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ABSTRACT

The background of this thesis research is technological developments
that have an impact on a country's economy and bring people into the
era of the digital economy. This study aims to find out describe the
product marketing strategy carried out by Citra Rasa Eel Chips MSMEs
in facing the challenges of the digital economy. This research uses a
descriptive qualitative approach. Source of data obtained from primary
data and secondary data. Data collection techniques with observation,
interviews, documentation, literature, and the internet. The results of
this study indicate that the product marketing strategy carried out by the
Citra Rasa Eel Chips MSMEs in facing the challenges of the digital
economy includes a strategy of using digital marketing, namely by
utilizing social media Facebook, Instagram, TikTok, and WhatsApp
business, and utilizing the Tokopedia and Sibakul Jogja marketplaces.
The strategy of using the 9P marketing mix, namely product, price,
place, promotion, people, process, psychological evidence, payment,
and packaging.

ABSTRAK

Penelitian ini dilatar belakangi oleh perkembangan teknologi yang
membawa dampak pada perekonomian suatu negara dan membawa
masyarakat memasuki era ekonomi digital. Penelitian ini bertujuan
untuk mendiskripsikan strategi pemasaran produk yang dilakukan oleh
UMKM Keripik Belut Citra Rasa dalam menghadapi tantangan
pemasaran digital. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif
deskriptif. Sumber data yang diperoleh dari data primer dan data
sekunder. Teknik pengumpulan data dengan pengamatan, wawancara,
dokumentasi, kepustakaan, dan internet. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran produk yang dilakukan oleh
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UMKM Keripik Belut Citra Rasa dalam menghadapi tantangan
pemasaran digital meliputi strategi menggunakan digital marketing
yakni dengan memanfaatkan media sosial Facebook, Instagram,
TikTok, dan WhatsApp Bisnis, serta memanfaatkan marketplace
Tokopedia dan SiBakul Jogja. Strategi menggunakan bauran pemasaran
9P, vaitu product, price, place, promotion, people, process, psysical
evidence, payment, dan packaging.

PENDAHULUAN

Sektor industri yang berkembang seiring dengan perkembangan teknologi tentunya
membawa dampak pada perekonomian suatu negara, dan membawa masyarakat
memasuki era ekonomi digital. Indonesia merupakan salah satu negara yang memiliki
potensi yang besar untuk perkembangan ekonomi digital. Hal ini membawa tantangan
yang semakin besar bagi pemerintah, dimana salah satu dampak yang terjadi adalah
perubahan sosial yang semakin komplek, mulai dari perubahan pola pikir sampai dengan
gaya hidup akibat terjadinya perubahan model bisnis di berbagai sektor. Dengan adanya
teknologi digital, suatu negara dapat mendorong perekonomiannya ke arah ekonomi
digital.

Tren positif perkembangan ekonomi digital juga sejalan dengan perkembangan
investasi. Hasil studi Google, Temasek, Bain & Company (2021) menunjukan bahwa
nilai investasi ekonomi digital Indonesia sepanjang Q1-2021 sebesar 4,7 miliar USD dan
telah melampaui nilai tertinggi selama empat tahun terakhir. Capaian tersebut menjadikan
Indonesia sebagai tujuan investasi terpopuler di Asia Tenggara, melampaui Singapura.?

Nilai ekonomi era digital tidak terlepas dari kegiatan manusia di dalam
menggunakan teknologi. Sebelum era digital, pengguna teknologi adalah perusahaan atau
lembaga tertentu yang dengan kemampuan finansialnya mampu untuk membeli sarana
dan prasarana teknologi. Seiring dengan perkembangan zaman dan teknologi, datanglah
era digital. Pada era ini, sarana dan prasarana teknologi sudah mampu menjangkau setiap
individu baik dalam aspek teknis penggunaan maupun harga yang ditawarkan. Akibatnya,
jumlah pengguna teknologi semakin banyak dan juga diikuti oleh jumlah sarana dan
prasarana yang semakin banyak.

