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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the implementation of Social Media Marketing (SMM) strategies 

in the micro, small, and medium enterprise (MSME) Mie Ayam & Bakso Mas Den in South 

Tangerang. Social Media Marketing has become one of the important strategies for MSMEs 

to increase visibility, interaction with customers, and product sales in the digital era. This 

research uses a qualitative descriptive method with a case study approach, where data were 

obtained through interviews and observations with the MSME owner, observation of social 

media activities, and documentation of promotional content. The analysis was conducted to 

evaluate the SMM strategy activities implemented, including types of content, posting 

frequency, interaction with consumers, and its impact on sales. Based on the SWOT analysis, 

the results show that Mie Ayam & Bakso Mas Den has actively utilized social media 

platforms such as Instagram and TikTok, with engaging content strategies and responsive 

promotions, which have had a positive impact on increasing the number of customers and 

sales. However, there are opportunities for further development, such as optimizing the use 

of influencers on social media. This study is expected to provide practical contributions for 

other MSMEs in implementing Social Media Marketing strategies effectively. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi Social Media Marketing 

(SMM) pada usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) Mie Ayam & Bakso Mas Den di 

Tangerang Selatan. Social Media Marketing menjadi salah satu strategi penting bagi UMKM 

untuk meningkatkan visibilitas, interaksi dengan pelanggan, dan penjualan produk di era 

digital. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan pendekatan studi 

kasus, dimana data diperoleh melalui wawancara dan observasi dengan pemilik UMKM, 

observasi aktivitas media sosial, dan dokumentasi konten promosi. Analisis dilakukan untuk 

mengevaluasi aktivitas strategi SMM yang diterapkan, mencakup jenis konten, frekuensi 

posting, interaksi dengan konsumen, serta dampaknya terhadap penjualan. Berdasarkan 

analisis SWOT, hasil penelitian menunjukkan bahwa Mie Ayam & Bakso Mas Den telah 

memanfaatkan platform media sosial seperti Instagram dan Tiktok secara aktif, dengan 

strategi konten yang menarik dan promosi yang responsif, sehingga berdampak positif pada 

peningkatan jumlah pelanggan dan penjualan. Namun, terdapat peluang untuk 
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pengembangan lebih lanjut, seperti optimalisasi penggunaan Influencer di media sosial. 

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi praktis bagi UMKM lain dalam 

mengimplementasikan strategi Social Media Marketing secara efektif. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing, UMKM, Strategi Pemasaran Digital 

 

PENDAHULUAN 

 

Seiring dengan perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen, 

khususnya dalam hal penggunaan media sosial dan platform digital, UMKM dituntut untuk 

mampu beradaptasi agar tetap bersaing. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi 

yang semakin pesat telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, 

termasuk dalam bidang pemasaran. Pemanfaatan internet dan media sosial saat ini menjadi 

salah satu strategi yang banyak digunakan oleh pelaku usaha untuk memperkenalkan produk 

dan memperluas jangkauan pasar. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

komunikasi, tetapi juga menjadi platform pemasaran yang efektif, cepat, dan relatif murah 

bagi pelaku usaha. 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran yang sangat penting 

dalam mendukung pertumbuhan perekonomian nasional. UMKM tidak hanya menjadi 

sumber pendapatan bagi pelaku usaha, tetapi juga mampu menyerap tenaga kerja dan 

memenuhi kebutuhan masyarakat akan produk dan jasa sehari-hari. Salah satu jenis UMKM 

yang banyak berkembang di Indonesia adalah UMKM di bidang kuliner, khususnya 

makanan siap saji seperti mie ayam dan bakso. Namun, dalam praktiknya masih menghadapi 

berbagai kendala dalam memasarkan produk mereka, seperti keterbatasan modal promosi, 

akses pasar yang sempit, serta kurangnya pemanfaatan teknologi digital. 

Salah satu strategi yang dapat digunakan untuk mengatasi permasalahan tersebut 

adalah dengan menerapkan Social Media Marketing (SMM). Social Media Marketing 

merupakan kegiatan pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial untuk 

mempromosikan produk atau jasa kepada konsumen. Melalui media sosial, pelaku usaha 

dapat menjangkau konsumen yang lebih luas, membangun hubungan dengan pelanggan, 

serta meningkatkan brand awareness terhadap produk yang ditawarkan. 

Platform media sosial seperti Instagram, saat ini menjadi sarana pemasaran yang 

populer karena memiliki jumlah pengguna yang sangat besar serta fitur yang mendukung 

kegiatan promosi. Dengan strategi pemasaran yang tepat, media sosial dapat membantu 

UMKM dalam meningkatkan penjualan serta memperluas jangkauan pemasaran mereka. 

