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Abstract

Digitalization presents a significant influence in building relationships between marketers and customers and causes
businessmarketing to shift from conventional to digital which is more interactive in nature. The market sharein Indonesia,
which is controlled by micro, small and medium enterprises (MSMEs), which is in line with the number of non-business
sustainability due to lackof innovation from business actors, has caused the Indonesian Governmentto hold a go-digital
MSME program. Batik Hasan is one of the micro-businesses that are incorporated in the development of Rumah Kreatif
BUMN to get empowerment in digital marketing and is under the Telkom University Innovation Diffusion Program. This
study aims to find out and describehowcommunication in digital marketing activities carried out by micro-entrepreneurs.
The research method used is a descriptive qualitative method with an interpretive paradigm and data collection through
interviews, observations, documents and structured. The results of this study showthe lack of digital marketing activities
carried out by Batik Hasan micro-entrepreneurs to reach their consumers. Batik Hasan onlyhas Instagram and Whatsapp
social media that are active to interact with its loyal consumers so it has not implemented all thekeys in digital marketing
activities. Based on these shortcomings, researchers suggest that microenterprises should have a dedicated team in the
field of marketing to maximizedigital marketing activities and be able to reachnewconsumers with different markets.
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Abstrak

Digitalisasi menghadirkan pengaruh signifikan dalam membangun hubungan antara pemasar dengan pelanggan dan
menyebabkan pemasaran usaha beralih dari konvensional ke digital yang sifatnya lebih interaktif. Pangsa pasar di
Indonesia yangdikuasaioleh usaha mikro, kecildan menengah (UMKM) yang sejalan dengan angka tidak keberlanjutan
usaha karena kurang inovasi dari pelaku usaha menyebabkan Pemerintah Indonesia mengadakan program UMKM go-
digital. Batik Hasan merupakan salah satu usaha mikro yang tergabung dalam binaan Rumah Kreatif BUMN untuk
mendapatkan pemberdayaan dalampemasaran digital serta berada di bawah Program Difusi Inovasi Telkom University.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan mendeskripsikan bagaimana komunikasi pada aktivitas pemasaran digital
yang dilakukan oleh pelaku usaha mikro. Metode penelitian yang digunakan adalahmetodekualitatif deskriptif dengan
paradigma interpretif serta pengumpulan data melalui wa wancara, observasi, dokumen dan terstruktur. Hasil penelitian
ini menunjukkan kurangnya aktivitas pemasaran digital yang dilakukan oleh pelaku usaha mikro Batik Hasan untuk
menjangkau konsumennya. Batik Hasan hanya memiliki media sosial Instagram dan Whatsapp yang aktif untuk
berinteraksidengan konsumen loyalnya sehingga belum mengimplementasikan semua kunci dalam aktivitas pemasaran
digital. Berdasarkan kekurangan tersebut, peneliti menyarankankepada pelaku usaha mikro untuk memiliki tim khusus
dalam bidang pemasaran untuk memaksimalkan aktivitas pemasaran digital dan dapatmenjangkau konsumen baru dengan
pasar yang berbeda.

Kata Kunci-komunikasi, aktivitas pemasaran digital, pelaku usaha mikro, media digital

I. PENDAHULUAN
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan pesat teknologi digital sehingga mempengaruhi banyak aktivitas
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masyarakat Indonesia. Digitalisasimenghadirkan pengaruh signifikan dalam membangun hubungan antara pemasar dan
pelanggan. Salah satu pengaruhnya yaitu cara menjual produk dapat hanya dengan melalui website yang dapat diakses
melalui perangkat seluler (Lindh et al., 2020). Cizmeci & Erzan (2015) menyatakan bahwa perkembangan yang pesat ini
mempengaruhi sektor bisnis terutama dalam hal pemasaran yang biasa disebut dengan pemasaran digital atau digital
marketing. Pemasaran saat ini beralih dari konvensional (offline) menuju digital (online) yang sifatnya lebih interaktif
antara produsen, para pemasar dengancalon konsumennya. Penggunaan situs web maupun platform online di smartphone
memudahkan pemasar membangun media sinergis untuk didiskusikan atau dibaikan secara bersama antara pemasar ke
pelanggannya yang biasanya melalui konten. Konten-konten yang dihasilkan dapat memperluas citra merek atau
memprediksi perilaku pembelian pelanggan. Hal tersebut tentunya digunakan oleh para pelaku usaha mikro untuk
mempertahankan usahanya agar tidak kalah dengan keberadaan usaha makro.

Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia di atas dapatdinyatakanbahwasebesar99,99%
usaha yangmenguasaiperekonomian Indonesiaadalah UMKM (kemenkopukm.go.id, 2019). Pertumbuhan jumlah UMKM
yang pesat di Indonesia tidak dibarengi dengan tingginya angka penjualan yang merupakan salah satu sumber masalah
bagi para pelaku usaha mikro. Para pelaku usahamikro banyak dikalahkan oleh pelaku usaha makro dari segi pemasaran
digital (Data kemenkoupkm.go.id). Minimnya pengetahuan mengenai pasar oleh pelaku usaha mikro menyebabkan
UMKM vyang ada tidak berkelanjutan ataumenurunnyaangka penjualan dan mengakibatkankebangkrutan. Sehingga,
penelitian inidifokuskan kepada para pelaku usaha mikro melihat UMKM yangsudahmulai go-digitaltetapi harus tetap
mempertahankan eksistensi dari usaha. Menteri Koperasi UKM Indonesia Teten Masduki mengungkapkan melalui
website resmi kemenkopukm.go.id bahwa RI mengejar tercapainya 30 juta UMKM untuk go-digital hingga 2024 nanti
(Siaran Pers, 2021).