Penggunaan internet merupakan salah satu cara dalam mengembangkan bisnis
(Loane, 2006; Mostafa, Wheeler, & Jones, 2006; Mathews & Healy, 2007). Internet dapat
digunakan untuk meningkatkan transaksi bisnis (Grabrielson & Manek Kirpalania, 2004;
Mathews & Healy, 2008) termasuk dalam meningkatkan kerjasama antar usaha kecil dan
menengah (Loane, 2006; Standing & Vasudavan, 2000). Selain itu penggunaan internet
diketahui dapat mengurangi biaya operasional perusahaan, meningkatkan kemampuan
perusahaan dalam menangkap peluang usaha di pasar (Mathews & Healy, 2007) serta
memperluas konsumen, bahkan sampai di luar negeri (Mathews, Healy,&
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Wickramasekera, 2012).

Hal tersebut menimbulkan dampak ekonomi (keuangan) yang juga semakin besar
sampai saat ini.> Menurut data BPS dari hasil pendataan Survei Susenas tahun 2021,
62,10 persen populasi Indonesia telah mengakses internet di tahun 2021. Tingginya
penggunaan internet ini mencerminkan iklim keterbukaan informasi dan penerimaan
masyarakat terhadap perkembangan teknologi dan perubahan menuju masyarakat
informasi. Tingginya jumlah pengguna internet di Indonesia tidak terlepas dari pesatnya
perkembangan telepon seluler. Pada tahun 2021 tercatat 90,54 persen rumah tangga di
Indonesia telah memiliki/menguasai minimal satu nomor telepon seluler. Angka ini
meningkat jika dibandingkan dengan kondisi tahun 2018 yang mencapai 88,46 persen.*

Perkembangan teknologi digital telah mempengaruhi semua aspek kehidupan
termasuk pada UMKM. UMKM era digital telah banyak berkembang dengan baik.
UMKM dapat dengan mudah menjalankan bisnis mereka secara online dengan membuka
toko online, memasarkan produk melalui aplikasi dan media sosial. Bila tidak
memanfaatkan pemasaran digital, sulit bagi UMKM untuk bersaing dengan pesaing besar
di pasar dalam hal biaya yang terlibat dan keahlian pembuatan strategi pemasaran
konvensional, misalnya melalui media cetak. Pada era digital, pemasaran produk UMKM
dapat melalui desain situs web yang tepat, pemasar dapat menjangkau target konsumen
dengan jangkauan yang lebih luas dan dengan jaminan layanan yang lebih baik, serta
dengan biaya yang relatif lebih efisien. Untuk sukses di era digital, UMKM juga perlu
mengelola strategi pemasarannya dengan memanfaatkan teknologi digital.>

Pemberdayaan UMKM, merupakan langkah strategis untuk meningkatkan
produktifitas serta memajukan dan mengembangkan sektor UMKM itu sendiri. Beberapa
usaha pemberdayaan UMKM selain untuk meningkatkan produksi juga perlu dilakukan
perluasan pemasaran produk karena pada umumnya UMKM di Indonesia sulit
berkembang, salah satu penyebabnya adalah skala pemasaran yang masih sempit. Digital
marketing merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran yang dilakukan untuk
mepromosikan suatu produk agar dapat sampai kepada konsumen secara cepat dan tepat
waktu. Pada saat ini belum banyak UMKM di Indonesia yang menggunakan digital
marketing sebagai media pemasaran.®

Salah satu UMKM yang menarik untuk dibahas adalah UMKM Keripik Belut Citra
Rasa yang bergerak dibidang makanan ringan untuk oleh-oleh. Keripik belut sering
dijadikan oleh-oleh bagi orang yang sedang berlibur di Yogyakarta karena rasanya yang
enak dan tahan lama. Hal ini menjadi peluang yang besar bagi UMKM keripik belut
terutama Keripik Belut Citra Rasa untuk memasarkan produknya supaya lebih dikenal
oleh masyarakat luas terutama para wisatawan yang sedang berkunjung di Yogyakarta
untuk membeli produknya. Namun dalam pemasaran ini masih banyak yang belum
memaksimalkan potensi pemasaran secara digital.
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METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini merupakan penelitian
kualitatif. Oleh karena itu, nantinya akan dipaparkan hasil penelitian yang berupa narasi-
narasi berdasarkan analisis data wawancara, observasi, dan dokumentasi. Menurut
Basrowi & Suwandi, (2008:2), melalui penelitian kualitatif peneliti dapat mengenali
subjek, merasakan apa yang dialami subjek dalam kehidupan sehari- hari. Dalam
penelitian kualitatif, peneliti terlibat dalam konteks, dengan situasi dan setting fenomena
alami sesuai yang sedang diteliti. Setiap fenomena merupakan sesuatu yang unik, yang
berbeda dengan lainnya karena berbeda konteksnya.