Mie Ayam dan Bakso Mas Den merupakan salah satu UMKM kuliner yang berdiri 

pada tahun 2022 dan berlokasi di depan Komplek Bamboo Residence Bintaro. Usaha ini 

menawarkan produk mie ayam dan bakso khas Wonogiri yang dibuat berdasarkan keahlian 

owner serta resep keluarga. Pemilihan produk mie ayam dan bakso dinilai tepat karena 

makanan ini memiliki tingkat permintaan yang stabil, dapat dikonsumsi oleh berbagai 

kalangan, serta cocok dinikmati dalam berbagai kondisi cuaca. Dalam menjalankan 

usahanya, Mie Ayam dan Bakso Mas Den dikelola langsung oleh owner bersama istrinya. 

Sistem pengelolaan yang masih sederhana ini menjadi kelebihan karena kualitas rasa dan 

pelayanan dapat terjaga, namun di sisi lain juga memiliki keterbatasan, terutama dalam hal 

pemasaran digital, pemanfaatan teknologi, serta pengelolaan media promosi yang masih 

belum optimal. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut; Bagaimana penerapan Social Media Marketing pada 

Mie Ayam dan Bakso Mas Den dalam memasarkan produk mereka? Apa saja kendala yang 

dihadapi Mie Ayam dan Bakso Mas Den dalam menerapkan Social Media Marketing? 
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Bagaimana analisis SWOT dari penerapan Social Media Marketing pada Mie Ayam dan 

Bakso Mas Den? Apa saja kendala dan solusi dala penerapan Social Media Marketing pada 

UMKM Mie Ayam dan Bakso Mas Den Tangerang Selatan. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis penerapan Social Media Marketing dalam memperluas pemasaran pada Mie 

Ayam dan Bakso Mas Den serta mengetahui sejauh mana strategi tersebut dapat 

memberikan dampak terhadap perkembangan usaha. 

 

  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Social Media Marketing 

Menurut Panjaitan, TD. (2025), social media marketing merupakan aktivitas 

pemasaran yang dilakukan melalui platform media sosial dengan menerapkan strategi 

tertentu untuk memperkenalkan atau memasarkan produk serta membangun komunikasi 

dengan pelanggan guna meningkatkan kualitas layanan dan penjualan. 

Social Media Marketing (SMM) merupakan salah satu bentuk pemasaran digital yang 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk mempromosikan produk atau jasa kepada 

konsumen. Pemasaran melalui media sosial memungkinkan pelaku usaha untuk berinteraksi 

secara langsung dengan konsumen serta membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

pelanggan. (Hesti Rian, dk 2022). 

Social media marketing adalah kegiatan mempromosikan produk dan jasa pada 

platform media social dengan menggunakan strategi khusus untuk meluncurkan atau 

mempromosikan produk dan menjalin hubungan komunikasi untuk meningkatkan kualitas 

layanan dan penjualan. (Hanjaya, B.S., dkk. 2023) 

Social Media Marketing juga dapat diartikan sebagai strategi pemasaran yang 

dilakukan dengan memanfaatkan platform media sosial untuk meningkatkan kesadaran 

merek (brand awareness), meningkatkan penjualan, serta memperluas jangkauan pasar. 

Dengan adanya media sosial, kegiatan promosi menjadi lebih efektif karena dapat 

menjangkau banyak orang dalam waktu yang relatif singkat dan dengan biaya yang lebih 

rendah dibandingkan pemasaran konvensional.  Beberapa platform media sosial yang sering 

digunakan dalam kegiatan pemasaran antara lain Instagram, Facebook, dan TikTok. 

Platform tersebut memiliki berbagai fitur yang mendukung aktivitas promosi seperti 

unggahan foto, video, cerita (story), serta layanan iklan digital. ( Nisa, 2024) 

media sosial adalah sarana yang sangat efektif dan sangat murah untuk meningkatkan 

kesadaran merek dan menghasilkan pelanggan baru. Ini dapat dengan mudah menciptakan 

keakraban kehadiran web perusahaan, dan meninggalkan jejak di benak pelanggan, prospek, 

dan pelanggan. Sebagian besar akun sosial mengizinkan pendaftaran gratis dan hanya 

menuntut waktu. Kesadaran merek tidak hanya secara positif mempengaruhi pola dan 

perilaku pembelian pelanggan, tetapi juga semakin memperkuat loyalitas pelanggan 

(Novitasari, D, dkk. 2022) 

Adapun tujuan utama dari penerapan Social Media Marketing (Ria Estiana, dkk. 2021) 

antara lain: 

1. Meningkatkan Brand Awareness. Media sosial membantu memperkenalkan produk 

atau merek kepada masyarakat luas. 

2. Meningkatkan Interaksi dengan Konsumen. Media sosial memungkinkan terjadinya 

komunikasi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen. 

3. Memperluas Jangkauan Pasar. Produk dapat dipromosikan kepada konsumen yang 

lebih luas tanpa batasan wilayah. 

4. Meningkatkan Penjualan. Promosi yang efektif melalui media sosial dapat 

mendorong peningkatan penjualan produk. 
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5. Membangun Loyalitas Pelanggan. Interaksi yang intens dengan konsumen dapat 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. 

