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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Kehadiran UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) di Indonesia begitu 

melekat di kehidupan kita sehari-hari, pangsa pasar UMKM ini begitu luas seperti 

yang dilansir dari Kemkopukm.go.id (2022) melaporkan bahwa secara jumlah unit, 

UMKM memiliki pangsa sekitar 99,99% (65,47 juta unit) dari total keseluruhan 

pelaku usaha di Indonesia pada tahun 2019. Badan Pusat Statistik (BPS) 

melaporkan produk domestik bruto (PDB) atas dasar harga berlaku 

(ADHB) industri makanan dan minuman nasional mencapai Rp1,23 kuadriliun 

pada 2022. Nilai tersebut porsinya mencapai 6,32% dari total perekonomian 

nasional yang mencapai Rp19,59 kuadriliun. Makanan juga berkontribusi lebih dari 

sepertiga (38,35%) terhadap total PDB industri pengolahan nonmigas yang nilai 

totalnya Rp3,23 kuadriliun. Porsi tersebut merupakan yang terbesar dibanding 

industri lainnya.  

Sebagaimana yang dilansir dari Kominfo.go.id (2022) dari 64,2 juta 

UMKM yang ada kontribusi terhadap PDB Indonesia lebih dari 60 persen. Namun, 

baru sekitar 8 juta UMKM yang sudah go online. Kepala Dinas Perindustrian, 

Perdagangan, Koperasi, dan Usaha Mikro Kecil Menengah (PPKUKM) DKI 

Jakarta mengutip dari Badan Pusat Statistik (BPS) dari sekitar 1,1 juta warung di 

DKI Jakarta, baru 10 persen memanfaatkan teknologi digital atau sekitar 110 ribu 

(2022).  Dengan begitu perlu adanya dorongan dari semua pihak untuk membantu 
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UMKM go digital, sehingga dapat diharapkan UMKM dapat go digital dan bangkit 

dari keterpurukan ekonomi serta dapat meningkatkan nilai PDB Indonesia. 

Selain itu, kondisi wabah covid-19 yang berlangsung lebih dari 2 tahun 

memberikan dampak pada perilaku konsumen sehingga mendorong munculnya 

kreativitas dan inovasi, salah satunya kian maraknya bisnis berbasis digital 

sebagaimana yang disampaikan Menteri Perencanaan Pembangunan Nasional 

dalam Kominfo.go.id (2021) mengemukakan pertumbuhan tahunan penjualan e-

commerce mencapai 15,4 persen. Bahkan, penjualan nilai transaksi (gross 

merchandise value/GMV e-commerce) naik 54 persen dari USD21 miliar pada 

2019 menjadi USD32 miliar (atau setara dengan Rp266,3 triliun) dan terus naik 

menjadi USD83 miliar pada 2025.  

Media elektronik saat ini yang popular untuk pemasaran UMKM adalah 

dengan menggunakan media sosial. Media sosial sebagai salah satu E-Commerce 

yang merupakan media promosi yang mudah diakses dan disesuaikan dengan 

pengguna. Selain itu media sosial mudah digunakan tanpa adanya biaya (2020). 

Berbeda dengan halnya kewirausahaan konvensional yang dimana menurut Maryati 

dan Masriani (2019) dalam mencari pangsa pasar kita harus jemput bola dengan 

menggunakan strategi pemasaran yang efektif dan membutuhkan modal yang besar. 

Media sosial berbeda dari teknologi lain dan para ahli berpendapat bahwa media 

sosial dengan penggunaanya yang mudah digunakan dan berfokus pada pelanggan, 

memiliki dampak yang lebih besar dan lebih cepat daripada saluran pemasaran 

lainnya. (2019)Melalui media sosial, pelaku usaha dapat menjalin komunikasi 

kepada konsumen maupun calon konsumen secara langsung. Berdasarkan riset dari 
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Datareportal (2022) ada sekitar 204,7 juta masyarakat Indonesia yang terhubung 

dengan internet dan 194,1 juta sebagai pengguna media sosial aktif. Seiring dengan 

besarnya peluang ini, para pelaku usaha memanfaatkan peluang tersebut dengan 

mempromosikan produknya di media sosial atau disebut juga social media 

marketing. 

