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Abstrak

Penelitian ini menjelaskan tentang penggunaan media sosial untuk mengembangkan pertumbuhan
usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di sektor swasta, Tujuan penelitian ini yaitu untuk
menganalisis bagaimana media sosial memengaruhi pertumbuhan bisnis. Hal ini dipengaruhi oleh
meningkatnya penetrasi media sosial dan internet di Indonesia, serta UMKM di industri pariwisata.
Dengan menggunakan pendekatan kualitatif dengan menggunakan sumber data wawancara yaitu
mewawancarai pemilik UMKM Mahapena Indonesia, studi ini mengkaji fungsi utama media sosial dalam
bisnis, seperti identifikasi pelanggan, komunikasi dua arah, memahami preferensi, meningkatkan
keterlibatan, membangun hubungan, membangun reputasi, dan membina komunitas. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa penggunaan media sosial Mahapena Indonesia yang telah dilakukan sejak tahun
2020 telah memberikan dampak positif dan berguna terhadap pengembangan usaha UMKM Mahapena
Indonesia. Media sosial merupakan alat komunikasi yang berguna untuk memengaruhi pasar,
mendorong interaksi, memahami kebutuhan pelanggan, dan menciptakan komunitas serta dapat
membentuk citra dan reputasi yang baik. Penelitian ini melihat pentingnya media sosial bagi pelaku
UMKM di era digital dan menyarankan penelitian lebih lanjut untuk mengidentifikasi isu-isu terkait
penggunaan media sosial di luar bidang UMKM.
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PENDAHULUAN

Perkembangan internet dan media sosial di Indonesia terus mengalami kemajuan pesat
dalam beberapa tahun terakhir. Berdasarkan data dari Maddalena pada 2025, di Indonesia
terdapat 356 juta koneksi seluler aktif (Maddalena, 2025). Artinya, dengan jumlah populasi
sebesar 285 juta orang, lebih banyak akun yang terkoneksi dengan internet dibandingkan
dengan populasi warga di Indonesia. Tingginya penetrasi jaringan internet ini juga
terkonfirmasi dari tren pertumbuhan pengguna internet di Indonesia. Per Januari 2025,
terdapat lebih dari 212 juta orang yang terhubung dengan internet di Indonesia (Maddalena,
2025). Angka ini menunjukkan bahwa hampir tiga perempat dari warga Indonesia sudah
terhubung dengan internet. Tidak hanya itu, dibandingkan dengan tahun 2024, angka tersebut
mengalami pertumbuhan lebih dari 8 persen (Maddalena, 2025). Artinya, dengan laju
pertumbuhan yang masih cukup tinggi ini, bukan tidak mungkin jika dalam beberapa waktu ke
depan, jumlah warga yang terkoneksi dengan internet mencapai angka mendekati 100 persen.

Pertumbuhan pengguna internet ini pun sejalan dengan bertambahnya masyarakat yang
menggunakan media sosial. Data di Januari 2025 menunjukkan bahwa tidak kurang dari 143
juta warga Indonesia menggunakan media sosial (Maddalena, 2025). Jika diproporsi, jumlah
pengguna media sosial di Indonesia pun sudah lebih dari 50 persen dari total populasi
penduduk. Dari beberapa platform media sosial yang kini tersedia, terdapat sejumlah media
sosial yang paling ramai digunakan oleh warga Indonesia. Salah satunya ialah Facebook.
Meskipun menjadi salah satu platform media sosial yang “tua”, jumlah penggunanya di
Indonesia masih cukup besar di kisaran 122 juta pengguna. Masih dari perusahaan yang sama
yakni Meta, Instragram juga jadi platform yang cukup digemari di Indonesia dengan jumlah
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pengguna hingga mencapai 103 juta orang di Indonesia. Menariknya, TikTok menjadi salah satu
platform yang bertumbuh sangat cepat di Indonesia, di mana hanya dalam beberapa tahun,
penggunanya bisa mencapai lebih dari 108 juta orang (Maddalena, 2025). Banyaknya jumlah
pengguna media sosial di Indonesia ini menunjukkan bahwa terdapat potensi besar dari media
sosial untuk digunakan sebagai kanal dalam pemasaran suatu usaha. Temuan dari Maddalena
(2025) menunjukkan bahwa Facebook memiliki jangkauan iklan hingga 43 persen dari populasi
atau setara dengan sekitar 58 persen dari pengguna internet di Indonesia. Tidak hanya itu,
Instagram juga memiliki jangkauan iklan yang tidak kalah luas. Data terkahir menunjukkan
bahwa iklan di platform ini menjangkau lebih dari 36 persen populasi atau setara dengan
hampir separuh dari pengguna internet di Indonesia. Maka dari itu, pemanfaatan media sosial
sebagai kanal untuk menawarkan produk atau jasa yang disediakan oleh pengusaha menjadi
keniscayaan di masa saat ini.