 

Adapun strategi Social Media Marketing menurut Sari, T.H. (2025) diantaranya: 

 
Tabel 1. Strategi Social Media Marketing (Sari, T.H. 2025) 

No Komponen Strategi SMM Penjelasan 

1 Konten Kreatif dan relevan Pembuatan konten visual atau tulisan yang menarik, informatif 

dan sesuai dengan kebutuhan audiens 

2 Personalisasi Pesan Menyampaikan pesan yang sesuai dengan karakteristik atau 

kebutuhan masing masing segmen pelanggan 

3 Interaksi dua arah Responsive terhadap komentar, pesan dan feedback dari 

pelanggan di media sosial 

4 Konsistensi Posting Menjaga jadwal posting secara rutin untuk membangun eksistensi 

dan keterlibatan audiens. 

5 Pemanfaatan Platform popular Menggunakan platform seperti Instagram, tiktok, dan whatsapp 

untuk menjangkau pasar yang lebih luas 

6 Kampanye Digital Menjalankan promosi kusus, giveaway atau diskon melalui media 

sossial untuk menarik perhatian 

7 Penggunaan influencer Berkolaborasi dengan micro-influencer atau brand ambassador 

untuk memperluas jangkauan audiens 

 

Penerapan Social Media Marketing memberikan berbagai manfaat bagi pelaku usaha, 

khususnya UMKM (Maryati M, 2025), antara lain: 

1. Biaya promosi yang relatif lebih rendah. 

2. Mempermudah komunikasi dengan konsumen. 

3. Mempercepat penyebaran informasi produk. 

4. Meningkatkan citra dan kepercayaan terhadap merek. 

5. Memungkinkan pelaku usaha untuk mengetahui respon konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan 

 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan kegiatan usaha yang 

dimiliki oleh individu atau kelompok dengan skala usaha yang relatif kecil. UMKM 

memiliki peran penting dalam perekonomian nasional karena mampu menciptakan lapangan 

kerja serta meningkatkan kesejahteraan masyarakat. UMKM juga menjadi salah satu sektor 

yang berkontribusi besar terhadap pertumbuhan ekonomi, terutama dalam meningkatkan 

pendapatan masyarakat dan mengurangi tingkat pengangguran. (Sawunggaling, 2025) 

Berdasarkan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah, UMKM dikelompokkan menjadi tiga kategori, yaitu usaha mikro, usaha kecil, 

dan usaha menengah yang dibedakan berdasarkan jumlah kekayaan bersih dan hasil 

penjualan tahunan. Usaha Mikro memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp50 juta dan 

omzet tahunan maksimal Rp300 juta, Usaha Kecil memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp50 

juta hingga Rp500 juta dengan omzet tahunan lebih dari Rp300 juta hingga Rp2,5 miliar, 

sedangkan Usaha Menengah memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp500 juta hingga Rp10 

miliar dengan omzet tahunan lebih dari Rp2,5 miliar hingga Rp50 miliar. UMKM dapat 
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bergerak di berbagai sektor seperti kuliner, perdagangan, manufaktur, dan jasa, dengan 

karakteristik utama berupa struktur organisasi yang sederhana, penggunaan modal yang 

terbatas, fleksibilitas tinggi, serta kedekatan dengan pasar lokal. UMKM juga dikenal 

memiliki kemampuan beradaptasi yang cepat terhadap perubahan pasar, sehingga berperan 

penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan 

(Tambunan, 2019; Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia, 2020). 

 

Peran Social Media Marketing bagi UMKM 

Social Media Marketing memiliki peran penting dalam membantu UMKM 

mengembangkan usahanya. Dengan memanfaatkan media sosial, pelaku UMKM dapat 

mempromosikan produk secara lebih luas dan menjangkau konsumen dari berbagai daerah. 

Selain itu, media sosial juga memungkinkan UMKM untuk membangun hubungan yang 

lebih dekat dengan konsumen melalui interaksi langsung seperti komentar, pesan, maupun 

ulasan pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan (Ria Estiana, dkk, 2022). Penggunaan Social Media Marketing yang efektif juga 

dapat membantu UMKM dalam meningkatkan penjualan, memperluas jaringan pemasaran, 

serta memperkuat citra merek di pasar. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian dilakukan di Mie Ayam dan Bakso Mas Den. Mie Ayam dan Bakso Mas 

Den adalah usaha mikro kecil menengah (UMKM) yang bergerak di bidang kuliner, 

khususnya makanan khas Wonogiri berupa mie ayam dan bakso. Usaha ini berdiri pada 

tahun 2022 dan berlokasi di depan Komplek Bamboo Residence, Bintaro Tangerang Selatan. 

Pemilihan lokasi tersebut didasarkan pada potensi pasar yang cukup baik karena berada di 

area pemukiman yang ramai dan mudah diakses oleh masyarakat sekitar. Pengambilan data 

penelitian dilakukan dari bulan September 2025 hingga Januari 2026.  