Tujuan dari penelitian kualitatif ini adalah untuk memahami kondisi suatu konteks
dengan mengarahkan pada pendeskripsian secara rinci dan mendalam mengenai potret
kondisi dalam suatu konteks yang alami (natural setting), tentang apa yang sebenarnya
terjadi menurut apa adanya di lapangan studi. Metode yang digunakan dalam penelitian
ini merupakan metode deskriptif yakni suatu metode penelitian yang bertujuan
menjelaskan keadaan untuk menjawab sebuah permasalahan secara aktual dengan
menggunakan prosedur ilmiah. Penelitian deskriptif lebih lanjut ditujukan untuk
mendiskripsikan berbagai fenomena yang terjadi baik alamiah maupun buatan manusia
yang berupa aktivitas, karakterstik, bentuk, perbedaan dan kesamaan antara fenomena
satu dengan yang lainnya, sebuah perubahan dengan melihat kenyataan di lapangan
bagaimana aktivitas dan program pengembangan yang dilakukan UMKM Keripik Belut
Citra Rasa dalam menjalankan strategi pemasaran produknya dalam menghadapi
tantangan ekonomi digital.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Dalam menjalankan bisnisnya, UMKM Keripik Belut Citra Rasa melakukan
strategi pemasaran dalam menghadapi tantangan pemasaran digital, adalah sebagai
berikut:

Strategi Digital Marketing

1. Menggunakan Media Sosial
a. Facebook

Sebagai strategi pemasaran dalam menghadapi era digital saat ini UMKM
Keripik Belut Citra Rasa menggunakan media facebook sebagai media
promosinya.

219



AKSIOMA: Jurnal Sains Ekonomi dan Edukasi, Volume 1 No. 5, Mei 2024, 216 - 230

—mm“—"'—.—
Seluruh {ndonesia

Gambar 4.1 Akun Facebook UMKM Keripik Belut Citra Rasa Sumber:
https://www.facebook.com/citra.rasa.7505468

Berdasarkan data observasi, nama akun facebook UMKM Keripik Belut Citra
Rasa yakni @Keripik Belut Citra Rasa (Januari, 2023) memiliki jumlah teman
sebanyak 432. Konten yang paling banyak menjangkau publik adalah materi foto
kemudian video.

b. Instagram

Instagram merupakan media yang dapat digunakan pula sebagai media promosi
bukan hanya untuk sarana eksistensi diri saja. Instagram merupakan salah satu
media jejaring sosial yang dapat digunakan sebagai media promosi. Melalui
instagram produk barang/jasa ditawarkan dengan meng-upload foto atau video
singkat sehingga para calon konsumen dapat melihat jenis-jenis barang/jasa
yang ditawarkan.

Gambar 4.2 Akun Instagram UMKM Keripik Belut Citra Rasa Sumber:
https://www.instagram.com/citrarasa_official/

Berdasarkan data observasi, nama akun instagram dari UMKM Keripik Belut
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Citra Rasa adalah @citrarasa_official (Januari, 2023) memiliki 914 followers,
177 posts, dan 290 following. Fitur yang digunakan oleh UMKM Keripik Belut
Citra Rasa dalam melakukan maintenance pada akun instagramnya adalah fitur
upload foto dan video. Melalui fitur foto dan video inilah Citra Rasa bisa
menginformasikan produknya kepada khalayak dan juga mengkomunikasikan
pesan yang terkandung dalam sebuah postingan dimana pesan yang ingin
disampaikan adalah Keripik Belut Citra Rasa dapat dinikmati kapan saja, di
mana saja, dan banyak manfaat yang terkandung di dalam keripik belut.