 Berdasarkan survei Sea Insight yang dilansir katadata.co.id, (2020) 

sebanyak 54% responden pengusaha UMKM semakin adaptif menggunakan media 

sosial untuk meningkatkan penjualan. Instagram media sosial yang paling sering 

digunakan dari berbagai kalangan dan berbagai macam model bisnis untuk 

memasarkan produknya dengan konten-konten yang menarik berdasarkan data dari 

Napoleon Cat dalam dataindonesia.id (2023) jumlah pengguna Instagram di 

Indonesia sebanyak 97,17 juta hingga Desember 2022.  

Sumber: DataIndonesia.id (2023) 

Gambar 1 1. Jumlah Pengguna Instagram di Indonesia 
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Be lrdasarkan hal telrse lbult, para pellakul bisnis melnyatakan bahwa Instagram 

melmiliki pellulang e lfelktif ulntulk melmasarkan produlk dari ulsaha melre lka (2019). 

Me lnulrult Saad Pamulngkas (2019) Instagram melrulpakan meldia sosial yang 

dikhulsulskan ulntulk para pe lnikmat dan praktisi fotografi. Instagram platform yang 

muldah digulnakan melmposting foto ataul videlo, melngikulti, melngome lntari, melmbelri 

likel, hingga selarching se lsulai hastag puln bisa dilakulkan delngan sangat muldah dan 

praktis. Se llain itul, Instagram julga muldah ulntulk digulnakan se lbagai meldia promosi 

de lngan melnggulnakan hastag, melmakai jasa elndorse lme lnt. Instagram bisnis 

melmiliki seljulmlah fitulr ulnik yang elfelktif dalam melmbanguln kelpe lrcayaan dan 

melningkatkan relpultasi di mata pellanggan. Belbelrapa kelulntulngan yang dapat 

dipelrole lh dari melnggulnakan Instagram bisnis mellipulti ke lmuldahan dalam promosi 

ke lpada auldie lns yang tidak hanya telrbatas pada pelngikult Anda, kelmampulan ulntulk 

melnganalisis profil pelmbelli belrdasarkan ulsia, jelnis ke llamin, dan lokasi melre lka, 

se lrta kelmampulan ulntulk melncapai auldielns yang le lbih lulas se lcara gelografis. Se llain 

itul, fitulr alamat dan kontak julga melmbantul pe llanggan dalam melne lmulkan lokasi 

bisnis Anda de lngan lelbih muldah (2020).  

Me lnulrult Hulda e lt al. (2020) Prosels pe lnge lmbangan promosi meldia sosial 

agar dapat belrjalan selcara elfe lktif dan elfisieln pe lrlul adanya selbulah tahapan analisis. 

Stratelgi pelmasaran melnulrult Amstrong dalam Qulrthulby e lt al. (2019) akan bisa 

telrlihat apabila pelsan yang disampaikan mampul melndapatkan pelrhatian (attelntion), 

melngantarkan kelpada keltelrtarikan (intelre lst) se lhingga me lnimbullkan hasrat minat 

ulntulk melmbe lli (delsire l) dan diakhiri delngan kelpultulsan ulntulk me lmbelli (action), 

ke lrangka stratelgi pe lmasaran telrse lbult dikelnal de lngan konse lp AIDA. Me lnulrult 
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Kotlelr dalam Wilayah elt al (2018) melnje llaskan telori AIDA (Attelntion, Intelre lst, 

De lsire l, Action) melrulpakan sulatul pelsan yang haruls melndapatkan pelrhatian, melnjadi 

ke ltelrtarikan, melnjadi minat, dan  melngambil tindakan. Telori ini melnyampaikan 

dari kulalitas pelsan yang baik. Namuln, karelna mulncullnya komulnikasi pelmasaran 

baik bisnis maulpuln sosial dari modell AIDA melnjadi modell AISAS,  yaitul melnarik 

pe lrhatian (Attelntion) pe llanggan, melnarik minat (Intelre lst) pe llanggan, melndorong 

pe llanggan (Selarch) ulntulk melncari dan melmbandingkan produlk yang diiklankan, 

dan melndorong pellanggan ulntulk belrbagi pelngalaman melnge lnai produlk yang 

diiklankan (Sharel). Se lhingga komulnikasi pelmasaran belrjalan dula arah (2022). 