Rumah Kreatif BUMN adalah program dalam pemberdayaan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah di Indonesia yang
merupakan inisiatif dari Kementerian BUMN. Seperti yang sudah ada pada Undang-Undang Nomor 19 Tahun 2003
tentang BUMN Pasal 2 Ayat (1) bahwa salah satu maksud dan tujuan pendirian BUMN adalah turut aktif memberikan
bimbingankepadapengusaha golonganekonomilemah, koperasi dan masyarakat (bumn.go.id, 2019). Usaha Mikro, Kecil
dan Menengahyangdijadikan objekpenelitiansaatiniadalahusaha Batik Hasan Bandung yang berada di bawah naungan
BUMN tepatnya Rumah Kreatift BUMN. UMKMBatik Hasanbaru memasukiranahpemasarandigitaldandikembangkan
oleh pelaku usahanya. Batik Hasan Bandung merupakan salah satu UMKM yang terdaftar di RKB untuk mendapatkan
pemberdayaan dan peningkatan akses pemasaran oleh BUMN. Berdasarkan hal tersebut, Hasan Batik juga berada di
bawah Program Difusi Inovasi bersama dengan Telkom University.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan dapat mendiskripsikan aktivitas pemasaran digitalyang sudah
dilakukan oleh pelaku usaha mikro Batik Hasan Bandung. Penelitimelihat urgensinyaterletakpada kurangmaksimalnya
aktivitas pemasaran digital pada setiap elemennya. Pelaku usaha mikro Batik Hasan Bandung belum memaksimalkan
setiap kunciaktivitas pemasaran digitalsehingga UMKM inibelum memilikipasar yangluas. Melaluiurgensitersebut,
peneliti memnghadirkan pemikiran dari Dave Chaffey & PR Smith (2017) terkait delapan kunci aktivitas pemasaran
digital yang ada. Delapan elemen itu adalah digital experience management, digital marketing strategy and planning,
content marketing, SEO, paidsearch marketing, social mediamarketing, emailmarketingdanmultichannel analytics.

Penelitian terdahulu mengenai komunikasi pemasaran melalui aspek digital dapat membantu UMKM (Handini dan
Choiriyati, 2021) serta membangunketerlibatankonsumenmelaluipesan daripemasaransecara digital (Umami& Darma,
2021). Peneliti juga memperoleh bagaimana upaya daripelaku usaha mikro dalam menyelamatkan usahanya (Sugiri,
2020). Pemasaran secara digital oleh pelaku usaha mikro dapat berkembang melalui ikatan dari konsumen (Udayana et
al., 2021) dan peranan pemasaran digital berpengaruh dalam peningkatan omset (Bayu Bagas Hapsoro et al., 2019). Pada
penelitian terdahulu minim pembahasan terkait aktivitas pemasaran digital yang dilakukan oleh pelaku usaha mikro.
Aktivitas pemasaran digital yang dilakukan oleh pelakuusaha mikro inipada UMKMberpeluangmenjadikebaruan dalam
penelitian ini.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Teori Komunikasi

Littlejohn (1992:378) menyampaikan bahwa komunikasi tidak terjadi tanpa adanya pembentukan makna dan orang
menciptakan serta menggunakan makna tersebut untuk menafsirkan sebuah peristiwa ( dalamvan Ruler, 2018:268). Jadi,
komunikasi adalah proses penyampaian pesan sehingga membentuk makna tersendiri untuk menafsirkan sebuah
peristiwaatau agar mampu memahami maksud dari pengirim pesan. Dalamhal ini, UMKM dapatmenyampaikan pesan
melalui media sosial sehingga konsumennya dapat menafsirkan sesuatu dari makna pesannya.
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Dalam komunikasi terdapat komponen-komponen pendukung prosesnya seperti yang diungkapkan oleh Wilbur
Schramm (dalam Chris Fill et al., 2016, pp. 42—45). Berikut ini adalah komponen-komponentersebut :
1.  Sumber Pesan (Source)
Sinyal (Signal)
Penerima / Decoding
Umpan Balik (Feedback)
Gangguan (Noise)
Bidang Pemahaman (Realms of Understanding)

AN i

B. Komunikasi Pemasaran

Kotler dan Keller (2012 dalam Firmansyah, 2016:6) mengungkapkan bahwa komunikasi pemasaran atau marketing
communication ini adalah dimana perusahaan mencoba intuk menginformasukan, mempengaruhi danmengingatkan
konsumen secara langsung maupun tidak mengenai produk yang dijual. Buku dari Fill dan Turnbull (2016:11-12)
menyatakan komunikasi pemasaran dapat terjadi secara direncanakan biasanya dengan menggabungkan 3 (tiga) elemen,
yaitu alat, media dan konten (pesan). Perpaduan dari respons dari pikiran dan perasaan serta respons berupa perubahan
perilaku dapat menyebabkansuatuketerlibatan konsumendengan merek. Keterlibatan atau engagement ini dapat dilihat
dari pengalaman konsumenyang mirip dengan citra dari merek sehingga konsumen merasa memiliki koneksi dengan
merek tertentu (Fill & Turnbull, 2016:13). Ada 5 jenis media yang dapat digunakan pemasar dalam menyampaikan
pesannya menurut Firmansyah (2020:26-28), di antaranya :