Potensi pemanfaatan media sosial ini menjadi penting untuk mendorong pertumbuhan di
masa yang sulit dan menyambut peluang setelah situasi membaik. Dari sejumlah sektor
perekonomian, sektor pariwisata dan ekonomi kreatif menjadi salah satu yang paling
terdampak dari pandemi akibat virus Covid-19 (Kemenparekraf RI, 2023). Untungnya situasi di
sektor ini perlahan mulai membaik seiring dengan berjalannya waktu. Hal ini pun ditunjukkan
dari hasil kajian Kemenparekraf RI berjudul “Outlook Pariwisata dan Ekonomi Kreatif
2023/2024”. Dalam dokumen tersebut, jumlah kunjungan wisatawan dalam negeri meningkat
sekitar 13 persen pada enam bulan pertama di 2023 dibandingkan dengan pada 2022 dengan
jumlah perjalanan hingga lebih dari 433 juta kali. Tren serupa juga ditunjukkan pada kunjungan
wisatawan mancanegara dengan tingkat kunjungan mencapai 6,3 juta kali di periode waktu
yang sama atau mengalami peningkatan hingga hampir 200 persen dibandingkan dengan
periode waktu serupa di 2022 (Kemenparekraf RI, 2023). Tren ini pun meningkatkan keyakinan
sejumlah pihak pada masa depan dari sektor pariwisata di Indonesia. Meskipun begitu,
momentum yang dibawa oleh tren positif ini akan menjadi sia-sia apabila tidak dibarengi
dengan langkah strategis. Hasil survei dari Kemenparekraf (2023) menunjukkan bahwa
mayoritas dari pakar di Indonesia melihat jika pengembangan destinasi pariwisata berkualitas
dan inovatif menjadi kunci dalam pertumbuhan pariwisata di Indonesia kedepannya. Selain itu
beberapa hal seperti teknologi yang mendukung kemudahan berwisata, peningkatan
pendapatan wisatawan domestik hingga perluasan infrastruktur dan rute penerbangan
internasional juga muncul sebagai beberapa variabel yang bisa mendorong perkembangan
sektor pariwisata di Indonesia.

Sama seperti dengan sektor lainnya, UMKM memiliki peran penting dalam industri
pariwisata. Secara umum, pada tahun 2023, terdapat sekitar 64 sampai 66 juta UMKM di
Indonesia. Sumbangsih dari UMKM pada besaran ekonomi (produk domestik bruto/PDB)
Indonesia pun cukup besar di angka 61 persen. Sumbangan dari UMKM ini makin besar
mengingat lebih dari 97 persen tenaga kerja diserap oleh para pelaku usaha ini (Lestarini,
2025). Maka dari itu, mengamati pertumbuhan sektor pariwisata tentu tidak bisa lepas dari
UMKM yang bergerak di sektor tersebut. Lebih lanjut, sustainable tourism atau pariwisata
berkelanjutan diprediksi akan menjadi tren pariwisata mendatang di Indonesia. Hasil survei
pakar menunjukkan 56,7 persen pakar sepakat bahwa opsi wisata ramah lingkungan akan
menjadi salah satu arah masa depan pariwisata Indonesia (Kemenparekraf RI, 2023). Dalam
lanskap wisata ramah lingkungan, wisata yang berkaitan dengan tujuan wisata bertemakan
alam menjadi bagian yang tidak bisa dipisahkan. Maka dari itu, penelitian ini akan berfokus
pada UMKM yang bergerak di bidang pariwisata yakni Mahapena Indonesia. Mahapena
Indonesia merupakan UMKM yang bergerak pada jasa manajemen perjalanan dan retail. Dalam
usaha manajemen perjalanan, Mahapena Indonesia menawarkan produk paket wisata ke
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sejumlah tujuan seperti tur Gunung Bromo beserta dengan penyewaan alat dan pakaian yang
dibutuhkan untuk tur alam sejenisnya. Sedangkan pada bisnis retail, Mahapena Indonesia
menjual pakaian dan pernak pernik kegiatan outdoor. Mahapena Indonesia memiliki kantor
pusat di Kediri, Jawa Timur dan telah berdiri sejak tahun 2020. Meskipun begitu, UMKM ini
telah memiliki pelanggan hampir di seluruh daerah di Indonesia. Mahapena Indonesia dapat
dikontak melalui beragam kanal seperti akun Instagram @mahapenaindonesia.

Rumusan Permasalahan

Hasil temuan di atas menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi media sosial menjadi
bagian yang tidak dapat dipisahkan ketika berbicara soal agenda pengembangan sektor
pariwisata di Indonesia. Maka dari itu, bagaimana media sosial dapat digunakan untuk
mengembangkan UMKM sektor pariwisata menjadi pertanyaan penting yang menarik untuk
dieksplorasi. Untuk mendekati pertanyaan tersebut, penelitian ini berupaya untuk melihat
bagaimana media sosial dimanfaatkan oleh Mahapena Indonesia, UMKM dari Kota Malang yang
bergerak di sektor pariwisata, untuk mengembangkan usahanya.

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh dari penggunaan media sosial
untuk pengembangan bisnis UMKM yang bergerak di bidang pariwisata dengan menggunakan
studi kasus Mahapena Indonesia.