Metode penelitian yang digunanakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif 

dalah penelitian yang secara khusus menggambarkan sifat dan karakter suatu individu, 

gejala, keadaan, kondisi, atau kelompok tertentu. Dalam penelitian kualitatif tidak 

menggunakan populasi, karena penelitian kualitatif berangkat dari kasus, atau fenomena 

tertentu yang menarik untuk diteliti. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kualitatif deskriptif eksplorasi. Metode deskriptif (Sugiyono, 2018) adalah suatu metode 

yang dalam meneliti status kelompok manusia, suatu obyek, suatu set kondisi, suatu system 

pemikiran ataupun suatu kelas peristiwa pada masa sekarang. Proses pengumpulan data yang 

diperlukan dalam pembahasan ini melalui dua tahap penelitian, yaitu; (1) Studi Kepustakaan 

(Library Research) Studi   kepustakaan digunakan untuk   mengumpulkan data sekunder 

dari perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan penelitian ini dengan 

cara dokumentasi. (2) Studi Lapangan (Field Research) Dalam penelitian ini penulis 

mengumpulkan data yang diperlukan dengan cara melakukan pengamatan langsung pada 

perusahaan yang bersangkutan.  

Jenis data pada penelitian ini yaitu data kualitatif. Data kualitatif adalah data yang 

bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat dihitung, dan diperoleh melalui media 

referensi dari buku dan jurnal dan hasil observasi dan wawancara dari narasumber. Teknik 

Analisa data yang digunakan pada penelitian ini adalah Pengumpulan Data (Data 

Collection) Pengumpulan data merupakan bagian integral dari kegiatan analisis data. 

Reduksi Data (Data Reduction) Reduksi data, diartikan sebagai proses pemilihan, dan 

Display data adalah pendeskripsian sekumpulan informasi tersusun yang memberikan 

kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan. 



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X 

Volume 15, Nomor 2, Mei 2026 DOI: 10.34127/jrlab.v15i2.2215 

 

2654 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Penerapan Strategi Social Media Marketing pada Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas 

Den 

Berdasarkan data penelitian yang telah diperoleh, bagian pembahasan ini menguraikan 

bagaimana strategi social media marketing diterapkan oleh Usaha Mie Ayam dan Bakso 

Mas Den serta bagaimana strategi tersebut sudah diterapkan sesuai dengan teori dari 

komponen strategi Social Media marketing.  

1. Konten Kreatif dan relevan 

Strategi pembuatan konten promosi yang relevan meliputi: Pengambilan foto produk 

dengan teknik sederhana. Pembuatan video pendek untuk kebutuhan konten TikTok. 

Penggunaan sudut pengambilan gambar, pencahayaan, dan tampilan produk agar 

terlihat lebih menarik dan professional.  

 

 
Gambar 1. Konten Promosi Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den di Tik Tok 

Sumber : Data Primer Penulis, 2025 

 

Berdasarkan gambar 1. Konten Promosi Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den di 

Tik Tok, dapat dilihat bahwa pembuatan konten promosi yang sudah relevan, dan 

Pembuatan konten visual atau tulisan yang menarik, informatif dan sesuai dengan 

kebutuhan audiens. 

2. Personalisasi Pesan 

Strategi dalam SMM pada Personalisasi Pesan yaitu terlihat pada penyusunan teks 

pendukung konten, antara lain: Penyusunan caption promosi yang singkat, jelas, dan 

persuasif. Penentuan hashtag yang relevan agar konten lebih mudah ditemukan. 

Penggunaan bahasa yang sederhana dan mudah dipahami oleh target konsumen. 

Penentuan nama akun yang seragam dan mudah diingat, yaitu 

@mieayambakso.masden. Penyusunan bio akun yang informatif, mencakup nama 

usaha, jenis produk, dan identitas usaha. Penyesuaian foto profil akun agar 

mencerminkan karakter dan citra UMKM. Hal ini merupakan personalisasi pesan 

yang bertujuan untuk membangun identitas digital usaha agar mudah dikenali oleh 

calon konsumen. 

3. Interaksi dua arah 

Interaksi dua arah merupakan salah satu komponen penting dalam strategi social 

media marketing. Interaksi ini ditunjukkan melalui sikap responsif terhadap 

komentar, pesan, serta feedback yang diberikan pelanggan di media sosial. Respons 

yang cepat dan ramah dapat membangun hubungan yang lebih dekat antara brand 
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dan pelanggan, sekaligus meningkatkan kepercayaan serta loyalitas terhadap produk 

atau layanan yang ditawarkan. Dengan adanya komunikasi dua arah, pelanggan 

merasa dihargai karena pendapat dan pertanyaan mereka diperhatikan oleh pemilik 

usaha. 