1. Pemasaran melalui Periklanan (advertising)
Promosi penjualan (sales promotion)
Hubungan Masyarakat (public relation)
Penjualan Personal (personal selling)
Pemasaran Langsung (direct marketing)

SR

C. Pemasaran Digital

Pemasaran digitalmerupakan teknik pemmasaran yangdilakukan oleh perusahaan melalui platform digital. Chaffey
dan Smith (2017:13) mengungkapkan bahwa pemasarandigital atau digital marketing sebelumnya disebut dengan e-
marketing adalah jantung dari bisnis digital dengan caranya sehingga semakin dekat dengan konsumen. Dalam Buku
Digital Marketing Excellence juga dipaparkanbahwa ada 8 (delapan) kunci aktivitas dari pemasaran digital yang dpat
mengoptimalkan dan memaksimalkan ROI. Delapan aktivitas ini juga beririsan dengan jenis pemasaran digital di atas, di
antaranya :

1. Digital Experience Management atau manajemen pengalaman digital merupakan kunci dari aktivitas
pemasaran digital. Pengalaman digital pelanggan perlu dipikirkan lebih luas oleh perusahaan saat ini sehingga
dapat memberikan pengalaman digital melalui berbagai platform.

2. Digital marketingstrategy and planning ataustrategidanperencanaan pemasaran digital. Rencana pemasaran
digital yang dibuat harus terintegrasi secara keseluruhan untukmendapatkan hasil yang maksimal. Seperti
mengelola kampanya secara beruntun agar mudah dicari di mesin telusur.

3. Content marketing atau pemasaran konten merupakan salah satu kunci dalam pemasaran digital yang berperan
dalam membujukaudiens. Kontenadalah perekat yang menghubungkan media digital dengan platform digital
dalam proses penjualan. Sebuah bisnis akan mengembangkan inovasikontennya untuk pendekatan yang lebih
strategis ke pasar.

4. Search Engine Optimization (SEO) adalah optimasi mesin pencari yang digunakan untuk meningkatkan
visibilitas dari situs web. Dalam mendapatkan visibilitas yang tinggi maka diperlukan juga peringkat yang
tinggi di halaman pencarian untuk istilah pencarian dari para pengguna. SEO salah satu kunci penting dalam
pemasaran digital untuk terus bersaing dengan konten lainnya.

5. Paid searchmarketing atau pemasaran pencarian berbayar sertaiklan terprogram dapat menjadi pemasaran yang
kompetitif di semua sektor. Seperti Google yang tentunya ada di setiapnegara serta pemasangan iklan dapat
menjanfkau para pengguna dan memberikan laba.

6. Social media marketing atau pemasaran media sosial yangmerupakan media untuk menyebarluaskan konten
yang sudah ada. Media sosial ini tentunya populer di kalangan konsumen dan menawarkan berbagai bentuk
konten audio visual. Dalam media sosial juga tidak menutup kemungkinan pemasangan iklan secara online.
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7. Email marketing and marketing automation atau pemasaran melalui email dan otomatisasi pemasaran
merupakan pemasaran yang menggunakan pendekatan ‘sense and respond’. Pemasaran melalui email
merupakan pemasaran yang langsung kepada targetdan relevan kepada prospek pelanggan.

8. Multichannel analytics atauanalitik multisaluran sepertilayanan Google atau Adobe Analytics yangmendorong
analisishasildankinerja bisnis. Inimerupakan alat kerja yangmemerlukan pengaturan yang cermat dan proses
peninjauan yang menggabungkan umpan blik untuk mendapatkan hasil yang maksimal.

D. Strategi Pemasaran Digital

Suatu rencana yang dibuat dengan tujuan untuk mempengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi atau
yangdisebut dengan strategi pemasaran (Setiadi, 2008 : 7). Usaha Batik Hasan memerlukan strategi atau rencana dalam
menyampaikan pesannya untuk mencapai tujuannya yaitu mempengaruhi konsumen dalm menghasilkan keuntungan.
Menurut Chaffey dan Smith (2017) dalam strategi atauperencanaanpemasaran digital, seorang pemasar perlu
menganalisis berbagai aspek, di antaranya :

1. Pelanggan
2. Kompetitor/pesaing
3. Partner/mitra
4. Kompetensi merek
5. Kinerja
6. Tren pasar

E. UMKM

Pengelompokkan dari UMKM sendiri diatur dalam UU No. 20 tahun 2008 berdasarkanmodalusahayangdiperlukan.
Berikut definisi dan pengelompokkan dari usaha mikro, usaha kecil dan usaha menengah menurut peraturan UU No.20
tahun 2008 (Udayana et al., 2021:5).

1. Usaha mikro merupakan usaha yang dimiliki oleh individu dengan kriteria tercantum pada pasal 6 yaitu
memiliki asset minimal Rp. 50.000.000 danpenjualanmaksimal Rp. 300.000.000 dimana tidak termasuk tanah
dan bangunan

2. Usaha kecil adalah usaha yang bergerak secara produktif oleh individu dimana bukan anak maupun cabang dari
perusahaanbesar. Kriteria dari usaha kecil ini yaitu memiliki kekayaan bersih minimal Rp. 50.000.000, maksimal
Rp. 500.000.000 yangtidaktermasuk tanah dan bangunan. Dapat dikategorikan juga usahaini memiliki hasil
penualan lebih dariRp. 300.000.000 dan maksimum Rp. 2.500.000.000 (dua miliar lima ratus juta rupiah).