Kerangka Konseptual
Media Sosial

Media sosial dapat diartikan sebagai platform interaktif yang memungkinkan individu
maupun komunitas untuk saling berbagi, menciptakan, mendiskusikan, serta memodifikasi
konten dalam berbagai bentuk, seperti teks, gambar, audio, dan video, dengan memanfaatkan
teknologi berbasis web 2.0 (Benetoli et al., 2015). Filo et al. (2015) mendefinisikan media sosial
sebagai teknologi baru yang memfasilitasi interaktivitas dan saling membuat konten (co-
creation), sehingga memungkinkan pengembangan serta pertukaran konten yang dibuat
pengguna (user-generated content) baik oleh organisasi (seperti tim, instansi pemerintah, dan
kelompok media) maupun individu. Media sosial sendiri bisa memiliki beberapa bentuk
termasuk situs atau platform jejaring sosial, situs ulasan konsumen, komunitas berbagi konten,
forum internet hingga media sosial berbasis lokasi (Zeng & Gerritsen, 2014). Konsep media
sosial telah diadopsi dalam berbagai konteks. Sesuai dengan fokus penelitian ini, media sosial
akan dilihat lebih banyak dalam konteks dan perspektif pemasaran. Menurut Dwivedi et al.
(2015), pemasaran media sosial dapat diartikan sebagai dialog yang sering kali dipicu oleh
konsumen atau bisnis/produk/layanan, yang kemudian memunculkan komunikasi dua arah
terkait informasi promosi. Hal ini memungkinkan pembelajaran dari pengalaman masing-
masing pihak. Sementara itu, Tuten & Solomon (2015) menyatakan bahwa pemasaran media
sosial melibatkan pemanfaatan teknologi, saluran, dan perangkat lunak media sosial untuk
menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan nilai bagi para
pemangku kepentingan.

Pemanfaatan Media Sosial Dalam Pengembangan Usaha

Media sosial dilihat sebagai platform yang memiliki potensi untuk digunakan dalam
kegiatan promosi dan berkomunikasi secara efektif dengan target pelanggan (Popp &
Woratschek, 2016; Harrigan et al, 2017; Gao & Feng, 2016; Kohli et al, 2015). Sebagai
contohnya, Facebook yang dimiliki oleh Meta membukukan keuntungan dari lebih dari 120
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miliar Dollar AS pada 2024 (Oberlo, 2024). Lonjakan pendapatan ini menunjukkan pergeseran
dari iklan media tradisional ke iklan digital yang lebih interaktif. Tingginya potensi
pengembangan bisnis melalui media sosial ini didorong oleh daya tarik dan tingkat tingkat
interaktivitas yang tinggi pada platform tersebut (Swani et al.,, 2016; Wu, 2016). Mangold &
Faulds (2009) menegaskan bahwa media sosial harus diintegrasikan sebagai bagian penting
dari kampanye pemasaran karena mampu mencapai berbagai tujuan pemasaran, seperti
meningkatkan pengalaman pelanggan, persepsi, kesadaran merek, pengetahuan produk,
preferensi, niat beli, hingga keputusan pembelian (Duffett, 2015). Salah satu bentuk dampak
positif dari penggunaan media sosial untuk pengembangan UMKM adalah getok tular
elektronik atau electronic word of mouth (e-WOM). Sejumlah studi dari Chatterjee (2011), Chu
& Kim (2011), Coulter & Roggeveen (2012), Hennig-Thurau et al. (2013), Hudson et al. (2015),
Kim et al. (2014) menyimpulkan bahwa media sosial meningkatkan dampak dan prevalensi
getok tular (word of mouth/WOM) dibandingkan kanal-kanal tradisional. Hal ini karena sebagai
platform interaktif dengan pengguna yang besar, media sosial memberdayakan pelanggan
untuk membagikan pengalaman positif maupun negatif tentang suatu merek kepada khalayak
luas (Hudson et al.,, 2015; Priyanka, 2013). Misalnya, Coulter & Roggeveen (2012) meneliti
pengaruh beberapa faktor (seperti sumber, jaringan, hubungan, dan pesan) terhadap respons
pelanggan terhadap e-WOM. Hasilnya menunjukkan bahwa WOM tradisional masih memiliki
dampak yang kuat, tetapi ukuran komunitas produk dan jumlah anggota yang terhubung dalam
jaringan sosial juga memengaruhi respons pelanggan.

Lebih lanjut, Chu & Kim (2011) menemukan bahwa kepercayaan dan pengaruh normatif
menjadi faktor utama yang mendorong pelanggan terlibat dalam e-WOM. Sementara itu, dalam
konteks pariwisata, pelanggan yang aktif dalam komunitas online cenderung lebih bersedia
menyebarkan WOM positif dan merekomendasikan merek kepada orang lain (Casald et al,,
2010). Hudson et al. (2015) juga membuktikan bahwa media sosial memengaruhi emosi
pelanggan dan hubungan mereka dengan merek, yang pada akhirnya meningkatkan niat untuk
menyebarkan WOM positif. Selain getok tular, media sosial juga bisa membantu UMKM untuk
bisa membangun hubungan dengan pelanggan. Hal ini utamanya karena media sosial dapat
menjadi kanal komunikasi resiprokal secara langsung antara tiap penggunanya. Artinya, para
pengusaha UMKM ini bisa secara langsung berinteraksi dengan para pelanggannya secara real
time. Maka, media sosial ini bisa membantu UMKM untuk membangun dan mempertahankan
ikatan emosional dengan pelanggan akan memperkuat hubungan jangka panjang. Coulter &
Roggeveen (2012) menemukan bahwa media sosial telah dimanfaatkan secara luas untuk
memanajemen hubungan dengan pelanggan (Customer Relationship Management/CRM). Studi
dari Hambrick (2012) dan Sanderson & Hambrick (2012) juga menunjukkan bahwa
peningkatan frekuensi unggahan konten di media sosial, perusahaan dapat memperkuat
interaktivitas dan keterikatan pelanggan. Sepanjang beberapa tahun terakhir, terdapat puluhan
studi yang berfokus pada pemanfaatan media sosial untuk mengelola hubungan dengan
pelanggan atau CRM (Abreza et al., 2013; Agnihotri et al., 2016; Ballings & Van den Poel, 2015).
Dari sejumlah studi tersebut, sebagian besar menyimpulkan bahwa media sosial merupakan
alat baru yang membantu perusahaan mempertahankan hubungan dengan pelanggan. Moore
et al. (2013) menemukan bahwa peran media sosial dalam membentuk hubungan pelanggan-
merek bervariasi tergantung platform yang digunakan. Sebagai contohnya, Facebook lebih
efektif dalam meningkatkan pengalaman pelanggan, sedangkan Twitter lebih interaktif dan
dinamis dalam pembaruan konten.