Dalam praktiknya, pengelola media sosial perlu secara aktif memantau kolom 

komentar, pesan langsung (direct message), maupun ulasan dari pelanggan. Setiap 

pertanyaan terkait produk, lokasi, harga, maupun jam operasional sebaiknya dijawab 

dengan jelas dan sopan. Selain itu, feedback dari pelanggan juga dapat dijadikan 

bahan evaluasi untuk meningkatkan kualitas produk maupun pelayanan. Respons 

yang baik tidak hanya menyelesaikan pertanyaan pelanggan, tetapi juga 

menunjukkan bahwa bisnis tersebut peduli terhadap pengalaman konsumennya. 

Pada akun media sosial Mie Ayam & Bakso Mas Den, seorang pengguna 

meninggalkan komentar pada video TikTok: “Mas, kalau dari alun-alun ke sana 

lewat mana ya?”. Admin kemudian membalas komentar tersebut dengan cepat, 

misalnya: “Dari alun-alun lurus ke arah pasar, nanti ada pertigaan belok kanan. 

Outlet kami ada di sebelah minimarket. Ditunggu mampir ya kak 😊.” Selain itu, 

ketika ada pelanggan yang memberikan feedback seperti “Baksonya enak, tapi 

kemarin agak ramai jadi menunggu lama”, admin dapat merespons dengan ucapan 

terima kasih serta permintaan maaf, misalnya: “Terima kasih atas masukannya kak, 

mohon maaf jika harus menunggu lama. Ke depan kami akan berusaha 

meningkatkan pelayanan agar lebih cepat.” 

Respons seperti ini menunjukkan adanya komunikasi dua arah yang aktif antara 

bisnis dan pelanggan, sehingga hubungan dengan audiens di media sosial dapat 

terjaga dengan baik.  

4. Konsistensi Posting 

Sebagai panduan promosi yang terstruktur, Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den 

menyusun konten planner atau kalender konten, dengan rincian: Penentuan jenis 

konten, tema unggahan, dan jadwal posting. Penyusunan variasi konten, seperti 

pengenalan usaha, menu makanan, proses pembuatan, promo, serta konten interaksi 

dengan pelanggan. Penyesuaian perencanaan konten dengan kemampuan pelaku 

usaha agar dapat dijalankan secara konsisten. Pembuatan Kalender konten ini 

digunakan sebagai acuan selama penerapan SMM. 

 

 
Gambar 3. Kalender Konten pada Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den 

Sumber: Data Primer Penulis, 2025 
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Gambar 4. Kalender Konten untuk Feeds pada Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den  

Sumber: Data Primer Penulis, 2025 

 

Pembuatan kalender konten merupakan salah satu tahap penting dalam penerapan 

Social Media Marketing (SMM) karena berfungsi sebagai panduan strategis dalam 

merencanakan, mengatur, dan mempublikasikan konten secara konsisten. Kalender 

konten membantu tim pemasaran menentukan jenis konten yang akan 

dipublikasikan, waktu unggahan, serta tujuan dari setiap konten yang dibuat 

sehingga seluruh aktivitas media sosial dapat berjalan lebih terarah dan efektif.  

Dalam proses penyusunannya, Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den, dimulai 

dengan langkah pertama yang dilakukan adalah menentukan tujuan pemasaran yang 

ingin dicapai, seperti meningkatkan brand awareness, meningkatkan interaksi 

dengan audiens, atau mendorong penjualan produk atau layanan. Hal ini dapat dilihat 

pada gambar 3. Kalender konten pada Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den.  

Setelah tujuan ditetapkan, langkah berikutnya adalah melakukan analisis terhadap 

target audiens, termasuk karakteristik demografis, minat, kebiasaan penggunaan 

media sosial, serta jenis konten yang paling menarik bagi mereka. Informasi ini 

menjadi dasar dalam menentukan tema dan format konten yang akan dibuat, 

misalnya konten edukatif, promosi, hiburan, testimoni pelanggan, atau informasi 

terbaru terkait brand. Selanjutnya, tim SMM menyusun jadwal publikasi konten 

dalam bentuk kalender yang biasanya mencakup tanggal posting, platform media 

sosial yang digunakan, topik atau judul konten, format konten seperti gambar, video, 

atau infografik, serta caption atau pesan utama yang ingin disampaikan. 

Dengan adanya kalender konten, proses produksi konten menjadi lebih terorganisir 

karena setiap anggota tim mengetahui tugas dan tenggat waktu masing-masing, 

mulai dari tahap perencanaan ide, pembuatan desain, penulisan caption, hingga 

proses publikasi. Selain itu, kalender konten juga membantu menjaga konsistensi 

brand dalam menyampaikan pesan kepada audiens sehingga citra brand dapat 

terbentuk dengan lebih kuat. Keuntungan lain dari penggunaan kalender konten 

adalah memudahkan proses evaluasi kinerja konten karena setiap unggahan telah 

direncanakan dan terdokumentasi dengan jelas. Tim pemasaran dapat memantau 

performa setiap konten berdasarkan metrik tertentu seperti jumlah likes, komentar, 

share, reach, dan engagement rate, kemudian menggunakan data tersebut untuk 

memperbaiki strategi konten di periode berikutnya. Kalender konten juga 

memberikan fleksibilitas dalam mengatur variasi konten sehingga akun media sosial 
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tidak hanya berisi promosi, tetapi juga konten yang memberikan nilai tambah bagi 

audiens, seperti tips, edukasi, atau informasi yang relevan dengan kebutuhan mereka. 

