendalami	topik	penelitian,	observasi	lapangan	
untuk	mencari	 data	 yang	mendukung	 hasil	 wawancara,	 serta	 dokumentasi	 setiap	
proses	 pengambilan	 data	 penelitian.	 Dengan	 menggabungkan	 data	 dari	 berbagai	
sumber	yang	berbeda	yaitu	wawancara	pemilik	UMKM	Telur	Asin	Pak	Dapin	yaitu	
dengan	 Pak	 Dapin	 sendiri,	 observasi,	 dan	 analisis	 dokumen	 sehingga	 diperoleh	
pemahaman	yang	lebih	holistik	dan	mendalam	tentang	topik	penelitian.	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Sejarah	Berdirinya	UMKM	Telur	asin	Pak	Dapin	
UMKM	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 berada	 di	 Jl.	 Raya	 Junti,	 RT.10/RW.06,	

Kutagandok,	 Kab.	 Karawang,	 Prov.	 Jawa	 barat.	 41358.	 Didirikan	 pada	 tahun	 2010	
hingga	 saat	 ini.	 Pemilik	 UMKM	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 yaitu	 Bapak	 Dapin.	 Sampai	
sekarang	 UMKM	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 ini	 masih	 konsisten	 melayani	 para	
konsumennya	yang	setia	membeli	Telur	Asin	Pak	Dapin	karena	kualitasnya	dari	dulu	
hingga	 saat	 ini	 tidak	 berubah	 kualitas	 telur	 asin	 kualitas	 bagus.	 Pendapatan	 yang	
dihasilkan	 UMKM	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 per	 bulan	 bisa	 mencapai	 Rp.	
30.000.000/bulannya.	

Berikut	merupakan	uraian	mengenai	hasil	penelitian	serta	analisis	data	yang	
telah	dikumpulkan:		
Produk	(Product)	

Berdasarkan	hasil	wawancara	didapati	bahwa	UMKM	Telur	Asin	Pak	Dapin	
menghadirkan	 produk	 telur	 asin	 dengan	 keunggulan	 yang	 membedakannya	 yaitu	
mempunyai	2	 varian	 rasa	 telur	 asin	yaitu	 telur	 asin	original,	 dan	 telur	 asin	bakar.	
Produk	 ini	 tidak	 hanya	 memberikan	 rasa	 kenyang	 namun	 produk	 ini	 juga	
mengandung	kalori	tinggi,	memiliki	cita	rasa	unik	dan	tekstur	yang	lebih	enak	dan	
lezat.	Keunggulan	utama	produk	ini	terletak	pada	pilihan	telur	asin	yang	berkualitas,	
memastikan	 rasa	 dan	 kualitas	 terjaga.	 Proses	 produksi	 yang	 terukur	 dan	 tepat	
menjaga	 kualitas	 produk	 hingga	 sampai	 ke	 tangan	 konsumen.	 Menurut	 (Andries,	
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2019)		pilihan	bahan	baku	berkualitas	dan	manajemen	proses	produksi	yang	cermat	
dapat		memberikan	kontribusi	signifikan	dalam	mempertahankan	kualitas.	

Harga	(Price)	
Daftar	harga	yang	diberlakukan	oleh	UMKM	Telur	Asin	Pak	Dapin	terdiri	dari	

harga	distributor,	reseller.	Strategi	penetapan	harga	yang	beragam	diterapkan	untuk	
berbagai	 segmen	 pasar,	 termasuk	 distributor,	 reseller	 sesuai	 dengan	 target	 pasar	
yang	 dituju.	Melalui	 pendekatan	 ini,	 harga	 produk	 dapat	 disesuaikan	 dengan	 nilai	
yang	 diberikan	 kepada	 pelanggan,	 dan	 edukasi	 serta	 informasi	 tentang	 manfaat	
produk	diberikan	untuk	meningkatkan	persepsi	nilai.	Produk	UMKM	Telur	Asin	Pak	
Dapin	didistribusikan	melalui	jaringan	reseller,	distributor,	serta	luar	kota.	Meskipun	
tanpa	 saluran	 distribusi	 khusus,	 perbedaan	 harga	 dan	 target	 untuk	 reseller	 dan	
distributor	membantu	mengarahkan	produk	ke	segmen	pasar	yang	tepat.	Distributor	
menerima	harga	dari	Telur	Asin	Pak	Dapin	dan	menyesuaikan	margin	keuntungan	
distributor	tanpa	strategi	penetapan	harga	khusus.	