Selaras, Gummerus et al. (2012) meneliti bagaimana keterlibatan pelanggan di Facebook
dapat meningkatkan manfaat relasional dan hasil hubungan. Studi ini melihat ada dua jenis
keterlibatan yakni community engagement (keterlibatan komunitas) dan transactional



~

-q'&'

QISTINA & |

rnal Multidisiplin J@ﬁ%ﬁ
< <% _ an

engagement (keterlibatan taransaksional). Selain itu, studi ini juga menemukan menemukan
sejumlah manfaat relasional yang diperoleh dari pelanggan yakni manfaat sosial, hedonis, dan
fungsional. Meskipun begitu, potensi media sosial untuk melakukan CRM tidak selalu
ditemukan. Hal ini selaras dengan studi dari Pereira et al. (2014) yang meneliti soal dampak
Facebook dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan. Hasil studi ini menunjukkan bahwa
meskipun pelanggan bersedia mengikuti merek di Facebook, mereka kurang tertarik untuk
berinteraksi lebih lanjut atau membagikan ulang konten merek. Sementara itu, temuan lain
didapat dari studi Gamboa & Gongalves (2014) membuktikan bahwa pengikut merek Zara di
Facebook memiliki tingkat kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas yang lebih tinggi dibandingkan
yang tidak mengikuti. Hal ini menunjukkan bahwa potensi pemanfaatan media sosial untuk
keperluan perusahaan untuk melakukan CRM masih sangat bergantung dengan konteks kasus.
Selain untuk mengelola hubungan dengan pelanggan serta efek getok tular, sejumlah studi juga
menemukan adanya pemanfaatan media sosial untuk kepentingan branding. Studi dari
Bernritter et al. (2016), Moro et al. (2016), Popp & Woratschek (2016) dan Filo et al. (2015)
menemukan bahwa media sosial bisa digunakan untuk menguatkan keterikatan pelanggan
terhadap merek milik perusahaan. Dari sejumlah studi terkait pemanfaatan media sosial untuk
branding, mayoritasnya menyimpulkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial bisa
memberi dampak signifikan terhadap pengenalan dan pembentukan identitas merek di benak
pelanggan (Ahmad et al., 2016; Barreda et al,, 2016; Godey et al., 2016).

Sebagai contohnya, studi dari Christou (2015) menunjukkan bahwa pengenalan
karakteristik merek yang dipaparkan melalui media sosial dapat memengaruhi kepercayaan
pelanggan sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap merek. Studi dari De
Vries et al. (2012) yang meneliti ratusan unggahan pada belasan merek global mengemukakan
bahwa penerimaan konten dipengaruhi oleh kejelasan, posisi unggahan dan interaktivitas
dalam unggahan. Meskipun begitu, dampak dari media sosial terhadap merek ini bisa menjadi
buruk. Menurut studi dari Hennig-Thurau et al. (2013), media sosial dapat berdampak negative
pada merek apabila pelanggan membagikan pengalaman buruknya ketika menggunakan merek
tersebut ke media sosial. Maka dari itu, media sosial secara langsung maupun tidak dapat
memberi dampak terhadap perilaku dan persepsi konsumen. Sejumlah studi menemukan
bahwa media sosial kini menjadi sumber informasi utama yang memengaruhi keputusan
pembelian pelanggan (Hamilton et al., 2016; Zhu et al., 2016).

Pelanggan menggunakan media sosial dalam berbagai tahap pembelian, mulai dari
pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga pada masa pasca-pembelian (Drews & Schemer;
2010). Studi ini juga diperkuat dari studi dari Powers et al. (2012) yang menemukan bahwa
lebih dari 20 persen konsumen menganggap media sosial sebagai sumber informasi penting
saat membeli produk baru. Lebih lanjut, Interaktivitas dan personalisasi di platform seperti
Facebook dapat meningkatkan minat beli dan sikap positif terhadap merek (Alalwan, 2017).
Selain itu, dampak dari penggunaan media sosial ini bisa berbeda-beda berdasarkan demografi
dari pelanggan. Contohnya, Duffett (2015) membuktikan bahwa iklan di Facebook berpengaruh
positif terhadap niat beli generasi milenial. Selain itu, studi dari Bannister et al (2013) dan
Taylor et al. (2011) juga menunjukkan bahwa perempuan dan kelompok usia 19-24 tahun
cenderung memiliki sikap yang lebih positif terhadap iklan di media sosial dibandingkan
dengan kelompok demografi yang lain. Meskipun begitu, penggunaan media sosial untuk
mempengaruhi perilaku pelanggan ini masih menyimpan sejumlah tantangan. Beberapa
persoalan yang dihadapi meliputi kesulitan menjangkau target yang tepat, kurangnya kendali
terhadap respons pengguna media sosial, dan masalah terkait dengan kepercayaan (Abreza et
al.,, 2013).
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Kerangka Konseptual