Berdasarkan gambar 3 dan 4 di atas, dalam praktiknya, kalender konten pada Usaha 

Mie Ayam dan Bakso Mas Den disusun secara mingguan atau bulanan menggunakan 

berbagai alat bantu seperti spreadsheet, aplikasi manajemen proyek, atau platform 

khusus manajemen media sosial. Setiap konten yang direncanakan juga disesuaikan 

dengan momen tertentu, seperti hari besar nasional, tren yang sedang berkembang, 

atau kampanye pemasaran yang sedang dijalankan oleh perusahaan. Hal ini 

bertujuan agar konten yang dipublikasikan tetap relevan dengan situasi dan minat 

audiens. Secara keseluruhan, pembuatan kalender konten merupakan komponen 

penting dalam strategi Social Media Marketing karena mampu meningkatkan 

efisiensi kerja tim, menjaga konsistensi publikasi, serta memastikan bahwa setiap 

konten yang dibuat memiliki tujuan yang jelas dan mendukung pencapaian strategi 

pemasaran digital secara menyeluruh. 

5. Pemanfaatan Platform popular 

Pembuatan akun media sosial sebagai sarana promosi digital utama, meliputi 

pembuatan akun Instagram dan TikTok dari awal. Penentuan nama aku yang seragam 

dan mudah diingat, yaitu @mieayambakso.masden. Penyusunan bio akun yang 

informatif, mencakup nama usaha, jenis produk, dan identitas usaha. Penyesuaian 

foto profil akun agar mencerminkan karakter dan citra UMKM. Strategi ini 

bertujuan untuk membangun identitas digital usaha agar mudah dikenali oleh calon 

konsumen. Adapun akun media sosial yang dibuat dan dikelola adalah: Instagram: 

@mieayambakso.masden dan TikTok: @mieayambakso.masden 

6. Kampanye Digital 

Untuk meningkatkan jangkauan promosi, dilakukan strategi penggunaan TikTok 

Ads, meliputi; Pengenalan fitur iklan digital pada platform TikTok., Pemilihan 

konten yang berpotensi digunakan sebagai iklan. Penentuan target audiens untuk 

meningkatkan jangkauan dan interaksi. 

Selain itu, dalam perencanaan strategi promosi digital, yang meliputi: Penentuan 

tujuan penggunaan media sosial sebagai sarana promosi dan informasi. Penentuan 

target audiens sesuai dengan segmentasi pasar UMKM. Penyusunan konsep promosi 

yang sederhana, relevan, dan mudah diterapkan oleh pelaku usaha. Strategi ini 

dirancang agar promosi digital dapat berjalan secara efektif dan berkelanjutan.  

Iklan yang dijalankan oleh Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den menggunakan 

media TikTok Ads dengan tujuan untuk meningkatkan views serta memperluas 

jangkauan konten promosi bagi UMKM. Kampanye iklan ini berlangsung selama 1 

hari dengan format In-Feed Ads, yaitu jenis iklan yang muncul di antara konten pada 

halaman For You pengguna TikTok sehingga dapat menjangkau audiens secara lebih 

luas dan natural.  

Konten yang diiklankan berupa video berdurasi 60 detik berjudul “How to Go to Mie 

Ayam & Bakso Mas Den”. Video tersebut menampilkan panduan arah jalan menuju 

lokasi outlet, sehingga memudahkan calon pelanggan menemukan tempat usaha 

tersebut. Melalui visual perjalanan menuju lokasi, konten ini tidak hanya 

memberikan informasi lokasi tetapi juga menarik perhatian pengguna TikTok yang 

sedang menonton. 

Di akhir video, terdapat call to action yang mengajak audiens untuk berkunjung 

secara langsung dengan kalimat: “Jangan lupa mampir ya guys.” Ajakan ini 

bertujuan mendorong penonton agar tertarik datang ke outlet dan mencoba produk 

yang ditawarkan oleh UMKM Mie Ayam & Bakso Mas Den. 
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Gambar 5. Pembuatan Tiktok Ads  

Sumber: Data Primer Penulis, 2025 

 

Berdasarakan Gambar 5. Pembuatan Tiktok Ads, diketahui pelaksanaan TikTok Ads 

pada akun UMKM Mie Ayam & Bakso Mas Den menunjukkan hasil yang positif 

dan efektif. Konten iklan berhasil ditayangkan kepada audiens yang sesuai dengan 

target pasar, sehingga performa konten meningkat dibandingkan sebelum adanya 

iklan. Terlihat dari peningkatan jumlah views video, bertambahnya jangkauan akun 

(reach), serta munculnya interaksi seperti like dari pengguna. Selain itu, iklan 

berhasil menjangkau audiens baru yang sebelumnya belum mengikuti akun UMKM, 

sehingga produk mie ayam dan bakso dapat lebih dikenal oleh masyarakat sekitar. 