	

Gambar	3.	Daftar	Harga	
(Sumber:	Peneliti	2023)	

Promosi	(Promotion)	
UMKM	Telur	Asin	Pak	Dapin	memanfaatkan	berbagai	saluran	promosi	seperti	

media	sosial	 Instagram,	WhatsApp,	Facebook.	Dari	 total	omset	penjualan,	 terdapat	
alokasi	 sebesar	 35%	 berasal	 dari	 penjualan	 online,	 mencerminkan	 penggunaan	
platform	digital	sebagai	saluran	penting	dalam	mencapai	pelanggan.	Sementara	itu,	
sebanyak	 25%	 omset	 berasal	 dari	 penjualan	melalui	 reseller,	 menunjukkan	 peran	
yang	 signifikan	dari	mitra	 dalam	mendistribusikan	produk.	Hal	 ini	mencerminkan	
kemitraan	 yang	 kuat	 dalam	menjalankan	 bisnis.	 Selain	 itu,	 kontribusi	 yang	 setara	
sebesar	 40%	 juga	 berasal	 dari	 penjualan	 melalui	 distributor,	 menunjukkan	
pentingnya	 jaringan	 distribusi	 dalam	menjangkau	 pelanggan	 di	 berbagai	 wilayah.	
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Untuk	 memastikan	 efektivitasnya,	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 juga	 fokus	 pada	 kualitas	
produk	 dengan	meminimalisir	 aduan	 konsumen.	 Keberhasilan	 promosi	mencakup	
repeat	 order,	 jumlah	 distributor	 di	 mitra	 penjualan.	 Pendekatan	 ini	 mendukung	
tujuan	pemasaran	dan	kepuasan	pelanggan.	

	
Gambar	4.	Promosi	
(Sumber:	Peneliti	2023)	

	
Gambar	5.	WhatsApp,	Instagram	dan	Facebook	UMKM	Telur	Asin	

(Sumber:	Peneliti	2023)	

Tempat	(Place)	
Telur	Asin	Pak	Dapin	berada	di	 Jl.	Raya	 Junti	 rt.10/rw.06	Kutagandok	Kab.	

Karawang	 Prov.	 Jawa	 barat.	 Adapun	 produk	 dari	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 bisa	
didapatkan	 di	 Pasar	 Rengasdengklok,	 toko-toko	 swalayan	 yang	 ada	 di	 daerah	
Karawang,	Bekasi,	 Jakarta,	Bogor.	Dalam	mengelola	pasokan,	Telur	Asin	Pak	Dapin	
menjaga	 ketersediaan	 dan	 kualitas	 produk	 dengan	 mengontrol	 pesanan	 serta	
mengelola	stok	bahan	baku	agar	tidak	terjadi	penumpukan	atau	kekurangan.		
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Proses	(Process)	
Proses	 produksi	 atau	 penyediaan	 jasa	 di	 Telur	 Asin	 Pak	Dapin	melibatkan		

langkah-langkah	 seperti	 pencucian,	 pendiaman	 selama	 9hari,	 pencucian	 ke	 2,	
perebusan,	 sortir	 telur,	 dan	 tahap	 akhir	packing.	 Perusahaan	memastikan	 kualitas	
dan	konsistensi	produk	dengan	 langkah	khusus	seperti	sortir	bahan	baku	sebelum	
produksi,	 terutama	 pada	 telurnya.	 Selain	 itu,	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 juga	 menjaga	
interaksi	 yang	 baik	 dengan	 pelanggan	 selama	 proses	 pembelian	 atau	 penggunaan	
produk	 melalui	 kunjungan	 langsung.	 Pendekatan	 ini	 membantu	 menjaga	 kualitas	
produk	dan	memastikan	kepuasan	pelanggan.		