Sejumlah studi sebelumnya telah menunjukkan potensi yang dapat diberikan oleh media
sosial bagi para pengusaha, termasuk pengusaha UMKM, untuk mendorong pertumbuhan
usahanya. Tidak heran, Penggunaan media sosial dalam pemasaran semakin populer (Achmad
etal.,, 2020). Menurut Achmad et al. (2020), terdapat beberapa manfaat dari penggunaan media
sosial bagi pengusaha UMKM seperti mempermudah pemasaran produk dan jasa, memfasilitasi
komunikasi dengan pelanngan dan pemasok, mengurangi biaya pemasaran dan mendukung
penjualan online. Lebih lanjut, Achmad et al. (2020) juga mengidentifikasi tujuh fungsi
potensial media sosial dalam bisnis. Ketujuh fungsi potensial itu meliputi:
1. Mengidentifikasi pelanggan.
Membangun komunikasi dua arah dengan pelanggan.
Berbagi informasi dan memahami preferensi pelanggan.
Meningkatkan keterlibatan pelanggan.
Memperkuat hubungan dengan pelanggan.
Membangun reputasi perusahaan.
Membentuk komunitas pelanggan.

Nk wh

Dalam penelitian ini, tujuh fungsi potensial media sosial yang dikemukakan oleh Achmad
et al. (2020) akan menjadi bangunan konsep yang digunakan untuk menyusun pertanyaan dan
analisis dari wawancara yang akan dilakukan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini akan menggunakan metode kualitatif. Penelitian kualitatif berfokus pada
memahami makna yang diberikan individu atau kelompok terhadap masalah sosial atau
manusia, dengan menekankan eksplorasi fenomena kompleks dalam konteks alaminya
(Creswell, 2013; Denzin & Lincoln, 2018). Berbeda dengan metode kuantitatif yang bertujuan
mengukur dan menggeneralisasi temuan, penelitian kualitatif mengutamakan kedalaman,
konteks, dan pengalaman subjektif partisipan, menjadikannya pendekatan yang ideal untuk
penelitian ini. Metode utama pengumpulan data dalam penelitian ini adalah wawancara
mendalam (in-depth interview). Wawancara mendalam merupakan alat yang efektif untuk
mengeksplorasi perspektif, pengalaman, dan interpretasi partisipan terhadap realitas sosial
mereka (Merriam & Tisdell, 2016). Metode ini memungkinkan percakapan terbuka dan
fleksibel, di mana partisipan dapat mengungkapkan pikiran dan perasaan mereka dengan kata-
kata sendiri, sehingga menghasilkan data yang kaya dan mendetail yang sejalan dengan
penekanan konstruktivisme pada pemahaman makna subjektif (Kvale, 2007). Dengan
melibatkan partisipan dalam dialog yang bermakna, peneliti dapat mengungkap nuansa dan
kompleksitas pengalaman mereka, yang sangat penting untuk menjawab pertanyaan penelitian.
Teknik ini akan memberikan peneliti lensa untuk bisa mempelajari, mengeksplorasi, serta
memverifikasi fenomena berupa pengalaman pemangku kepentingan, bahasa, sejarah dan
budaya (Bhangu et al., 2023). Wawancara mendalam dilakukan kepada informan yang
memahami penggunaan media sosial di UMKM Mahapena Indonesia yakni pemilik dari
Mahapena Indonesia yang biasa dipanggil dengan Cak Tejo. Dengan kerangka tujuh fungsi
potensial dari media sosial terhadap bisnis yang dikemukakan oleh Achmad et al. (2020),
pertanyaan wawancara yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Fungsi Potensial Pertanyaan
Apakah menurut Anda, media sosial dapat membantu Anda
untuk mengidentifikasi pelanggan?

Mengidentifikasi pelanggan
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Membangun komunikasi dua arah dengan Apakah menurut Anda, media sosial dapat membantu Anda
pelanggan untuk berkomunikasi secara timbal balik dengan pelanggan?
Berbagi informasi dan memahami preferensi Apakah menurut Anda, media sosial dapat membantu Anda
pelanggan untuk memahami preferensi pelanggan?

Apakah menurut Anda, media sosial dapat membantu Anda
untuk memantik Keterlibatan pelanggan?

Apakah menurut Anda, media sosial dapat membantu Anda
untuk membangun hubungan dengan pelanggan?
Apakah menurut Anda, media sosial dapat membantu Anda
untuk membangun reputasi perusahaan di mata pelanggan?
Apakah menurut Anda, media sosial dapat membantu Anda
Membentuk komunitas pelanggan untuk membentuk kelompok atau komunitas antar

pelanggan?

Meningkatkan keterlibatan pelanggan

Memperkuat hubungan dengan pelanggan

Membangun reputasi perusahaan

Selain itu, akan ditanyakan juga sejumlah pertanyaan untuk mengeksplorasi penggunaan
media sosial oleh Mahapena Indonesia. Beberapa pertanyaan tersebut ialah sebagai berikut:
1. Sejak kapan Mahapena Indonesia menggunakan media sosial?
2. Apa tujuan Mahapena Indonesia menggunakan media sosial?
3. Apa manfaat yang dirasakan oleh Mahapena Indonesia ketika memanfaatkan media sosial?