Secara keseluruhan, penggunaan TikTok Ads terbukti efektif dalam memperluas 

visibilitas dan mengenalkan produk kepada calon pelanggan baru 

7. Penggunaan Influencer 

Dalam strategi sosial media marketing, salah satu komponen yang sering digunakan 

oleh perusahaan besar adalah penggunaan influencer. Influencer berperan sebagai 

jembatan antara brand dan audiens, memanfaatkan kredibilitas dan jangkauan 

mereka untuk meningkatkan visibilitas produk secara signifikan. Melalui 

endorsement, review, atau konten kreatif yang mereka buat, influencer mampu 

membentuk persepsi positif dan memicu keputusan pembelian di kalangan 

pengikutnya. 

Namun, pendekatan ini belum diterapkan oleh UMKM, khususnya Mie Ayam & 

Bakso Mas Den. Faktor utama yang membatasi adalah biaya dan sumber daya; 

membayar influencer dengan audiens besar seringkali di luar kemampuan finansial 

UMKM. Selain itu, koordinasi, negosiasi kontrak, dan pemantauan efektivitas 

kampanye memerlukan waktu dan kapasitas manajemen yang tidak selalu dimiliki 

oleh pelaku usaha skala kecil. Akibatnya, UMKM cenderung lebih mengandalkan 

strategi organik, seperti interaksi langsung di media sosial, konten buatan sendiri, 

dan promosi dari mulut ke mulut, daripada menggunakan influencer sebagai medium 

promosi. 
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Kendala dan Solusi dalam Penerapan Strategi Social Media Marketing pada Usaha 

Mie Ayam dan Bakso Mas Den 

Dalam pelaksanaan penelitian mengenai penerapan strategi social media marketing 

pada usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den, terdapat beberapa kendala yang dihadapi oleh 

peneliti. Salah satu kendala utama adalah keterbatasan data terkait aktivitas pemasaran 

digital yang dilakukan oleh usaha tersebut. Hal ini disebabkan karena usaha masih berskala 

UMKM sehingga pencatatan atau dokumentasi mengenai performa konten, statistik media 

sosial, serta laporan iklan belum dilakukan secara sistematis. Keterbatasan waktu observasi 

juga menjadi kendala dalam penelitian. Aktivitas promosi di media sosial seperti pembuatan 

konten, interaksi dengan pelanggan, serta penggunaan iklan berbayar membutuhkan waktu 

untuk melihat dampak atau hasilnya secara optimal. Namun, waktu penelitian yang terbatas 

membuat peneliti hanya dapat mengamati sebagian dari proses tersebut. 

Kendala lainnya adalah keterbatasan sumber daya manusia dan dana dalam 

pengelolaan media sosial. Pada usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den, pengelolaan akun 

media sosial masih dilakukan secara sederhana dan tidak selalu dikelola oleh admin khusus. 

Belum berkolaborasi dengan Influencer. Hal ini menyebabkan aktivitas pemasaran digital 

seperti pembuatan konten rutin, respons terhadap komentar, serta analisis performa konten 

belum berjalan secara maksimal. 

Selain itu, tingkat pemahaman pemilik usaha terhadap strategi social media marketing 

juga masih terbatas. Penggunaan fitur-fitur media sosial seperti analitik, strategi konten, 

maupun pengelolaan iklan digital belum sepenuhnya dimanfaatkan secara optimal. Kondisi 

ini menjadi tantangan bagi peneliti dalam menganalisis secara lebih mendalam efektivitas 

strategi pemasaran yang diterapkan. 

Meskipun terdapat beberapa kendala tersebut, penelitian tetap dapat dilakukan dengan 

mengombinasikan metode observasi, wawancara, dan dokumentasi sehingga peneliti tetap 

memperoleh gambaran mengenai penerapan strategi social media marketing pada usaha Mie 

Ayam dan Bakso Mas Den. 

 

Hasil Analisis SWOT Penerapan Strategi Social Media Marketing pada Usaha Mie 

Ayam dan Bakso Mas Den 

Analisis SWOT merupakan salah satu metode yang digunakan untuk mengidentifikasi 

dan mengevaluasi faktor internal maupun eksternal yang mempengaruhi keberhasilan suatu 

usaha. Dalam penelitian ini, analisis SWOT digunakan untuk menganalisis penerapan 

strategi social media marketing pada usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den. Analisis ini 

meliputi empat komponen utama yaitu Strengths (kekuatan), Weaknesses (kelemahan), 

Opportunities (peluang), dan Threats (ancaman). Faktor kekuatan dan kelemahan 

merupakan faktor internal yang berasal dari dalam usaha, sedangkan peluang dan ancaman 

merupakan faktor eksternal yang berasal dari lingkungan di luar usaha. Melalui analisis ini 

diharapkan dapat diperoleh gambaran mengenai kondisi usaha secara menyeluruh sehingga 

dapat dirumuskan strategi pemasaran yang efektif dan tepat sasaran dalam memanfaatkan 

media sosial untuk meningkatkan daya saing serta perkembangan usaha. Hasil analisis dapat 

lebih jelas dilihat pada tabel 2 di bawah ini. 
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Tabel 2. Hasil Analisis SWOT Penerapan Strategi Social Media Marketing  

pada Usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den 

Matriks 

SWOT 

Opportunities (Peluang)  Threats (Ancaman)  

Strengths 

(Kekuatan)  

Strategi SO  

1. Mengunggah foto dan video menarik mie 

ayam dan bakso di media sosial untuk menarik 

pengguna internet yang semakin banyak. 2. 

