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Abstract

This also tends to justify the approach of social media analysis as a
highly effective tool for mapping and optimally developing UMKM
in the post-pandemic era. COVID-19. From the analysis, social media
has become an important supporting medium for marketing activities
and the development of the marketing area for UMKM. Dominantly,
Instagram and Facebook serve as media for promotion, while
WhatsApp is used for direct communication with customers.and data
collected from platforms such as Facebook, Instagram, and TikTok,
this research highlights trends in customer engagement, marketing
effectiveness, and brand visibility. The main findings of this research
indicate that UMKM adopting data-driven strategies on social media
achieve high customer retention, better market penetration, and
increased revenue. Additionally, this study demonstrates how social
media strategies can be further optimized and explains in detail the
quality of content, frequency, and targeting in attracting customers
online. This research reveals the potential of social media analysis and
thus can provide actionable recommendations to empower UMKM
towards resilience and competitiveness in the digital economy. The
findings emphasize the importance of integrating digital tools for
sustainable development in the post-pandemic era.
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Abstrak

Pandemi COVID-19 memberikan dampak besar pada keberlanjutan
operasional dan keuangan UMKM, memaksa beberapa di antaranya
berada dalam situasi keterpurukkan ekonomi dengan resiko tinggi.
Pandemi COVID-19 secara tidak langsung berperan dalam
memajukan platform digital seperti media sosial yang menjadi alat
promosi UMKM. Penelitian ini mencoba memetakan dan
mengoptimalkan kinerja UMKM pada era post-pandemi dengan
bantuan analisi media sosial. Menggunakan data yang dikumpulkan
dari platform seperti Facebook, Instagram, dan TikTok, penelitian ini
menyoroti tren keterlibatan pelanggan, efektivitas pemasaran, dan
visibilitas merek. Temuan utama dari penelitian ini menunjukkan
bahwa UMKM yang mengadopsi strategi berbasis data di media sosial
mencapai retensi pelanggan yang tinggi, penetrasi pasar yang lebih
baik, dan peningkatan pendapatan. Selain itu, studi ini menunjukkan
bagaimana strategi media sosial dapat dioptimalkan lebih lanjut dan
menjelaskan secara rinci tentang kualitas konten, frekuensi, dan target
dalam memikat pelanggan secara online. Penelitian ini mengungkap
potensi analisis di media sosial dan dengan demikian dapat
memberikan rekomendasi yang dapat ditindaklanjuti untuk
memberdayakan UMKM menuju ketahanan dan daya saing dalam
ekonomi digital. Temuan tersebut meneckankan betapa pentingnya
integrasi alat digital untuk pembangunan berkelanjutan dalam
menghadapi era post-pandemi.

Kata Kunci: media sosial, post-pandemi, UMKM

PENDAHULUAN

Pandemi COVID-19 secara drastis telah mengubah keadaan pada beberapa sektor (Kim et al.,
2024), keadaan tersebut juga berdampak pada sektor keuangan dan usaha bahkan di seluruh
dunia yang menyebabkan timbulnya tantangan yang belum pernah terjadi sebelumnya
terkhusus bagi sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) (Cao et al., 2024; Singh et
al., 2024). UMKM menjadi salah satu usaha yang banyak diminati pada era pandemi COVID-
19 (Al et al., 2024). Hal tersebut dikarenakan keterbatasan kondisi pada COVID-19 seperti
maraknya PHK akibat pendapatan yang turun drastis, keterbatasan masyarakat untuk bisa
memajukan sektor ekonomi dan usaha yang membuat pelaku usaha terus berfikir untuk
melanjutkan roda usaha (Krzysztofik et al., 2021; Rasul et al., 2021). UMKM merupakan
sektor usaha mikro kecil yang banyak diminati selain flexibel, kolaraborasi antar UMKM
dengan sosial media membuat UMKM banyak dilirik oleh pelaku usaha (Pellegrino & Abe,
2023; Diaz-Pelaez et al., 2024). Namun, pada saat pandemi COVID-19 UMKM merupakan
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sektor usaha yang sangat rentan terkena krisis ekonomi (Caraka et al., 2023), hal tersebut
dikarenakan adanya keterbatasan pemasukan modal, penurunan permintaan konsumen, dan
ketidakstabilan ekonomi baik oleh pelaku usaha maupun konsumen. Selain itu, tantangan lain
yang harus dihadapi adalah banyak UMKM sederhana yang masih perlu menyesuaikan diri
dengan situasi tersebut dengan mengadopsi alat digital (Sinha et al., 2024), terutama media
sosial untuk bertahan hidup sehingga tetap berhubungan dengan konsumen selama masa
pandemi COVID-19 ini. Perubahan mendadak ini mengungkapkan ketahanan UMKM dan
juga kebutuhan akan inovasi lebih lanjut dalam strategi bisnis mereka (Nguyen et al., 2024).