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dari proses wawancara dengan Cak Tejo, pemilik dari Mahapena Indonesia, ditemukan
sejumlah temuan yang menarik terkait dengan penggunaan media sosial untuk mendorong
pertumbuhan UMKM. Pertama, media sosial telah digunakan oleh Mahapena Indonesia sejak
awal usaha tersebut didirikan. Pada awalnya, pemilik Mahapena mengakui bahwa usahanya
dirintis secara tidak sengaja karena ada kawannya yang membutuhkan teman untuk ikut
berwisata di daerah Kota Malang dan sekitarnya. Dari pengalaman kawan tersebut, terjadi
fenomena getok tular sehingga muncul klien-klien baru secara organik. Tujuan wisata yang
semula hanya berkutat di sejumlah daerah di Jawa Timur pun akhirnya melebar hingga Jawa
Tengah dan D.I. Yogyakarta. Setelah mulai banyak klien yang datang, akhirnya Cak Tejo pun
tertarik untuk membuka bisnis secara serius, salah satunya dengan membuat akun di beberapa
platform media sosial. “Awalnya sih aku cuman coba-coba. Tapi kok banyak yang pesen, jadinya
ya tak seriusi. Seriusnya dimulai dari bikin IG Mahapena biar orang-orang bisa lihat kegiatan
Mahapena dan pesen lewat IG.” Tujuan awal dari Mahapena Indonesia untuk menggunakan
media sosial adalah untuk menjadikannya etalase dan titik awal sentuhan dengan pelanggan.
Di awal merintis usahanya, pemilik sadar bahwa ia tidak memiliki modal yang cukup untuk
menyewa kantor berbentuk fisik dan hanya mampu mempekerjakan segelintir orang untuk
membantunya mengurus administrasi. Untuk membuat operasi perusahaan yang efisien,
pemilik melihat media sosial menjadi solusi. “Ya di awal itu kan kita nggak punya modal besar.
Media sosial itu kan modalnya sedikit, bahkan bisa tanpa modal sama sekali. Makanya kita
maksimalkan lah itu buat cari pelanggan. Paling nggak pelanggan bisa lihat-lihat arsip tur dan
jadi tertarik buat transaksi.” Maka dari itu, tidak heran jika Mahapena merasa sangat terbantu
dengan media sosial, terutama di masa awal merintis usahanya. Seiring dengan berjalannya
waktu, skala usaha semakin besar, dampak media sosial yang dirasakan pun semakin signifikan.
Hal ini terlihat dari semakin banyak orang yang bertransaksi melalui media sosial hingga
bertanya terkait produk melalui media sosial. Lebih lanjut, berdasar pemetaan fungsi potensial
media sosial untuk bisnis, pemilik Mahapena Indonesia sepakat bahwa media sosial bisa
membantunya untuk mengidentifikasi pelanggan. Dari interaksi yang berlangsung antara pihak
Mahapena Indonesia dengan para pelanggan, perusahaan dapat melihat bahwa pada awalnya
pelanggan mereka masih didominasi oleh anak-anak muda terutama mahasiswa yang berkuliah
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di kisaran Jawa Timur. Padahal, pasar untuk wisatawan keluarga memiliki potensi yang besar.
Maka dari itu, secara perlahan Mahapena Indonesia pun menyesuaikan unggahan, interaksi dan
produk agar dapat menjangkau pasar yang lebih luas. “Di awal itu kita lihatnya memang
kebanyakan anak-anak mahasiswa yang kuliah di Malang dan sekitarnya. Tapi kita lihat di
Bromo misalnya, banyak wisatawan yang datang bareng keluarganya. Kita lihat ini justru pasar
yang lebih besar, makanya kita coba sesuaikan juga di media sosial kita.”

Selanjutnya, Mahapena Indonesia juga menyadari bahwa media sosial dapat membantu
mereka untuk membangun komunikasi dua arah dengan pelanggan. Dengan adanya
komunikasi dua arah ini, perusahaan dapat lebih memahami kebutuhan dari pihak pelanggan
secara lebih atentif. Adanya peluang untuk membangun komunikasi dua arah ini sangat
berguna di berbagai kesempatan, terutama ketika terjadi permasalahan atau komplain dari
pelanggan. Dengan fitur ini, Mahapena Indonesia dapat menyelesaikan persoalan secara lebih
cepat dan memitigasi agar persoalan tidak bertambah lebar atau parah sehingga berkembang
menjadi krisis. “Tentunya ya, di media sosial itu kan kita bisa komunikasi langsung sama
pelanggan. Ini selain bisa untuk jualan, bisa juga dipake untuk manajemen komplain. Jadi kalo
ada komplain di DM (direct message) atau di comment postingan misalnya, kita bisa langsung
tanggepin jadi nggak melebar kemana-mana masalahnya.” Pihak Mahapena Indonesia juga
melihat adanya manfaat dari penggunaan media sosial untuk melihat preferensi dari pelanggan.
Melalui media sosial, perusahaan bisa melihat destinasi mana saja yang mungkin diminati atau
produk outdoor apa yang lebih banyak diminati untuk disewa atau dibeli oleh pelanggan.
Terutama pada lini bisnis retail dan persewaan, pemetaan preferensi pelanggan ini kemudian
bisa digunakan untuk menentukan langkah yang diambil dalam usaha, seperti produk apa yang
akan ditambah dan produk mana yang mungkin tidak perlu ditambah stoknya dalam waktu
dekat. Selain itu pada bisnis manajemen wisata, pemetaan preferensi ini bisa digunakan untuk
membagi sumberdaya yang akan dialokasikan termasuk karyawan. “Selain dari catatan
penjualan, kita juga lihat animo pelanggan dari media sosial. Mana aja paket-paket yang laku
dan mana yang mungkin kurang banyak peminatnya. Di retail kita juga gitu, dari DM dan
comment kadang suka ada yang nanya apa ada barang yang ready. Kita lihat mana barang yang
banyak ditanya dan mana yang kayaknya nggak banyak dilirik sama pelanggan.”