c. TikTok

TikTok adalah sebuah jaringan sosial dan platform video musik asal Tiongkok
dimana pengguna bisa membuat, mengedit, dan berbagi klip video pendek
lengkap dengan filter dan disertai musik sebagai pendukung. TikTok memiliki
keuntungan dari kegiatan promosi, seperti memberikan informasi yang murah
dan terjangkau, energi yang tertuang dan dikerjakan dengan waktu yang relatif
pendek. Aktifitas publisitas melalui jejaring sosial meliput ibewara, publisitas
penjualan, memasarkan secara langsung, pemasaran pribadi dan hubungan
masyarakat (Rangkuti, F, 2009).

citrarasa.official &
cirarasa offcial

13 607 Lie

Sup belut

o

Gambar 4.3 Akun TikTok UMKM Keripik Belut Citra Rasa Sumber:
https://www.tiktok.com/@citrarasa.official

Berdasarkan data observasi (Januari 2023), melalui akun TikTok dengan nama
@citrarasa.official, dapat terlihat tampilan akun Keripik Belut Citra Rasa
dengan jumlah following 133, jumlah followers 128, dan jumlah likes 607.
Konten yang diunggah ke akun TikTok berupa video singkat yang
mempromosikan keripik belut dari bagaimana pengolahannya, penggorengan
belut menggunakan tungku besar, cara pengemasan keripik, event yang diikuti,
sampai customers review.
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d. WhatsApp Business

ia
)

Gambar 4.4 WhatsApp Bisnis UMKM Keripik Belut Citra Rasa Sumber:
Admin (UMKM Keripik Belut Citra Rasa)

Dalam era pemasaran digital seperti saat ini, digital marketing merupakan salah
satu elemen penting untuk mempromosikan bisnis, memasasrkan produk, dan
meningkatkan penjualan. WhatsApp Bisnis seperti gambar di atas juga telah
dioptimalkan oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa.

Penggunaan WhatsApp Bisnis ini bisa memudahkan pelanggan berinteraksi
secara langsung dengan pelaku bisnis yakni bagian administrasi UMKM Keripik
Belut Citra Rasa dengan memanfaatkan fitur quick replies, yang mana balasan
cepat kepada konsumen mengenai informasi produk dan informasi terkait
dengan Citra Rasa, sehingga ketika pelanggan memesan produknya tidak
terlambat untuk meneriman respon dari pelaku bisnis.

1.1 Menggunakan Marketplace

Menurut Nathasya (2018) dalam Putu Artaya, 2019 market place dapat
didefinisikan sebagai pasar online yang memfasilitasi proses jual beli dari berbagai
toko. Marketplace memiliki konsep yang hampir sama dengan pasar tradisional.
Pada dasarnya marketplace hanya menyediakan tempat untuk orang yang berjualan
dan membantu mereka bertemu dengan pelanggan maka terjadilah transaksi dengan
mudah dan efisien.

Transaksinya sendiri diatur oleh marketplacenya, kemudian setelah menerima
pembayaran, penjual mengirimkan barang kepada pembeli. Salah satu alasan kenapa
marketplace terkenal adalah karena kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan.
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a. Tokopedia
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Gambar 4.5 Akun Tokopedia UMKM Keripik Belut Citra Rasa Sumber:
Tokopedia @Citra Rasa Official

Dalam mengenalkan produknya ke masyarakat, UMKM Keripik Belut Citra
Rasa melakukan strategi pemasaran produk dalam menghadapi tantangan
pemasaran digital adalah dengan menggunakan marketplace. Marketplace yang
dipilin salah satunya adalah tokopedia, marketplace ini dipilih karena
tampilannya mudah dipahami dibanding dengan marketpalce yang lain.
Tampilan tokopedia ini sederhana dan desainnya minimalis.

Fitur yang dimiliki tokopedia yaitu adanya fitur pre-order dengan waktu
pengiriman hingga satu bulan. Dengan fitur tersebut akan lebih memudahkan
pemilik bisnis dalam memasarkan produknya secara online. Selain fitur pre-
order, tokopedia menyediakan banyak pilihan kurir untuk pengiriman barang.
Banyaknya pilihan kurir yang disediakan oleh marketplace tokopedia bisa
memudahkan konsumen memilih  kurir pengiriman barang dengan
membandingkan biaya yang lebih terjangkau oleh konsumen.

b. SiBakul Jogja

Belanja di Si1Bakul

Gambar 4.6 Akun SiBakul Jogja UMKM Keripik Belut Citra Rasa Sumber:
SiBakul @Keripik Belut Citra Rasa