3. Usaha menengah merupakan usaha yang bergerak secara aktif memproduksi danbersifat berdiri sendiri atau
independen. Sebagaimana ditetapkan di pasal 8 UU No.8 Tahun 2008 bahwa mempunyaikekayaan bersih
minimal Rp. 500.000.000 sampai Rp. 10.000.000.000 yang tidak termasuk tanah dan bangunan.

F. Pelaku Usaha Mikro
Pelaku usaha mikro merupakan orang baik individu, organisasi maupun perusahaan yang menjalankan usaha mikro
itu sendiri. Pasar perekonomian Indonesia didominasioleh usaha - usaha mikro yangtermasuk ke dalam Usaha Mikro,
Kecil dan Menengah (UMKM). Seperti yang ada dalam Undang-Undang No. 20 Tahun 2008 bahwa usaha kecil dan
menengah(UKM) syaratnya memilikikekayaansebanyak Rp. 200.000.000 tidak termasuk tanah dan bangunan(Sugiri,
2020, p. 78). Sepertiyangdipaparkandalam UU No. 20 Tahun 2008 (ArisAriyanto et al., 2021, p. 6) pemberdayaan dari
Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, yaitu :
1. Mewujudkan struktur perekonomian di Indonesia yang semakin berkembang dan seimbang
2.  Menumbuhkan serta mengembangkan usaha mikro, kecildanmenengah inimenjadiusahayangbertahan dalam
perubahan ekonomi seperti apapun.
3. Meningkatkan peran dari usaha mikro, kecil dan menengah untuk pembangunan di daerah, menciptakan lebih
banyak lapanganpekerjaan, pemerataan pendapatan dan mengurangi kemiskinan.

1. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif yang dikemas melalui kata-kata, catatan atau pendapat dari
informan. Hal ini membantu dalam menemukanpola hubungan yang bersifat interaktif dan menggambarkan realitas yang
kompleks. Penelitian kualitatif bersifat eksplorasi sehingga dapat memahami, memberimakna serta menginterpretasikan
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suatufenomena atau pengalaman seseorang (Sugiyono & Lestari, 2021:470 -471). Seperti yang dijelaskan Sarantakos
(dalam Mangzilati, 2017:4) penelitianini menggunakan paradigma interpretif dikarenakan paradigma ini memahami
perilaku manusia yang ditekankan pada pemahaman. Paradigma interpretif memiliki tujuan dalam menafsirkan dunia,
menjelaskan realitas sosialserta memberimakna danpemahaman. Subjek dari penelitian ini adalah pelaku usaha mikro
Batik Hasan Bandung yang memaksimalkan aktivitas pemasaran digital. Objek dari penelitian ini adalah aktivitas
pemasaran digital yang sudah dilakukan oleh pelaku usaha mikro Batik Hasan. Metode fundamental dalam penelitian
kualitatif dinyatakan oleh Marshall & Gretchen (Sugiyono, 2015:225) adalah mengumpulkan data atau informasi melalui
observasi langsung, interview yang mendalam maupun mengulas kembali data atau dokumen yang ada.Pengumpulan data
dalam penelitian dapat melalui observasi, wawancara, dokumen maupun triangulasi.

Penelitian ini melakukan analisis data dalam memahami hubungan besertakonsep data agar dapat mengevaluasi
hipotesis yang ada. Analisis data adalah proses mencaridanmenyusundata secara sistematis yangsudahdiperolehmelalui
observasi, wa wancara, pengumpulan dokumen maupun triangulasi untuk dipelajari danmendapatkankesimpulan sesuai
dengan model Miles dan Huberman. Dalam uji kredibilitas penelitian ini, digunakan teknik triangulasi sumber untuk
menguji keabsahan data. Teknik ini memerlukan pengecekan data yang datangdari berbagai sumber lalu dikategorikan,
mana pandangan sama dan berbeda serta yang lebih spesifik dari sumber tersebut. Selain itu, peneliti menggunakan

triangulasiteknik yang dilakukan dengan mengecek data kepada sumber.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian  ini  menghadirkan  pemikiran = Chaffey @ dan Smith yang menjelaskan  bahwa
pemasarandigitalmemilikidelapan aktivitaskunciyangharus dikelola denganbaik oleh pelaku usaha utnuk mendapatkan
perhatian konsumen. Penelitiakanmenjabarkanpada subbab berupa uraiannarasimengenai bagaimana pemahaman dan
penggunaan tiap aktivitas kunci pemasarandigitaloleh pelaku usaha mikro Batik Hasan Bandung dengan tanggapan dari
lima informan yang sudah peneliti wawancara yaituGeneral Manager dan Staff Marketing dari UMKM Batik Hasan.
Tanggapan dari informanpendukungyaitu Koordinator dan Pembina Rumah Kreatif BUMN Bandungserta tanggapan dari
Informan Ahliyaitu dosen Ilmu Komunikasitepatnya Komunikasi Pemasaran.
A. Manajememn Pengalaman Digital