Lebih lanjut, Mahapena Indonesia juga melihat bagaimana penggunaan media sosial
dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan. Melalui media sosial, perusahaan ini bisa
memantik keterlibatan dengan berinteraksi dalam konten yang mereka unggah. Sebagai
contohnya, keterlibatan terjadi ketika mereka mengunggah konten yang berisi kenang-
kenangan dari pelanggan ketika menggunakan jasa manajemen wisata Mahapena Indonesia.
Dalam unggahan tersebut, selain menjadi materi promosional, Mahapena Indonesia bisa
membuat pelanggan menjadi lebih terlibat. Sebagian dari pelanggan yang terlibat pun menjadi
pelanggan yang kembali menggunakan jasa Mahapena Indonesia. “Untuk keterlibatan
sebenernya kita nggak bikin yang gimana-gimana ya. Kita kadang kalo ada foto dari trip yang
bagus ya kita upload terus Kkita tag orangnya. Begitu aja banyak yang seneng kan soalnya jadi
kenang-kenangan begitu ya. Dari situ beberapa jadi pelanggan lagi di trip-trip selanjutnya”.
Munculnya keterlibatan ini kemudian membuat Mahapena Indonesia bisa memperkuat
hubungan dengan pelanggan melalui interaksi di media sosial. Tanpa menggunakan media
sosial, pihak Mahapena Indonesia merasa akan lebih sulit dan lebih mahal untuk bisa menjalin
dan menjaga hubungan dengan para pelanggannya. Dengan menggunakan media sosial,
menjaga hubungan dengan pelanggan bisa dilakukan dengan sesederhana bertukar pesan
melalui fitur DM. Dari situ, Mahapena Indonesia bisa tetap menjaga relasi selagi menawarkan
paket-paket dan promo terbaru sehingga pelanggan mau untuk menggunakan jasa Mahapena
Indonesia lagi. “Kalau ada media sosial ini kan jadi enak ya, kita nggak perlu kayak dulu kirim
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surat atau parsel untuk jaga hubungan sama pelanggan. Kita ini kan sebagian di industri jasa
ya, jadinya mau nggak mau kita harus tetep jaga relasi sama pelanggan biar dia mau pake jasa
kita lagi. Kalo ada media sosial ini kita bisa tetep ngobrol via DM misalnya” Lebih lanjut, salah
satu manfaat dari penggunaan media sosial yang dirasakan oleh Mahapena Indonesia adalah
dapat membantu untuk bisa membangun reputasi perusahaan. Secara umum, pihak Mahapena
Indonesia sadar bahwa platform media sosial mereka mungkin belum setenar UMKM atau
perusahaan lain yang bergerak di sektor yang sama. Namun dengan penggunaan media sosial
yang organik, perlahan-lahan, mereka dapat membangun reputasi perusahaan yang baik. Tidak
hanya itu, seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, media sosial juga dapat digunakan untuk
menjaga reputasi perusahaan ketika terjadi permasalahan. Dengan adanya fitur yang
memungkinkan untuk berkomunikasi dengan intens secara langsung dengan pelanggan,
complain yang dilayangkan bisa segera terselesaikan. “Di satu sisi kita sadar kalau mungkin IG
kita belum sebesar punya temen-temen yang lain. Tapi kita selama ini organik, jadi justru orang
malah percaya. Pelan-pelan kita sambil terus isi konten di IG dan promosi tipis-tipis, kitab isa
bangun reputasi ke orang-orang kalau Mahapena Indonesia ini bisa dipercaya. Soalnya banyak
juga kejadian jasa tur IG followers-nya banyak banget tapi ternyata palsu dan ending-nya
penipuan”.

Terakhir, meskipun belum besar, Mahapena Indonesia melihat bahwa media sosial bisa
membantu mereka untuk membentuk komunitas pelanggan. Selain terbentuk secara organik
diantara para pelanggannya, media sosial ini juga mempermudah Mahapena Indonesia untuk
bisa melakukan penetrasi ke berbagai komunitas pelanggan yang sebelumnya sudah terbentuk.
“Kalau di industri wisata sama outdoor ini kan cukup niche ya. Maksudnya nggak semua orang
suka wisata alam atau naik gunung gitu. Jadi memang kita harus punya komunitas kalo mau
jualannya kenceng. Kalo pun belum bisa bikin komunitas besar, kita bisa mendekat ke
komunitas-komunitas yang sebelumnya udah ada. Media sosial ini bisa bantu kita dua-duanya,
bangun komunitas sendiri dan berkontak sama komunitas-komunitas lain yang udah ada”. Hasil
dari wawancara di atas menunjukkan bahwa potensi fungsi dari media sosial terhadap
pengembangan bisnis dirasakan oleh Mahapena Indonesia. Temuan ini semakin menguatkan
asumsi bahwa media sosial bisa menjadi alat yang ampuh untuk bisa membantu para
pengusaha UMKM di bidang pariwisata untuk bisa mengembangkan bisnisnya. Terlebih lagi,
Mahapena Indonesia menerangkan bahwa penggunaan media sosial ini bisa membantu
mengembangkan bisnis bahkan sejak masa awal perusahaan terbentuk. Artinya, manfaat dari
penggunaan media sosial ini bisa dirasakan meskipun perusahaan belum mampu untuk
berinvestasi besar dalam membangun profil di kanal-kanal media sosial secara ideal.