	
Gambar	6.	Proses	produksi	
(Sumber:	Peneliti	2023)	

Orang	(People)	
UMKM	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 memiliki	 karyawan	 yang	 terdiri	 dari	 bagian	

produksi	 dan	 bagian	 pemasaran.	 Karyawan	 dilatih	 untuk	 memberikan	 pelayanan	
terbaik	 dengan	 pendekatan	 ramah	 dan	 komunikasi	 yang	 baik	 kepada	 pelanggan.	
Karyawan	 terdiri	 dari	 bagian	 produksi	 dan	 bagian	 pemasaran.	 Strategi	
pengembangan	tim	sebagai	bagian	integral	dari	usaha	dalam	menciptakan	hubungan	
baik	dengan	pelanggan	dan	memastikan	kepuasan	terjaga	sepanjang	waktu	(Ningrum	
et	al.,	2021).	

Bukti	Fisik	(Physical	Evidence)	
UMKM	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 menciptakan	 bukti	 fisik	 yang	 menarik	 dan	

inovatif	melalui	2	varian	rasa	 telur	asin	yang	berbeda	yaitu	 telur	asin	original	dan	
telur	asin	bakar.		

Strategi	 pemasaran	melalui	media	 sosial	 pada	 UMKM	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	
dilakukan	pada	3	jenis	media	sosial	yaitu:	

1. Instagram	
Fungsi	 dari	 akun	 Instagram	 ini	 adalah	 untuk	 mengunggah	 dan	

memberikan	 informasi	 terbaru	 kepada	 konsumen	 Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 .	
Konsumen	 juga	 bisa	 bertanya	melalui	 kolom	 komentar	 pada	 posting-an	 yang	
diunggah.	Berdasarkan	hasil	wawancara	dengan	narasumber,	alasan	dipilihnya	
Instagram	 adalah	 karena	mampu	menarik	 pengunjung,	 dan	market	 share-nya	
paling	banyak	di	Indonesia.	Selain	itu,	memiliki	exposure	yang	besar,	dan	mampu	
memberikan	informasi	yang	real-time	sehingga	lebih	cepat	tersampaikan	kepada	
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khalayak.	Sosial	media	Instagram	Telur	Asin	Pak	Dapin	ini	di	buat	pada	tanggal	
17	 Mei	 2023,	 yang	 memegang	 dan	 mengelola	 akun	 sosial	 media	 ini	 adalah	
karyawan	 Bapak	 Dapin.	 Saat	 ini	 followers-nya	 masih	 29	 followers,	 semakin	
menarik	 dan	 semakin	 bagus	 promosi	 yang	 kami	 lakukan	maka	 semakin	 naik	
followers	dan	omset	yang	kami	dapatkan.	

	
Gambar	7.	Instagram	Ghinatelur	

(Sumber:	Peneliti	2023)	
2. Facebook		

Fungsi	 dari	 akun	 Facebook	 ini	 adalah	 untuk	 memberikan	 informasi	
dengan	 cara	mirroring	 konten-konten	 yang	 ada	 di	 Instagram.	Followers	 Telur	
Asin	Pak	Dapin	juga	rata-rata	banyaknya	adalah	orang	dewasa	yang	umurnya	30	
tahun	ke	atas	biasanya	menggunakan	Facebook.	Facebook	juga	sudah	lebih	lama	
muncul	dari	media	sosial	lainnya,	sehingga	komunitasnya	sudah	terbentuk	serta	
tidak	sulit	untuk	memasarkannya	karena	sudah	ada	komunitas	 tersendiri	dan	
banyak	penggunanya.	Oleh	sebab	itu,	banyak	dijadikan	untuk	keperluan	bisnis.	
Namun	seiring	waktu,	sebagian	besar	orang	dewasa	mulai	beralih	ke	Instagram.	
Sosial	media	Facebook	Telur	Asin	Pak	Dapin	ini	di	buat	pada	tanggal	17	Mei	2023	
berbarengan	 dengan	 sosial	media	 Instagram	 dan	WhatsApp,	 yang	memegang	
dan	mengelola	akun	sosial	media	ini	adalah	karyawan	Bapak	Dapin.	
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Gambar	8.	Facebook	Ghinatelur	