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan kunci yang merupakan General Manager dan Staff Marketing Batik
Hasan dapat disimpulkan bahwa UMKM Batik Hasan belum memahamimengenaimanajemen pengalaman digital.
Pihak Batik Hasanbelum mengelola websites denganbaik dimana websitesmerupakan jantung dari pemasaran digital.
Informan kunci menyatakan bahwa hanyamengelola Whatsappdan Instagram sebagaisatu-satunya media digital yang
dikelola dengan baik. Selain itu, adanya e-commerce pun hanya terjadi interaksi mengenai penjualan setiap produk Batik
Hasan. Adanya websites dapat meningkatkan pendapatan, mengurangi biaya dan meningkatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan (Chaffey & Smith, 2017). Sedangkan, pada UMKM Batik Hasan yang belum mengelola websitenya
denganbaik menjadikan konsumen yangdatanghanya berasal darikonsumen sebelumnyaatau mengenal Batik
Hasanmelalui Instagram. Selain itu, ada juga konsumen yangmendatangi toko offline Batik Hasan karena melihat toko
onlinenya. Minimnya informasi di media digital membuat Batik Hasan susah dijangkau oleh konsumendi luar Bandung.

Selain dari apa yang telah disampaikan oleh informan kunci dan informanpendukung, informan ahli menyatakan
bahwa halpertama sebelum ke pengelolaanmanajemen digitalnya, pelaku usaha mikro harus membangun brandnya.
Karakter brand ini dibangun dengan tujuan agar usaha Batik Hasan memiliki ikatan emosional dengan calon
konsumennyadenganmenawarkan Unique Selling Point yang mereka punya. Setelah adanya ikatan emosional, pelaku
usaha mikro perlu mempunyaitoko online yangdapat dijangkau oleh calon konsumen. Penelitidapat menyimpulkan
bahwa terkait manajemenpengalamandigitaldari UMKM Batik Hasan belum dikelola oleh pelaku usahanya. Pelaku
usaha mikro Batik Hasanbelum memiliki website dan hanyapaham dan memaksimalkanpenggunaan Instagram serta
Whatsapp dalam interaksinya dengan konsumen.

B. Strategi dan Perencanaan Pemasaran Digital

Hasil observasi yang ada, strategi danperencanaan pemasaran digital Batik Hasan yang dilakukan oleh pelaku
usahanyamasih mengandalkan konsumen yang berkunjung secara langsung ke toko offline dankonsumen yang sudah
loyal. Berdasarkan hasil wawancara mengenai penyusunan strategi pemasaran digital, semua informan kunci
menyatakan bahwa lebih rutin mempromosikannya melalui Instagram dan Whatsapp semenjak pandemi. Selain itiu,
infotman kunci 1 dan 2 juga menerangkan bahwa sesekalimereka mengadakan promo tertentu dihari tertentu untuk
marketplace. Target konsumen Batik Hasan merupakan middle-up danproduknya memilikikarakter, haltersebut juga
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menyebabkan mereka susah untukberalih ke media digital. Selain itu, strategi promo yang mereka punya untuk
marketplace biasanya konsumen yang bertransaksi di sana karena a rahan saat datang ke toko offline. Hal ini jika
dikaitkan dengan strategi pemasaran UMKM yang diungkapkan oleh Aris Ariyanto et al. (2021) bahwa pemasaran
digital tentunya ada strategi yang perlu dilakukan oleh pelaku usaha mikro adalah menggunakan digital advertising,
menggunakan media sosial dan memanfaatkan marketplace.

Hal yang belum dilaksanakan adalah implementasidari setiap pelatihan tersebut dengan salah satu a lasannya
adalah SDMnya. Hasil observasi peneliti juga mendapatkanbahwa marketplace yangdigunakan belum lengkap, hanya
ada Lazada dan Tokopedia. informan ahli upaya-upaya dalam menyusun strategi pemasaran digital yang baikdan efektif
dapat dilakukan dengan beberapa cara oleh para pelaku usaha. Cara pertama yaitu menetapkan keunikan dari karakter brand
itu sendiri untuk masuk ke dalam benak konsumen. Seperti yang disampaikan oleh informan ahli bahwa marketing
tidak lepas dari quality of experience dan word of mouth. Pernyataan tersebut mengacu pada teori komunikasi
pemasaran yang sudah dipaparkan peneliti pada bab tinjauan teori. Komunikasi pemasaran yang tidak direncanakan
melibatkan pesan yang tidak dapat diantisipasi oleh pelaku usaha dan tentunya paling berpengaruh merupakan word of
mouth (Fill & Turnbull, 2016). Selain itu, informan ahli yang menyatakan bahwa website yang wajib dimiliki oleh
pelaku usaha mikro harus dikelola dengan baik dari segi apapun karena diumpamakan sebagai rumahnya suatu usaha
dalam pemasaran digital.

Peneliti dapat menyimpulkan bahwa tahap penyusunanstrategidan perencanaan dalam pemasaran digital yang
dilakukan oleh pelaku usaha mikro Batik Hasanbelum terencana. Darimulaisegimedia digitalyangmereka gunakan
hanya Whatsapp dan Instagram serta beberapa marketplace yang tidak terkelola dengan baik. Selain itu, konten
Instagram merekapun masih diatur oleh agensi yang masih minim konten untuk menarik konsumen. Pelaku usaha mikro
Batik Hasan masih menggunakan cara lama dan masih mengandalkan konsumen yang sudahlama berlangganan dengan
Batik Hasan. Dalam hal ini, peneliti dapat mendeskripsikan bahwa strategi yang mereka gunakan dalam
pemasarandigitalmasihbelum teratur. UMKMBatik Hasanbelummampumenjangkaukonsumenbaru dari ranah yang
berbeda. Strategi yangmereka gunakan masih word of mouth secara konvensional.