223



AKSIOMA: Jurnal Sains Ekonomi dan Edukasi, Volume 1 No. 5, Mei 2024, 216 - 230

Pentingnya digitalisasi marketing terlebih di masa sekarang, SiBakul
MarketHub dipilih untuk melakukan strategi pemasaran secara digital karena
para UMKM dapat melakukan promosi online dan layanan SiBakul Jogja juga
menawarkan free ongkir, semua ongkos kirim tersebut ditanggung oleh Dinas
Koperasi dan UKM DIY. Program free ongkir ini bekerjasama dengan Gojek,
Grab dan Jogja Kita dengan persyaratan transaksi minimal Rp 50.000,- (lima
puluh ribu rupiah) dengan batas jarak 30 km untuk Daerah Istimewa Y ogyakarta.

Strategi Bauran Pemasaran
1. Product (Produk)

Kemasan dari produk Kkeripik belut ini mempunyai beragam ukuran mulai dari 20
gram, 100 gram, 200 gram, 250 gram, 500 gram, 1 kilogram, satu bal (untuk dijual
kembali). Varian keripik belut yang dijual juga beragam diantaranya adalah belut
varian lembut, belut rose brand, belut tepung besar, belut super, bulet tugelan, dan
remahan belut. Strategi pemasaran untuk mengembangkan produk dapat dilakukan
dengan cara penentuan logo dan motto, menciptakan kemasan, dan pemberian label.
Selain itu, kualitas produk, ukuran produk, penampilan produk dan pelayanan yang
diberikan juga termasuk strategi pengembangan produk yang penting.

2. Price (Harga)

Dalam menentukan strategi harga, UMKM Keripik Belut Citra Rasa menentukan
harga berdasarkan pada biaya langsung, yaitu harga yang ditetapkan atas perhitungan
baiaya bahan baku, biaya produksi dan tingkat upah minimum kerja, sehingga harga
yang ditetapkan UMKM Keripik Belut Citra Rasa terbagi menjadi beberapa
golongan dengan kisaran harga mulai dari Rp11.000,00 sampai Rp90.000,00. Harga
akan mengalami kenaikan di saat bahan baku mengalami kenaikan, namun jika harga
bahan baku tidak naik maka harga keripik belut cenderung stabil. Strategi harga
untuk menghadapi tantangan pemasaran digital yang ditetapkan oleh UMKM
Keripik Belut Citra Rasa lebih memfokuskan biaya langsung dengan lebih
meningkatkan mutu dan kualitas produk sehingga UMKM Keripik Belut Citra Rasa
mampu mendiferensiasikan produknya dengan produk sejenis. Jadi, baik itu dari
bentuk keripik maupun rasa keripik yang diproduksi memiliki kualitas baik yang
berbeda dengan produk sejenis lainnya. Walaupun harga cukup tinggi daripada para
pesaing, namun kualitas dan rasa produknya terjamin enak dan renyah.

3. Place (Tempat)

Strategi tempat yang dilakukan oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa memilih
tempat yang luas, bersih, dan sejuk untuk kenyamanan bagi para konsumen saat
berkunjung ke lokasi. Selain itu, disediakan tempat parkir yang luas untuk
memudahkan konsumen dalam memarkirkan kendaraannya. Pemilihan lokasi
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tersebut sudah dipertimbangkan oleh pemilik karena banyak pengunjung yang
datang menggunakan kendaraan besar seperti bus dan kereta mini. Pemilik juga
menyediakan fasilitas musholla serta kamar mandi umum untuk para pengunjung.
Strategi tempat yang dilakukan oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa dalam
menghadapi tantangan pemasaran digital adalah menciptakan perbedaan dengan
pesaing sejenis. Kenyamanan dan kebersihan diutamakan oleh pemilik untuk para
pengunjung sehingga mereka merasa senang saat berbelanja dan merasa nyaman
berada di rumah produksi.