Platform media sosial, seperti Facebook, Instagram, dan Twitter, kini telah menjadi alat yang
sangat penting bagi UMKM untuk menjangkau produk mereka, menjaga hubungan dengan
konsumen serta untuk memperluas pasar mereka (Rakshit et al., 2023). Dalam hal apa pun,
efektivitas platform-platform ini bergantung pada seberapa efektif sebuah UMKM
menggunakan analitis media sosial yang tersedia dan terjangkau untuk membuat strategi
mereka menarik bagi konsumen yang menjadi target jual beli (Zhang et al., 2022; Bar-Gill et
al., 2024). Sementara semakin banyak ketergantungan pada media sosial sebagian besar
UMKM menghadapi tantangan dalam mengoptimalkan kehadiran media sosial pada berbagai
platform (Korcsmaros & Csinger, 2022). Tantangan yang dimaksud adalah adanya
keterbatasan sumber daya, kurangnya keahlian, dan tingkat literasi digital yang bervariasi
(Bourne et al., 2023). Ini menciptakan kesenjangan antara adopsi digital dan penerapannya
yang efektif untuk pertumbuhan bisnis. Sebuah penelitian sudah menunjukkan bahwa dengan
mengadopsi media sosial sebagai media untuk promosi UMKM serta kolaborasi dengan ide
dan tema yang menarik konsumen, kolaborasi ini dinilai sangat menguntungkan (Ali Qalati et
al., 2021). Terjangkau nya promosi menggunakan media sosial dengan ide konten promosi
yang menarik dapat menarik konsumen sekalipun konsumen yang berada di pulau yang jauh
atau tempat yang berbeda (Odoom, 2023).

Namun demikian, era post-pandemi telah meningkatkan keterkaitan pelaku usaha UMKM
dengan berbagai platform media sosial (Dubbelink et al., 2021). Hal tersebut dikarenakan
adanya keterkaitan kekuatan analisis media sosial ke tingkat yang belum pernah diperkirakan
sebelumnya (Singh et al., 2022). UMKM mendapatkan wawasan data yang substansial dengan
berbagai cara melalui analisis keterlibatan konsumen yang lebih baik, analisis tren pasar dan
ekonomi, atau analisis kinerja di seluruh konten (Fernandes et al., 2024). Dengan demikian,
hal ini menyempurnakan strategi yang terus-menerus meningkatkan pengalaman konsumen
untuk meningkatkan visibilitas menuju ketahanan dan daya saing dalam ekonomi digital (Pu
et al., 2024). Penlitian ini akan menyelidiki sejauh mana analitis media sosial dapat
memetakan dan mengoptimalkan kinerja UMKM dalam skenario post-pandemi. Praktik
terbaik yang memungkinkan UMKM untuk memanfaatkan potensi penuh dari media sosial,
dengan mempertimbangkan pola keterlibatan media sosial dan hasil pemasaran. Ini juga
mengungkapkan bagaimana kualitas konten, penargetan audiens atau konsumen, dan
penggunaan data sebagai sarana pengambilan keputusan promosi yang secara tidak langsung
dapat mendorong ekonomi dari UMKM tersebut. Metode tersebut harus dikembangkan dan
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diterapkan untuk menjaga UMKM agar tidak hanya bertahan tetapi juga kompetitif secara
berkelanjutan.