C. Pemasaran Konten

Konten foto yang dipublikasikan berupa foto produk, fotokegiatan seperti workshop atau hal-hal yang ebrkaitan
informasi di Batik Hasan. Sedangkan, konten video yang dipublikasikan di Instagram Batik Hasan berupa video-video
kegiatan tiap harinya di toko atau video produksi batik. Dalam buku Strategi Pemasaran UMKM di Masa Pandemi
bahwa strategi dalam memasarkan konten dalam pemasaran digital salah satunya harus menentukan segmentasi pasar
secara spesifik (Aris Ariyanto et al., 2021). Informan ahli mnyatakan bahwa dalam pemasaran konten, utamanya konten
ituharus menarik. Selain itu, kontenyang diproduksi harustepatsasaran, tepat guna, informatif dan pesannnya
tersampaikan.  Informan  ahli  juga menambahkanbahwa  kontensekarang  sifatnya  singkat,  jelas
danpadatjadikontenberupavideoseharusnya tidakberdurasiterlalu lama karena akanmembuat audiens beralih ke konten
lain. Seperti yang dinyatakan oleh Hadion Wijoyo dkk (2021) dalam bukunya bahwa kontenpromosi online
yangdiproduksiharus menarik. Berdasarkanobservasi peneliti, konten yang diproduksi oleh usaha mikroBatik Hasan
masih bersifat monoton dan hanya sekedar informatif.

Peneliti dapat menyimpulkan bahwa pelaku usaha mikro Batik Hasan belum mampu memproduksi konten yang
menarik dan tepat sasaran di media digital. Hasil observasi peneliti terkait konten di Instagram mengenai kegiatan
sehar-harinya tidak diimbangi dengan konten kreatif. Selain itu, konten dari BatikHasan belum ada yang bersifat
interaktif sehingga tidak terjadi interaksi di kontentersebut dengan audiens yang dimiliki oleh Batik Hasan. Hal
tersebut disebabkankarena Instagram yang dimiliki masih dikelola oleh pihak ketiga dan Batik Hasanmasihterbatas
dalam segi SDM.

D. Optimasi Mesin Pencari (SEO)

Berdasarkan hasil wawancara, semua informan kunci memberikanpernyataan mengenai SEO ini mereka belum
menggunakan dan belum cukup paham bagaimana penggunaanya. SEO ini melibatkan pencapaian pencarian berada pada
tingkat teratas di mesin pencari setelah menggunakan kata kunci tertentu atau keyword. Posisitersebut biasanya
berdasarkan algoritma dalam mesin pencari yang disesuaikan dengan web yang paling relevan dengan kata kunci yang sudah
disusun. Pa ra pelaku usaha mikro Batik hasan mengakku belum mengelola SEO dengan baik, namun Batik hasan
sendiri secara otomatis sudah muncul pada peringkat teratas di mesin pencarian. Informan pendukung menyatakan
bahwa RumahBUMN sendiri belum memaksimalkannya karen adari website pun, Rumah BUMN Bandung belum
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memiliki website pribadi, website saat ini masih dikelolaoleh Kementerian BUMN. Selain itu, pthak RKB sudah pernah
mengadakan pelatihan terkait SEO namun masih terlalu segmented.

Seperti yang telah dipaparkan oleh informan ahli, ada beberapa hal perlu diperhatikan dalam memaksimalkan
penggunaan SEO, yaitu memiliki website yangmemenuhi standardgoogle, keywordnya harus mudah, fokus kepada
unique selling point dari merek dan, penjualannya harus soft-selling. Dengan menentukan keyword yang mudah,
informan ahli juga menekankan bahwa keyword yang digunakan juga dipastikan ada di websites. Peneliti dapat
menyimpulkan bahwa pelaku usaha mikro Batik Hasan belum paham dengan penggunaan SEO ini dan bagaimana cara
memaksimalkannya. Sehingga saat batik Hasan sudah berada di posisi teratas dalam mesin pencarian orang- orang,
mereka belum tahu bagaimana mengelola agar tetap berada di posisi teratas.

E. Pemasaran Pencarian Berbayar atau Program Iklan

Pada pembahasanini berfokus kepada penggunaan program periklanan yang digunakan oleh pelaku usaha mikro
Batik Hasan dalam pemasaran digital. Tanggapan semua informan kunci bahwa mereka belum memaksimalkan
periklanan bagiusahamikro Batik Hasankecualimemnafaatkan program periklanan gratis daripemerintah. Informan kunci
3 menambahkan bahwa merekasempat belajar terkait iklan di media sosial yaitu Instagram tetapi belum terlaksana.
Alasan utama mereka dikarenakan untuk memasang iklan atau melakasanakan program periklanan itu perlu biaya
yanglebih, sedangkan anggaran mereka belum terealisasikan untukkearahpemasaranmelaluiperiklanan yang termasuk
ke dalam media berbayar. Informan pendukung menyatakan bahwa di Rumah BUMNSsendiri baru menggunakan
iklandi Instagram untukmenarikminat UMKMdalam mengikuti pelatihan pemasaran digital. Namun, pemasangan iklan
tersebut juga belum berjalan secara rutin karena terkendala di bagian anggaran juga. Haltersebut menunjukkan bahwa
RKB pun sebagaipengelola tiap UMKM yangtergabung belum memberikan implementasi yang cukup mengenai
penggunaan periklanan dengan alasan anggaran.