KESIMPULAN

Media sosial menjadi alat yang sangat membantu UMKM, dari pemasaran produk hingga
membangun hubungan dengan pelanggan. Mirip dengan industri lain, penggunaan media sosial
untuk kepentingan pemasaran UMKM ini juga terjadi di sektor pariwisata. Sebagai salah satu
UMKM yang bergerak di sektor pariwisata, Mahapena Indonesia telah menggunakan media
sosial semenjak awal terbentuk. Sejumlah studi sebelumnya telah menunjukkan manfaat serta
dampak positif yang bisa didapatkan oleh perusahaan dengan memanfaatkan media sosial
untuk kepentingan bisnis seperti pemasaran. Beberapa dampak positif dari pemanfaatan media
sosial untuk mendorong pertumbuhan bisnis meliputi efek getok tular elektronik (electronic
word of mouth/E-WOM), membantu untuk melakukan manajemen hubungan dengan konsumen
(customer relation management/CRM), membantu pemasaran merek (branding) hingga
mempengaruhi perilaku dan keputusan pembelian pelanggan. Merangkum sejumlah dampak
positif penggunaan media sosial untuk kepentingan bisnis, terdapat tujuh potensi fungsi dari
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media sosial yakni mengidentifikasi pelanggan, membangun komunikasi dua arah dengan
pelanggan, berbagi informasi dan mengenali preferensi pelanggan, meningkatkan keterlibatan
pelanggan, memperkuat hubungan dengan pelanggan, membangun reputasi perusahaan dan
membentuk komunitas pelanggan. Keputusan untuk menggunakan media sosial dipilih sebagai
momen pemilik untuk secara serius menggarap usahanya. Dengan modal yang terbatas, pemilik
sadar bahwa profil media sosial bisa jadi etalase dan titik kontak pertama usahanya dengan
calon pelanggan. Terlepas dari itu, seiring berjalannya waktu, pemilik juga merasakan dampak
yang signifikan dari aktivitas pemasaran yang dilakukan di media sosial terhadap pertumbuhan
usahanya. Pengalaman yang dialami oleh Mahapena Indonesia dengan menggunakan media
sosial untuk mengembangkan bisnis selaras dengan tujuh fungsi potensial dari media sosial
untuk bisnis (Achmad et al., 2020). Dari ketujuh fungsi potensial tersebut, tidak ada satu pun
yang tidak dirasakan fungsinya oleh Mahapena Indonesia. Dalam hal mengidentifikasi
pelanggan, media sosial dirasa mampu membantu Mahapena Indonesia untuk mengetahui
siapa saja pelanggan yang tertarik bertransaksi dengan perusahaan dan apa yang perlu
dilakukan agar bisa memikat pasar yang belum tersentuh. Pada fungsi potensial kedua, adanya
berbagai fitur di media sosial dirasa oleh Mahapena Indonesia dapat membantu untuk
berinteraksi secara langsung dengan pelanggan. Pada fungsi potensial ketiga, media sosial
dirasa oleh Mahapena Indonesia dapat membantu membagi informasi dan memahami
preferensi pelanggan.

Pada fungsi potensial keempat, adanya berbagai fitur yang memungkinkan komunikasi
dua arah secara real time dirasa sangat membantu Mahapena Indonesia untuk meningkatkan
keterlibatan pelanggan. Pada fungsi potensial kelima, dengan memudahkan komunikasi serta
meningkatkan keterlibatan dengan pelanggan, media sosial dapat dimanfaatkan oleh Mahapena
Indonesia untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan. Pada fungsi potensial keenam,
penggunaan media sosial yang organik serta sejumlah fitur yang dapat dimanfaatkan untuk bisa
secara cepat tanggap menindaklanjuti keluhan pelanggan dirasa oleh Mahapena Indonesia
bermanfaat untuk meningkatkan reputasi perusahaan. Terakhir, Mahapena Indonesia juga
merasakan bagaimana media sosial dapat digunakan untuk membangun serta berhubungan
dengan komunitas-komunitas pelanggan. Maka dari itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa
di era digital, pemanfaatan media sosial untuk mengembangkan bisnis menjadi keniscayaan
bagi para pengusaha UMKM. Meskipun begitu, pengalaman yang dirasakan oleh Mahapena
Indonesia sebagian besar positif. Padahal, beberapa studi sebelumnya menemukan sejumlah
dampak negatif yang dirasakan perusahaan ketika salah mengambil langkah dalam
menggunakan media sosial. Maka dari itu, penelitian ini menyarankan bagi penelitian-
penelitian ke depan untuk dapat menangkap persoalan-persoalan serta tantangan-tantangan
yang dihadapi perusahaan, terutama UMKM di bidang pariwisata, agar perusahaan dapat
mengatur strategi pemanfaatan media sosial secara lebih hati-hati.
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