Sumber:	Peneliti	2023	

3. WhatsApp	
Fungsi	 dari	 akun	WhatsApp	 ini	 adalah	 untuk	meningkatkan	 penjualan	

produk	 penting	 untuk	 mempromosikan	 produknya	 di	 WhatsApp	 .	 Aplikasi	
WhatsApp	 ini	 ternyata	 memiliki	 peran	 tersendiri	 dalam	 menarik	 pelanggan.	
Menjaring	 banyak	 konsumen	 juga	 dapat	 lebih	 cepat	 dan	 efisien	 dalam	
menjangkau	serta	melayani	pelanggan.	Selain	itu,	penjual	juga	bisa	lebih	dekat	
dengan	pelanggan	untuk	memasarkan	produknya	seperti	mengirim	gambar	dan	
video	 dan	 lain-lain.	WhatsApp	 ini	 yang	 sangat	 memudahkan	 para	 penjual	 ke	
konsumen	secara	online	seperti	chat	dengan	konsumen	atau	pelanggan	secara	
langsung	dengan	detail.	Sosial	media	WhatsApp	Telur	Asin	Pak	Dapin	ini	di	buat	
pada	tanggal	17	Mei	2023.	Yang	memegang	dan	mengelola	akun	sosial	media	ini	
adalah	karyawan	Bapak	Dapin.		

	
Gambar	9.	WhatsApp	Ghinatelur	

Sumber:	Peneliti	2023	

Berdasarkan	hasil	pengamatan	dan	wawancara	dengan	narasumber,	berikut	
adalah	cara	pengelolaan	media	sosial	yang	digunakan	oleh	UMKM	Telur	Asin	
Pak	Dapin:		
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A.	Instagram		
1. Persiapan	Mempersiapkan	konten	sebelum	publikasi	mulai	dari	pembuatan	

konsep	konten,	sampai	design.	Dalam	tahap	ini	pemilihan	konten,	design,	foto,	
ataupun	informasi	yang	akan	dipublikasi	harus	disesuaikan	dengan	tren	dan	
kebutuhan	informasi	untuk	customer	Telur	Asin	Pak	Dapin.		

2. Sebelum	dipublikasi	perlu	adanya	pemeriksaan	terlebih	dahulu	sesuai	atau	
tidak	dengan	konsep	konten	yang	telah	dirancang.		

B.	Facebook		
Seluruh	konten	yang	diunggah	di	Instagram,	juga	akan	diunggah	di	Facebook	

dengan	 design,	 caption,	 dan	 jadwal	 upload	 yang	 sama.	 Oleh	 sebab	 itu,	 untuk	
pengelolaan	 kurang	 lebih	 akan	 sama	 seperti	 Instagram,	 mulai	 dari	 persiapan,	
pelaksanaan	posting,	dan	evaluasi	konten.		

Manfaat	penggunaan	pemasaran	melalui	sosial	media	
Berdasarkan	hasil	wawancara	dan	pengamatan	peneliti,	 terdapat	beberapa	

manfaat	yang	bisa	dirasakan	baik	oleh	pemilik	maupun	konsumen	sebagai	berikut:		

1. Direct	sales	&	direct	marketing		
Pemasaran	 dilakukan	 secara	 langsung	 kepada	 target	 konsumen	

UMKM	Telur	asin	Pak	Dapin	melalui	media	sosial,	dimana	pengunjung	bisa	
mendapatkannya	pada	akun	media	sosialnya	masing-masing.	