Memanfaatkan harga yang terjangkau untuk 

membuat promosi digital seperti diskon atau 

paket hemat. 3. Menggunakan fitur promosi di 

Instagram, TikTok, dan WhatsApp untuk 

memperluas jangkauan pelanggan. 4. 

Meningkatkan interaksi dengan pelanggan 

melalui komentar, review, dan pesan langsung. 

  

Strategi ST  

1. Menonjolkan keunikan rasa dan 

kualitas produk dalam konten media 

sosial untuk menghadapi persaingan 

usaha sejenis. 2. Membuat konten 

kreatif secara rutin agar tetap terlihat di 

tengah persaingan promosi digital. 3. 

Memberikan pelayanan yang baik 

sehingga mendapatkan ulasan positif 

dari pelanggan. 

Weaknesses 

(Kelemahan)  

Strategi WO  

1. Belajar dan meningkatkan kemampuan 

pengelolaan media sosial melalui pelatihan 

digital marketing. 2. Membuat jadwal konten 

promosi secara teratur agar pemasaran lebih 

konsisten. 3. Memanfaatkan influencer lokal 

untuk membantu memperkenalkan usaha. 4. 

Menggunakan fitur iklan berbayar untuk 

meningkatkan branding usaha.  

Strategi WT 

1. Mengembangkan strategi promosi 

yang lebih terencana agar mampu 

bersaing dengan usaha serupa. 2. 

Meningkatkan kualitas layanan dan 

respon terhadap pelanggan di media 

sosial. 3. Memantau komentar atau 

review pelanggan untuk menjaga 

reputasi usaha. 

 

Berdasarkan pemaparan data hasil observasi dan wawancara, usaha Mie Ayam dan 

Bakso Mas Den telah menerapkan strategi social media marketing secara efektif melalui 

pembuatan konten kreatif, personalisasi pesan, interaksi dua arah dengan pelanggan, 

konsistensi posting, pemanfaatan platform populer, dan kampanye digital. Strategi ini 

membantu membangun identitas digital, meningkatkan jangkauan promosi, serta 

mempererat hubungan dengan konsumen. Meskipun penggunaan influencer belum 

diterapkan karena keterbatasan sumber daya, pendekatan organik yang dijalankan tetap 

mampu mendukung pertumbuhan dan visibilitas usaha secara signifikan. Secara 

keseluruhan, usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den berhasil memanfaatkan SMM untuk 

membangun identitas digital, menarik perhatian calon pelanggan, serta menjaga hubungan 

dengan konsumen melalui interaksi aktif, meskipun penggunaan influencer masih terbatas.  

Melalui strategi matriks SWOT ini, usaha Mie Ayam dan Bakso Mas Den dapat 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi yang efektif dengan memaksimalkan 

kekuatan dan peluang yang ada, sekaligus meminimalkan kelemahan serta mengantisipasi 

berbagai ancaman dari persaingan usaha kuliner. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan  

Hasil penelitian mengenai penerapan strategi Social Media Marketing pada usaha Mie 

Ayam dan Bakso Mas Den menunjukkan beberapa dampak yang signifikan terhadap 

perkembangan usaha, khususnya dalam aspek pemasaran dan hubungan dengan konsumen. 

Pemanfaatan media sosial seperti Instagram, Tik Tok, dan WhatsApp mampu meningkatkan 

visibilitas usaha sehingga informasi mengenai produk, promosi, dan lokasi usaha dapat 

diakses dengan lebih luas oleh masyarakat. 

Selain itu, penerapan strategi pemasaran melalui media sosial juga memberikan 

dampak positif terhadap peningkatan interaksi antara pelaku usaha dengan konsumen. 
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Melalui fitur komentar, pesan langsung, serta berbagai bentuk konten promosi yang 

menarik, pelaku usaha dapat membangun komunikasi yang lebih efektif dengan pelanggan. 

Hal ini secara tidak langsung dapat meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan strategi 

pemasaran berbasis media sosial dapat menjadi alternatif yang efektif dan efisien bagi 

pelaku usaha mikro dan kecil dalam meningkatkan daya saing usaha di era digital. Selain 

memberikan manfaat praktis bagi pelaku usaha, penelitian ini juga memberikan kontribusi 

akademik sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan strategi 

pemasaran digital pada sektor usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). 
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