Dalam pemasangan iklan ini, informan ahli memberikan beberapa cara mudah dalam beriklan dengan modal yang
sedikit untuk pelaku usaha mikro. Informan ahli lebih menekankanhalyangrealistis mudah untukdilakukandengan
memasang iklan di platform bukan ke pemrograman tertentu. Informan ahlimemberikan pandangannya bahwa
sebelum beriklan di media digital kita harus memilih Key Opinion Leader (KOL) terlebih dahulu, lalu memilih media
sosial yang digunakan untuk beriklan seperti TikTok dan memaksimalkan penggunaan Search Engine Marketing
(SEM). Halyangdisampaikanolehinforman ahliterkait menentukan KOL merupakan salahsatu yangcukup penting
karena orangakanmudahmempercayaicerita seseorang yang dikagumi yang juga merupakan kekuatan word of mouth
(WOM). Penelitidapat menyimpulkan bahwa pemasaran denganpencarianberbayar atau iklan yang terprogram ini
belum dilakukan oleh pelaku usaha mikro Batik Hasan maupun pihak yang mengelolanya yaitu RKB. Hal tersebut
dikarenakananggaranyangbelum terealisasikan. Namun, pelakuusaha mikro Batik Hasanjugabelum memaksimalkan
periklanan melalui media sosial seperti Instagram maupunTikTok. Pelaku usaha Batik Hasan hanya mengandalkan
testimoni dari tiap konsumennya untuk menjangkau konsumen lainnya

F. Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial ini populer di kalangan konsumendan menawarkan berbagai bentuk konten audio visual
yang tidakmenutup kemungkinan pemasangan iklan (Chaffey & Smith, 2017). Semua Informan kunci sepakat
memberikanpernyataan bahwa jenis mediasosialyangmereka gunakanyaitu Instagram dan Whatsapp. Hasil observasi
peneliti melalui konten yang ada di akun Instagram Batik Hasan bahwa belum ada interaksi yang maksimal dengan para
followers ataukonsumen dari Batik Hasan. Walaupunpelaku usaha mikro Batik Hasan belum memaksimalkan
interaksidengan konsumen melalui media sosial, pihak RKB juga membantu promosi produk melalui konten yang
mereka miliki di media sosial. Sepertiyangdinyatakaninformanpendukungbahwa RKBsudahmemilikibanyak media sosial
yaitu Twitter, Instagram, TikTok, Facebook serta YouTube dan sudah mengelola pemasaran melaluimedia
sosialtersebut. Konten pihak RKBmemiliki jadwal tersendiri di setiap media sosialnya dan mereka memiliki konten yang
membantu promosi UMKM yaitu dengan memposting satu produk UMKM per harinya (one day one product) serta
mengadakan Live Talk di Instagram dengan beberapa UMKM binaan secara rutin.

Informanahlimenyampaikanbahwa dalam pemasaranmedia sosialpelakuusaha harus paham target konsumennya
siapa, lalu menyampaikan pesan terkait value produk, menentukan jenis media sosial yang digunakan serta cara apa
yangdigunakan dalam menyampaikan pesannya. Pelaku usaha mikro khususnya BatikHasan harusmenentukan target yang
akan mengonsumsi kontennya di media sosial agar tidak salah dalam memproduksi konten seperti yang disampaikan
informan pendukung pada pemasaran konten. Peneliti dapat menyimpulkan bahwa pemasaran media sosial yang
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dilakukan oleh pelaku usaha mikro Batik Hasan hanya melalui media sosial Instagram dan Whatsapp. Akun TikTok
maupun Facebook yang dimiliki belum dikelola dengan baik, padahal TikTok merupakan salah satu platform yang
digemari kalangan remaja.

G. Pemasaran Email

Pada pemasaran e-mail ini, semua informan kunci memberikan tanggapanbahwa mereka belum memaksimalkan dan
belum paham dengan pemasaran e- mail. Sehingga e-mail yang dimiliki oleh Batik Hasan hanya digunakan sebagaisa
rana dalambertransaksi seperti konsumen mengirimkan jumlah pesanan atau pengiriman invoice. Selain itu, pihak RKB
yang merupakan informan pendukung juga menyatakan bahwa mereka menggunakan pemasaran e-mail ini hanya sekali
saat mengadakan pelatihan dan membutuhkan lebih banyak audiens. Informan pendukung juga mengatakanbahwa
belum adaprogram yangmembantupemahamanpara pelakuusahamikrodalampemasaranmelalui  e-mail. Pihak
RKBmenerangkan bahwa pemakaian e-mail sebagai pemasaran belum maksimal. Hal ini sejalan dengan apa yang
diterangkan oleh informan ahli mengenai pemakaian e-mail sebagai salah satualatpemasaran digital belum begitu efektif.

Informan ahli menerangkan bahwa saat ini orang-orang lebih tertarik dengan sesuatu yang membuat mereka
penasaran sehingga banyak pelaku usaha seharusnya menerapkan FOMO marketing. Selain itu, pesan yang dikirimkan
melalui e-mail yang sifatnya adalah promo akan terlihat seperti spamming sehingga bagi bebrapa orang akan
mengganggu. Tentunya pemasaran melalui e-mail ini terintegrasi dengan aplikasi customer relationship management
(CRM) yang dapat mengatur interaksi suatu perusahaan dengan konsumen saat itu dan kedepannya (Blakeman, 2018).
Penelitidapat menyimpulkanpelaku usaha Batik Hasanbelum memahamibagaimana cara kerja dari pemasaran e-mail.
Selain itu didukung juga dengan pernyataan dari informan ahli yang menyatakan bahwa e-mail marketing sering
terabaikan. Observasipenelitiselama iniseringmengabaikan e-mail yangsifatnya promo yangdatangdaribeberapa
pelakuusaha. Namun, pelaku usahamikro BatikHasan dapat mencoba setiap cara atau elemen dalam pemasaran digital
untuk memaksimalkan jangkauan pasar.