2. Informasi	yang	disampaikan	real	time,	cepat,	dan	praktis		
Segala	 informasi	 yang	 ingin	 disampaikan	 kepada	 followers	 media	

sosial	Telur	Asin	Pak	Dapin	yang	merupakan	konsumen	bisa	 tersampaikan	
secara	 cepat.	 Saat	 informasi	 yang	 ingin	 disampaikan	 sudah	 terunggah	 di	
media	sosial,	maka	pada	waktu	yang	sama	konsumen	bisa	melihat	informasi	
tersebut	(real	time).		

3. Materi	promosinya	dapat	beragam	
Materi	 promosi	 dapat	 dilihat	 dari	 konsep	 konten,	 dimana	 konten-

konten	 yang	 akan	 disuguhkan	 pada	 media	 sosial	 lebih	 beragam	 untuk	
mempromosikan,	 bisa	 gambar,	 video,	 dan	 lain	 sebagainya.	 Berbeda	 halnya	
pada	 pemasaran	 tradisional	 seperti	 majalah	 atau	 koran	 dimana	 materi	
promosinya	lebih	berupa	kata-kata.	

4. Lebih	terukur	Dengan	menggunakan	media	sosial,	
Dapat	 disimpulkan	 bahwa	melalui	 data	 tersebut,	 pemasaran	 digital	

dengan	menggunakan	media	sosial	menjadi	lebih	terukur.		
5. Mampu	mencakup	masyarakat	yang	lebih	luas		

Dengan	melakukan	pemasaran	pada	media	 sosial,	 tidak	hanya	yang	
sudah	mengetahui		sebelumnya,	namun	yang	belum	mengetahui	sebelumnya	
pun	bisa	melihat	informasi	ini.	Selain	itu,	yang	segmentasinya	sebagian	besar	
adalah	orang-orang	dewasa	dengan	usia	30	tahun	ke	atas,	melalui	pemasaran	
digital	 media	 sosial	 ini	 dapat	 menambah	 segmentasi	 anak	 muda	 untuk	
menarik	mereka	berkunjung	dan	melihat.	
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KESIMPULAN	

Pemasaran	digital	melalui	media	sosial	saat	ini	dapat	dikatakan	lebih	unggul	
dibandingkan	 pemasaran	 tradisional	 baik	 dari	 segi	 waktu,	 budget,	 maupun	 ruang	
lingkupnya.	Oleh	sebab	itu,		tahun	ini	berfokus	pada	pemasaran	digital,	terutama	pada	
media	sosial	dengan	strateginya.	Memiliki	3	media	sosial	yaitu	Instagram,	Facebook,	
dan	WhatsApp.	Dimana	untuk	Instagram	dan	Facebook	memiliki	pengelolaan	yang	
sama	 karena	 konten	mirroring.	 Mulai	 dari	 tahap	 persiapan,	 pelaksanaan	 posting,	
sampai	pada	evaluasi	konten.	Sementara	itu,	WhatsApp	dijadikan	sebagai	pendekatan	
terhadap	konsumen	untuk	mempermudah	akses	jual	belinya.	Dengan	menggunakan	
pemasaran	digital	melalui	media	sosial,	maka	informasi	dapat	tersampaikan	secara	
langsung,	cepat,	dan	praktis	kepada	masyarakat	luas.	Selain	itu,	konten	lebih	beragam	
dan	terukur.	

	
IMPLIKASI	

Dengan	memanfaatkan	media	 sosial	 sebagai	 sarana	 promosi.	maka	 UMKM	
Telur	 Asin	 Pak	 Dapin	 dapat	 merasakan	 manfaatnya	 sehingga	 dapat	 mendorong	
pertumbuhan	ekonomi	masyarakat	Karawang	dan	UMKM	tersebut.	
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