Ke lbe lrhasilan UlMKM dalam melmpromosikan produlk melre lka tidak lelpas 

dari elfe lktivitas meldia sosial yang me lrelka gulnakan, namuln se lbagaimana yang 

dilansir dari Badan Pulsat Statistik Provinsi DKI Jakarta (2020) dari 59,017 UlMKM 

di DKI Jakarta, barul 8.808 UlMKM yang suldah me lnggulnakan meldia sosial ulntulk 

melmasarkan produlk melre lka, seldangkan ulntulk UlMKM se lktor makanan di DKI 

Jakarta selkitar 2.208 UlMKM yang suldah me lnggulnakan meldia sosial pada tahuln 

2020. 

Tabel 1.1 Jumlah UMKM yang Menggunakan Media Sosial di DKI Jakarta 

Tahun 2020 

Jelnis Platform Pelmasaran/Pelnjulalan Produlk 

Kabulpateln/Kota 

Instant 

Me lssaging 

(Whatsapp, 
Yahoo, 

Me lsse lnge lr, 
dll) 

Marke ltplacel 

(Tokopeldia, 
Shope le l, 

Bulkalapak, 

dll) 

Social Meldia 

(Facelbook, 
Twittelr, 

Instagram, 

dll) 

Dire lct 

We lb/El-Mail 
(Gmail, 

Yahoo, 

Oultlook, dll) 

Ke lpullaulan Se lribul 107 1 106 0 

Jakarta Sellatan 7526 293 2213 799 
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Jakarta Timulr 5477 406 2563 741 

Jakarta Pulsat 1773 141 375 318 

Jakarta Barat 4482 890 2392 255 

Jakarta Ultara 2880 325 1160 414 

DKI Jakarta 224245 2056 8808 2527 

Sulmbe lr : Badan Pulsat Statistik DKI Jakarta (2020) 

Pada tabell 1.1 melnulnuljulkan data UlMKM DKI Jakarta yang melnggulnakan meldia 

sosial di se ltiap kotamadya. Kota yang UlMKM nya paling banyak melnggulnakan 

meldia sosial adalah Jakarta Timulr, dan yang paling seldikit Kelpullaulan Selribul. 

Se ldangkan ulntulk UlMKM se lktor makanan yang melnggulnakan meldia sosial dapat 

dilihat di tabell belrikult:  

Tabel 1.2 Jumlah UMKM Sektor Makanan yang Menggunakan Media Sosial 

di DKI Jakarta Tahun 2020 

Jelnis Platform Pelmasaran/Pelnjulalan Produlk 

Indulstri 

Instant 

Me lssaging 

(Whatsapp, 
Yahoo, 

Me lsse lnge lr, dll) 

Marke ltplacel 

(Tokopeldia, 
Shope le l, 

Bulkalapak, dll) 

Social Meldia 

(Facelbook, 
Twittelr, 

Instagram, dll) 

Dire lct Welb/E l-

Mail (Gmail, 
Yahoo, 

Oultlook, dll) 

Makanan 7659 214 2054 159 

Minulman 358 8 154 28 

Indulstri kullit, 
barang dari 

kullit 

172 34 281 1 

Farmasi 16 5 0 0 

Fulrnitulr 834 227 294 211 

Sulmbe lr : Badan Pulsat Statistik DKI Jakarta (2020) 

Se lbagaimana data di atas melnulnjulkan bahwa UlMKM se lktor makanan melnjadi 

yang telrtinggi dibanding se lktor lain. Namuln, kalaul dibandingkan delngan julmlah 

UlMKM yang ada di DKI Jakarta hal itul masih sangat jaulh. 
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 Pe lne lliti mellakulkan sulrve li awal kelpada 45 re lsponde ln konsulmeln UlMKM 

se lktor makanan di DKI Jakarta. Tuljulan dari sulrveli awal ini adalah ulntulk 

melnge ltahuli darimana konsulmeln melnge ltahuli produlk UlMKM se lktor makanan di 

DKI Jakarta. Hasil pra riselt yang dilakulkan olelh pe lnelliti mellaluli googlel form  

Tabel 1.3 Jumlah Presentase Sumber Informasi Responden Mengetahui 

Produk UMKM Sektor Makanan DKI Jakarta 

Sulmbe lr Informasi Julmlah Pre lse lntasel 

Instagram 14 31,1% 

Offlinel Storel 30 66,7% 

Dike lnali Telman/Kelrabat 1 2,20% 

Julmlah 45 100% 

Sulmbe lr : Diolah olelh Pe lne lliti (2023) 