4. Promotion (Promosi)

Berdasarkan penelitian terkait strategi promosi yang dilakukan UMKM Keripik
Belut Citra Rasa yaitu dengan promosi penjualan, penjualan langsung, penjualan
melalui media sosial dan market place. Promosi yang dilakukan oleh UMKM
Keripik Belut Citra Rasa diantaranya adalah give away untuk pemenang yang
beruntung, memberikan diskon 10 persen saat pembelian di pameran, dan promosi
pada hari-hari khusus seperti hari kemerdekaan, tahun baru, dan lain-lain. Di era yang
serba digital sekarang ini, pemasaran digital menjadi metode yang dilakukan oleh
UMKM Keripik Belut Citra Rasa diantaranya promosi dengan media sosial
Instagram, Facebook, TikTok, Whatsapp Bisnis, Tokopedia, dan SiBakul. Promosi
secara offline juga dilakukan oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa untuk
memberikan bentuk nyata bagi konsumen yang lebih menyukai merasakan langsung
secara fisik daripada secara digital. Media promosi offline tersebut diantaranya
melalui pameraran ASPPIN (Asosiasi Pengolah dan Pemasar Hasil Perikanan),
pameran FORIKAN (Forum Peningkatan Konsumsi Ikan), pameran di Pasar Tani
Kabupaten Sleman, dan acara-acara lain yang diadakan oleh dinas atau asosiasi
terkait.

5. People (Sumber Daya Manusia)

Strategi sumber daya manusia yang dilakukan oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa
adalah membuka lapangan pekerjaan untuk warga sekitar yang berniat dalam bekerja
dan mampu melakukan pekerjaan dengan penuh rasa tanggung jawab. Layanan yang
dilakukan oleh para tenaga kerja di Citra Rasa juga bersikap ramah terhadap para
konsumen sehingga para konsumen merasa dilayani dengan sepenuh hati dan merasa
nyaman saat berbelanja di sana. Ketika mendapatkan pelayanan yang baik, maka
pelanggan tersebut akan mengulangi perilaku pembelian. Untuk menjaga eksistensi
bisnis dalam menghadapi pemasaran digital, UMKM Keripik Belut Citra Rasa tetap
menjaga hubungan baik dengan pelanggan. Selain interaksi secara langsung, UMKM
Keripik Belut Citra Rasa melakukan interaksi secara digital. UMKM Keripik Belut
Citra Rasa menghubungi orang-orang yang ada di daftar kontak atau database untuk
menanyakan kabar sekaligus memberitahukan informasi terkini mengenai
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perusahaan, mulai dari promosi, produk andalan, dan lain sebagainya. Pelayanan
yang diberikan Citra Rasa kepada pelanggan adalah bisa membuatkan pesanan
khusus yang diminta oleh para pelanggan atau reseller tergantung permintaan dari
mereka.

6. Process (Proses)

Dalam strategi proses yang dilakukan oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa adalah
penggunaan barang baku yang berkualitas dan aman dalam proses produksinya,
sehingga produk yang dihasilkan juga berkualitas dan rasa dari keripiknya akan terus
sama. Hal ini dilakukan dalam proses produksi dikarenakan untuk menjaga kepuasan
konsumen dan kepercayaan konsumen dalam memilih Citra Rasa sebagai keripik
belut yang selalu menjaga kualitas produknya. Strategi proses dalam produksi
keripik belut, tahapan proses yang dilakukan Citra Rasa cukup panjang dan
menggunakan standar operasional prosedur yang akan mengatur kelancaran kegiatan
operasional. Selain itu, tata letak juga sudah sesuai dengan SKP (Sertifikat
Kelayakan Pengolahan). SKP ini diberikan kepada UPI (Unit Pengolahan Ikan) yang
sudah menetapkan cara pengolahan ikan yang baik (Good Manufacturing Practice)
dan memenuhi persyaratan Prosedur Operasi Standar Sanitasi (Sanitation Standard
Operating Procedures). SKP ini penting bagi UPI untuk memiliki dan melaksanakan
syarat SKP dalam menjamin mutu dan keamanan pada produk perikanan yang
diproduksi dan diperdagangkan.