H. Analitik Multisaluran

Sesuai dengan teori komunikasi, pelaku usaha dapat mengetahui respons atau feedback dari konsumen yang
merupakan salah satu komponen komunikasi yang dipaparkan oleh Wilburr Schramm(Fill & Turnbull,2016). Analitik
multisaluran ini dapat mengetahui pesan yang disampaikan oleh pelaku usaha dipahami oleh konsumen atau tidak.
Pelaku usaha mikro Batik Hasan memiliki akun Instagram yang dapat ditinjau untuk mengetahui engagementdari
audiensnya. Dalam analitik multisaluran ini, semua informan kuncimenyatakanbahwa belum memahami terkait cara kerja
dari salah satu rools pemasaran digital ini. Pelaku usaha mikro Batik Hasan belum memaksimalkan analitik setiap
media yang digunakan seperti Whatsapp, Instagram maupun marketplace. Selain itu, informan pendukung juga
menyampaikan baru menggali mengenai analitik multisaluran.

Analitik multisaluran inipenting untuk dipahamicara kerjanya untukmengetahui apakah pesan yang disampaikan
sudah diterima dengan baik oleh target konsumen. Pembahasan ini relevan dengan teori komunikasi pemasaran pada bab
tinjauan teoribahwa engagementakan terbentukapabila ada keterlibatankonsumen dengan merek. Saluran digital yang
dimiliki pelaku usaha mikro harusmemperlihatkan suatu interaksi dengan audiens medianya untuk menilai
tercapainya suatu tujuan pemasaran. Informan ahli juga mengungkapkan bahwa analitik tiap saluran ini efektif
digunakan apabila paham dengan cara kerjanya. Paham denga istilah-istilah di dalamnya seperti conversion rate,
bouncerate, open rate dalam email atau trafficby channel dan lain sebagainya. Matriks dalamanalitik ini merupakan
bagian dripemasaran digital yang perlu dipahami untuk perkembangan media digital dari suatu usaha. Informan ahli
menekankan bahwa jika pelaku usaha pahamdengan istilah tersebut maka akan dengan mudahnya mengetahui berapa
banyak pesan yang telah tersampaikan.

Peneliti dapat menyimpulkan bahwa belum ada penggunaan analitik di setiap media digital yang dimiliki oleh
Batik Hasan. Pelaku usaha mikro Batik Hasan hanya melihat secara manual seberapa banyak jumlah followers
meningkatyang kemudian diartikan sebagai jumlah konsumen yang sudah terikat dengan Batik Hasan. Istilah-istilah
dalam analitik multisaluran perlu dipahami oleh setiappelaku usaha untuk mengetahui seberapa efektifnya setiap
media digital dankonten yang disebarkan kepada audiens.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Pemasaran digital yang dilakukan oleh pelaku usaha mikro Batik Hasan Bandung. Pemasarandigitaltersebut dilihat
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berdasarkan pemikiranmengenaiaktivitas kunci pemasaran digital dari Dave Chaffey dan PR Smith. Aktivitas kunci
tersebut mengandung delapan elemen pemasaran digital yaitu manajemen pengalaman digital, strategi dan
perencanaan pemasaran digital, pemasaran konten,optimasimesinpencari(SEO), pemasaran pencarian berbayar dan iklan
terprogram,pemasaran media sosial, pemasaran e-mail dan analitik multisaluran. Berdasarkan elemen tersebut, pelaku
usaha mikro Batik Hasan belum mampu memaksimalkan tiap elemen aktivitas kunci pemasaran digital. Peneliti
menemukan bahwa pelaku usaha Batik Hasan hanya menggunakanmedia sosial Instagram, Whatsapp sebagai komunikasi
dengan konsumen serta marketplace yang belum dikelola. Pemasaran UMKM Batik Hasan masih belum sepenuhnya
mengarah ke pemasaran digital karena pelaku usaha belum paham danbelum menjalankan tiap elemen aktivitas kunci
pemasaran digital. Pada tahapperalihan menuju pemasaran digital ini, UMKM Batik Hasan sudah memilikikonsumen
loyal yang menjadi modal besar untuk mendalami pemasaran digital.

B. Saran

1. UMKM Batik Hasan yang sudah berdiri sejak tahun 1978 ini membuat satu tim pemasaran yang terstruktur.
Serta memberikan pelatihan bagi tim tersebut secara khusus untukmempelajaripemasarandigitalsehingga dapat
memaksimalkan tiap media digital yang dimiliki.

2. Pelaku usaha mikro Batik Hasan memaksimalkan tujuan dari komunikasi pemasaran yaitu menjangkau
konsumen lebih luas. Hal tersebut dapat dilakukan melaluilnstagram yang sudah dikelola cukup aktif atau
TikTok yang dimiliki dapat dimaksimalkandengankontenkreatif, interaksidengankonsumen atau melakukan
dealing dengan KOL untuk meyakini konsumen.
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