 

Gambar 1 2 Jumlah Responden yang Mengetahui Produk Baru UMKM 

Sektor Makanan di DKI Jakarta melalui Instagram 

Sulmbe lr : Diolah olelh Pe lne lliti (2023) 
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Be lrdasarkan data di atas, dapat ditarik kelsimpullan bahwa dari 45 relsponde ln ada 

se lkitar 84,4% (38 relsponde ln) yang tellah melngikulti akuln Instagram UlMKM se lktor 

makanan di DKI Jakarta. Namuln,  re lsponde ln lelbih banyak melnge ltahuli produlk 

UlMKM se lktor makanan di DKI Jakarta belrasal dari “Offlinel Store l” dibanding 

de lngan sulmbe lr yang belrasal dari “Instagram” dan “Dikelnali Telman ataul Ke lrabat”. 

Maka pelrlul ada pelne llitian lelbih lanjult melngelnai e lfelktivitas pe lnggulnaan meldia 

sosial se lbagai meldia promosi produlk UlMKM se lhingga dapat melningkatkan 

pe lnjulalan. Melruljulk pada pelne llitian selbe llulmnya melngelnai pelnggulnaan meldia 

sosial telrhadap promosi yang julga dapat digambarkan se lbagai statel of thel art dalam 

pe lnellitian telrdahullul yang dilakulkan olelh belbe lrapa pelnelliti selbellulmnya dapat 

disimpullkan bahwa meldia sosial melmbulat kelgiatan promosi produlk ataul jasa 

melnjadi lelbih elfe lktif. Namuln pelne llitian selbe llulmnya dilakulkan di kota lain di lular 

provinsi DKI Jakarta dan melnggulnakan modell AIDA. De lngan delmikian, dalam 

pe lnellitian ini pelne lliti ingin melne lliti selcara lelbih melndalam delngan melnggulnakan 

meltode l kulantitatif dan lelbih khulsuls me lndapatkan data dari pelngikult aktif Instagram 

UlMKM di bidang makanan daelrah provinsi DKI Jakarta delngan melnggulnakan 

modell AISAS yang dirancang dan mulncull se lbagai relprelse lntasi dari pelnge lmbangan 

pe lrilakul konsulmeln. Pe lne ltian telrse lbult belrjuldull: Efektivitas Promosi Instagram 

pada UMKM Sektor Makanan di DKI Jakarta 

B. Pertanyaan Penelitian 

Dari pelnje llasan di atas melnimbullkan pelrtanyaan pelne llitian yaitul, se lbe lrapa 

e lfelktif pelnggulnaan promosi meldia sosial (Instagram) delngan konselp AISAS 
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(Attelntion, Intelre lst, Selarch, Action, Sharel) pada Konsulme ln UlMKM se lktor 

makanan di DKI Jakarta? 

C. Tujuan Penelitian 

Me lngulkulr e lfelktivitas promosi meldia sosial (Instagram) pada UlMKM se lktor 

makanan di DKI Jakarta delngan konselp AISAS (Attelntion, Intelre lst, Selarch, Action, 

Share l) 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dapat didapatkan dari pelne llitian ini adalah: 

1. Bagi pelnullis 

- Dapat melnambah pelnge ltahulan pelnullis akan pelmasaran digital 

khulsulsnya social me ldia markelting dan cara melngoptimalkannya 

- Ulntulk me lngimplelme lntasikan ilmul yang tellah  didapatkan se llama 

pe lrkulliahan dan melmbulahkan hasil pelne llitian 

- Ulntulk melmelnulhi mata kulliah skripsi selbagai salah satul syarat kellullulsan 

2. Bagi Ulnivelrsitas Ne lgelri Jakarta 

- Se lbagai bahan relfelre lnsi ulntulk me lnganalisis social meldia marke lting 

de lngan konselp AISAS (Attelntion, Intelre lst, Se larch, Action, Sharel) 

- Se lbagai sulmbangsih pelnullis ulntulk re lfelre lnsi julrulsan pelmasaran digital 

Ulnive lrsitas Nelge lri Jakarta 

3. Bagi UlMKM 
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Se lbagai bahan masulkan ulntulk melngoptimalkan bisnis 

mellaluli social meldia markelting yang diharapkan dapat melnaikkan 

omse lt bisnis UlMKM di bidang se lktor makanan. 