7. Physical Evidence (Bukti Fisik)

Strategi bukti fisik yang ada di UMKM Keripik Belut Citra Rasa dalam menghadapi
pemasaran digital diantaranya logo yang digunakan adalah tulisan CTR warna putih
dengan latar hijau yang berada di dalam lingkaran. Untuk memberikan informasi
mengenai bisnis dan membangun kepercayaan konsumen, UMKM Keripik Belut
Citra Rasa membuat kartu nama yang berisi narahubung, jenis produk, dan alamat
rumah produksi. Bentuk dan desain perusahaan yang unik akan mengesankan sesuatu
bagi pengunjungnya. Lingkungan fisik yang dibangun oleh UMKM Keripik Belut
Citra Rasa adalah dengan penyusunan teta letak bangun yang diatur dengan baik dan
rapi. Hal itu dilakukan bukan hanya pekerja yang akan menikmati namun
pengunjung yang datang ke rumah produksi akan merasakan kenyamanan yang
sama. Sebagai upaya dari manajemen untuk memaksimalkan pemasaran perusahaan
dengan cara mengatur saluran distribusinya, UMKM Keripik Belut Citra Rasa
membuka tiga outlet selain di rumah produksi, diantaranya berada di Sentral Kuliner
Belut Godean, depan Stadion TGP, dan Pasar Tani Sleman setiap hari jumat.

8. Payment (Pembayaran)

Untuk memudahkan pembayaran, UMKM Keripik Belut Citra Rasa menerima

226



AKSIOMA: Jurnal Sains Ekonomi dan Edukasi, Volume 1 No. 5, Mei 2024, 216 - 230

pembayaran secara langsung (cash) karena banyak yang datang membeli dari
kalangan orang tua. Seiring berjalannya waktu dan kemajuan teknologi, strategi
pembayaran yang digunakan oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa dengan non tunai
seperti transfer bank, Ovo, dan Dana. Alat pembayaran non tunai dilakukan untuk
konsumen luar kota maupun konsumen yang membeli lewat media sosial maupun
marketplace. Keuntungan pembayaran non tunai tersebut bisa memudahkan
konsumen dalam transaksi online. Strategi ini dimanfaatkan untuk mengembangkan
bisnis dan memaksimalkan potensi bisnisnya.

9. Packaging (Kemasan)

Strategi kemasan yang dirancang oleh UMKM Keripik Belut Citra Rasa adalah
dengan pemberian stiker label pada kemasan yang mencakup informasi mengenai
nama brand, berat bersih, alamat produsen, komposisi bahan yang digunakan, logo
halal MUI, informasi SKP (Sertifikat Kelayakan Pengolahan), sertifikat P-IRT
(Produk Industri Rumah Tangga), dan keterangan kadaluwarsa.

SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

Strategi pemasaran produk UMKM Keripik Belut Citra Rasa dalam menghadapi
pemasaran digital adalah dengan menggunaan digital marketing yakni media sosial dan
marketplace. Penggunaan media sosial untuk strategi pemasaran produk diantaranya
media sosial Facebook, Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business. Sedangkan strategi
pemasaran produk dengan marketplace dengan menggunakan aplikasi Tokopedia dan
SiBakul Jogja. Strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh UMKM Keripik Belut
Citra Rasa adalah dengan 9 elemen. Elemen tersebut terdiri dari product (produk), price
(harga), place (tempat), promotion (promosi), people (sumber daya manusia), process
(proses), physical evidence (bukti fisik), payment (pembayaran), serta packaging
(kemasan).

Saran

Bagi UMKM Keripik Belut Citra Rasa, dalam merespon tantangan pemasaran
digital saat ini, diharapkan UMKM Keripik Belut Citra Rasa untuk memanfaatkan digital
marketing sebagai strategi pemasaran dan promosi produk sehingga produk bisa lebih
dikenal oleh masyarakat luas. Konten yang disajikan dalam pemasaran digital dikemas
lebih menarik lagi dan mengikuti trend yang sedang ramai di media sosial sehingga
menarik bagi audiens. Membuat promo yang lebih menarik perhatian dan promo yang
cukup banyak namun diatur sesuai jadwal sehingga konsumen tertarik untuk mencoba
membeli dan jika responnya positif mereka akan mengulanginya bahkan bisa jadi
keluarga atau teman akan ikut membeli produknya. Bagi Penelitian Selanjutnya,
diharapkan untuk penelitian selanjutnya, bisa menggunakan fokus penelitian yang lebih
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mendalam seperti penerapan konten marketing sebagai strategi pemasaran digital dalam
keputusan pembelian.
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