METODE

Metode yang digunakan pada penelitian kali ini yaitu dimulai pada analisis situasi atau
keadaan UMKM yang berada di lingkungan sekitar untuk kemudian dilakukan analisis media
sosial. Setelah itu dilakukan pengumpulan data dengan menggunakan metode kualitatif.
Pengumpulan data yang dilakukan dapat memberikan gambaran dari kondisi UMKM.
Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebar kuesioner oneline secara publik dengan
responden para pelaku UMKM di Indonesia melalui media sosial seperti Instagram, whatsapp
dan facebook. Teknik dari pengambilan data ini menggunakan teknik purposive sampling
dengan kriteria inklusi dan eksklusi. Dimana, kriteria inklusi adalah pelaku usaha aktif yang
beroperasi pada masa pandemi COVID-19 serta jabatan responden sebagai pemilik, manajer
atau setara dalam usaha tersebut. Sementara itu untuk teknik eksklusi adalah teknik yang
digunakan dengan memprtimbangkan masa berdirinya UMKM yang mana usia dari UMKM
dibawah 7 tahun. Penelitian ini juga berkolaborasi dengan CV Walcoo yang akan menjadi
tempat pelaksanaan kegiatan secara luring.

HASIL DAN DISKUSI

Pada penelitian ini, hal yang menjadi focus utama adalah pelatihan dalam menggunakan media
sosial sebagai platform digital untuk kemajuan UMKM pada era post-pandemi. Pada
penelitian kali ini analisis media sosial yang dilakukan yaitu dengan mengadopsi teori dari
Sponde dan Khan, dimana, analisis media sosial adalah proses mengumpulkan dan
menganalisis data dari berbagai platform media sosial (Hashmi et al., 2024). Teori tersebut
biasa digunakan oleh pelaku usaha untuk melacak percakapan online tentang produk yang
terjalin dengan perusahaan. Analisis media sosial dapat juga didefinisikan sebagai “seni” dan
“ilmu” untuk menggali sejumlah besar data media soal yang terstuktur secara semi-struktur
atau tidak terstuktur sehingga memungkinkan untuk pengambilan keputusan penjualan yang
sederhana maupun kompleks. Untuk melakukan analisis media sosial, terdapat tiga langkah
yang menjadi poin utama yaitu: identifikasi data, analisis data dan interpretasi informasi. Pada
Langkah pertama pertanyaan yang didefinisikan yakni mengandung SWIH dimana pada
setiap pertanyaan dapat membantu dalam menentukan sumber data yang tepat untuk
dievaluasi. Hasil dari pertanyaan tersebut kemudian dianalisis untuk dilakukan interpretasi
informasi.

Penelitian ini bekerja sama dengan CV walcoo dan menjadikan para pihak yang bekerja di CV
Walcoo sebagain responden dari pengambilan data yang tentuknya sesuai dengan kriteria
teknik yang digunakan. Kuesioner online disebarkan kepada responden atau pekerja CV
Walcoo bagian penjualan dengan mengumpulkan data penjualan melalui media soasial seperti
Instagram, tiktok, whatsapp dan facebook.
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Gambar 2. Tim pelaksana memberikan cara penggunakan metode K-Means untuk mengetahui rata-rata hasil
penjualan dan pemetaan peningkatan hasil penjualan berdasarkan analisis media sosial
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Gambar 4. Aplikasi AppSheet untuk melihat data hasil penjualan melalui platfom media sosial yang digunakan
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Gambar 5. Tampilan data hasil penjualan dari salah satu platform media sosial yang digunakan

CV Walcoo merupakan usaha penjualan produk UMKM yang sudah berdiri selama 5 tahun
dan memiliki catatan data penjualan seperti gambar berikut
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Gambar 6. Grafik penjualan produk oleh CV Walcoo dalam kurun waktu selama usaha dijalankan

Berdasarkan data yang ditampilkan oleh grafik diatas didapatkan informasi bahwa CV Walcoo
memiliki pendapaan kurang dari 25 juta/ bulan. Banyak faktor yang mempengaruhi penjualan
produk CV Walcoo seperti berdirinya CV Walcoo yang terbilang baru berumur 5 tahun dan
adanya faktor lain seperti masih digunakannya metode penjualan tradisional dengan
menjajakan produk antar etalase toko fisik. Hal tersebut menyebabkan produk dari CV Walcoo
susah untuk dijangkau. Terlebih ketika masa pandemi COVID-19 rasio perbandingan antara
penurunan dan peningkatan penjualan tidak terlihat signifikan

40.00% 39,53%

Penjualan Penjualan menurun Tidak Terpengaruh
meningkat

Gambar 7. Kondisi penjualan usaha
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Setelah diambil data berdasarkan grafik diatas menampilkan kondisi penjualan pada masa
post-pandemi dan setelah diberlakukannya kebijakan PSBB dimana sebanyak 39,53%
mengalami penurunan penjualan 34,88% mengalami kenaikan penjualan dan 22,58%
menyatakan tidak terdampak oleh pandemi COVID-19. Saat masa post-pandemi, UMKM CV
Walcoo melakukan beberapa upaya penjualan seperti yang tertera pada grafik berikut
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Gambar 8. Upaya penjualan UMKM CV Walcoo selama era post-pandemi COVID-19

Berdasarkan grafik tersebut, terlihat bahwa pelaku usaha UMKM CV Walcoo melalukan
beberapa upaya untuk mempromosikan produk yang ditawarkan. Beberapa usaha yang
dilakukan dalam aspek promosi dan pemasaran didapatkan 32,56% responden memberikan
diskon khusus produk mereka kepada para konsumen dan sebanyak 27,91% juga memilih
untuk memberlakukan free delivery (bebas ongkos kirim) kepada para konsumen. Kemudian
25,58% pelaku usaha memberikan pembuatan iklan khusus dalam mempromosikan produknya
serta 13,95% melakukan hal lain.

Analisis situasi yang dilakukan terhadap pelaku UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa
sebagian besar usaha UMKM mengalami penurunan pendapatan akibat pandemi COVID-19,
sementara pada era post-pandemi menunjukkan pendapatan tiap UMKM menunjukkan adanya
tren pemulihan. Secara garis besar, UMKM yang bertahan adalah mereka yang dapat
beradaptasi dengan teknologi digital, seperti menggunakan media sosial untuk pemasaran dan
melayani konsumen. Kuesioner yang disebarkan melalui media sosial (Instagram, WhatsApp,
dan Facebook) memberikan informasi bahwa banyak pelaku usaha yang memberikan jawaban
bahwa telah memanfaatkan media sosial sebagai sarana utama mereka dalam menjangkau
konsumen. Informasi yang diperoleh menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi
instrumen penting dalam pemetaan dan pengoptimalan UMKM selama era digital saat ini.

Hasil analisis media sosial menunjukkan bahwa mayoritas UMKM menggunakan Instagram
dan Facebook untuk promosi produk, sementara WhatsApp lebih banyak digunakan untuk
komunikasi langsung dengan pelanggan. Data dari kuesioner mengungkapkan bahwa promosi
melalui media sosial telah berdampak positif pada peningkatan penjualan. Selain itu, fitur-
fitur seperti Instagram Stories dan Marketplace pasti membantu pemilik bisnis untuk
menampilkan barang dagangan mereka dengan cara yang jauh lebih menarik kepada sejumlah
besar calon konsumen. Namun, keterbatasan literasi digital tetap menjadi tantangan besar,
terutama bagi UMKM yang baru beradaptasi dengan media sosial.
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Teknik purposive sampling menunjukkan bahwa UMKM yang berusia lebih dari 7 tahun
mampu memanfaatkan media sosial dengan lebih baik dibandingkan dengan rekan-rekan
mereka lain yang terbilang masih berusia dini. Pengusaha yang lebih berpengalaman memiliki
strategi pemasaran yang lebih matang, termasuk penggunaan iklan berbayar dan kolaborasi
dengan influencer popular (Hudders & Lou, 2022). Sementara UMKM yang baru didirikan
masih belum cukup memiliki pengalaman dan sumber daya yang diperlukan untuk bersaing
di platform digital (Pingali et al., 2023). Kolaborasi dengan CV Walcoo dari pelaksanaan
kegiatan offline dengan mitra pemberian wawasan yang lebih dalam tentang masalah
operasional ditemukan dari UMKM. Dari diskusi dalam kelompok yang menjadi focus utama,
dapat diperoleh bahwa masalah umum yang dihadapi oleh pelaku UMKM adalah kurangnya
waktu untuk mengelola media sosial, kurangnya pengetahuan terkait analisis data, dan
kurangnya akses ke pelatihan digital. Sehingga kegiatan ini diharapkan dapat membantu dalam
mendidik tentang pentingnya pengumpulan data konsumen dan analisis tren pasar melalui
media sosial.

Hasil dari penenlitian ini didapatkan adanya potensi besar yang ada untuk media sosial dalam
memetakan dan mengoptimalkan UMKM selama era post-pandemi. Tingkat literasi digital di
antara para pelaku bisnis akan menentukan apakah penerapan media sosial dalam aspek ini
berhasil. Dengan mempertimbangkan hal tersebut, pelatihan dan pendampingan mungkin
menjadi sarana penting untuk memungkinkan UMKM mencapai potensi literasi digital. Selain
itu, pemerintah dan sektor swasta harus didorong untuk menciptakan tempat atau platform
bagi berbagai UMKM untuk menciptakan ruang diskusi seperti berbagi pengalaman,
memperbanyak koneksi dan mengakses berbagai jenis sumber daya. Dengan cara ini, UMKM
akan lebih siap menghadapi tantangan di era ekonomi digital.

KESIMPULAN

Penelitian ini mampu mengidentifikasi bagaimana kondisi UMKM pada era post-pandemi.
Hal-hal yang dapat diidentifikasi yaitu terkait penjualan produk saat pandemi dan post-
pandemi dengan disertai analisis media sosial. Penelitian ini juga cenderung membenarkan
pendekatan analisis media sosial sebagai alat yang sangat efektif untuk memetakan dan
mengembangkan UMKM secara optimal di era post-pandemi COVID-19. Dari analisis
tersebut, media sosial menjadi media pendukung yang penting untuk kegiatan pemasaran dan
pengembangan area pemasaran UMKM. Ditemukan bahwa Instagram dan Facebook menjadi
media untuk promosi, sementara WhatsApp digunakan untuk komunikasi langsung dengan
konsumen. Selain itu, telah diidentifikasi bahwa semakin berpengalaman UMKM, semakin
strategis mereka akan menerapkan media sosial dibandingkan dengan yang baru didirikan.
Elemen literasi digital, pengalaman bisnis, dan akses ke pelatihan dalam menggunakan
platform digital adalah faktor-faktor penting yang mempengaruhi tingkat adaptasi pelaku
UMKM terhadap teknologi digital. Kegiatan kolaborasi dengan CV Walcoo juga
menunjukkan tantangan utama yang dihadapi oleh UMKM, seperti keterbatasan waktu,
pengetahuan analisis data yang terbatas, dan kurangnya akses ke pelatihan digital. Dalam hal
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ini dapat disimpulkan bahwa pelaku bisnis memerlukan pelatihan intensif dan pendampingan
berbasis teknologi untuk meningkatkan literasi digital mereka.
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