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ABSTRACK
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pemanfaatan media sosial dalam meningkatkan penjualan produk
UMKM Rahida Cookies di Kota Gorontalo. Fokus penelitian mencakup penggunaan platform media sosial,
strategi promosi produk, dan promosi harga sebagai instrumen pemasaran digital. Dengan pendekatan
kualitatif deskriptif, data diperoleh melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi aktivitas media sosial
Rahida Cookies. Hasil penelitian menunjukkan bahwa UMKM telah aktif memanfaatkan platform seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok untuk membangun eksistensi digital. Namun, keterlibatan pengguna
(engagement) dalam bentuk like, komentar, dan share masih rendah. Promosi produk dilakukan secara
visual, namun belum konsisten dan belum menyasar segmen pasar yang spesifik. Promo harga seperti
diskon telah diterapkan, namun belum terkomunikasi secara efektif melalui media sosial. Secara
keseluruhan, pemanfaatan media sosial oleh Rahida Cookies telah berada di jalur yang benar, tetapi masih
memerlukan peningkatan dalam strategi konten, frekuensi promosi, dan integrasi pesan pemasaran.
Penelitian ini merekomendasikan penguatan strategi digital marketing berbasis data dan algoritma platform
untuk meningkatkan keterlibatan dan konversi penjualan. Temuan ini memberikan gambaran kontekstual
tentang tantangan dan peluang transformasi digital pada UMKM di daerah.

Keywords: Media Sosial, Pemasaran Digital, UMKM, Promosi Produk, Promo Harga, Penjualan, Rahida
Cookies.
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PENDAHULUAN
Dalam persaingan bisnis saat ini pengusaha selalu berusaha mempertahankan bisnis

mereka dan mencapai tujuan yang diharapkan. Penentuan strategi pemasaran yang tepat
untuk memungkinkan konsumen melakukan pembelian produk ataupun jasa, semakin
banyak keuntungan yang dihasilkan dari penjualan maka akan semakin banyak laba
yang di dapatkan.

Media sosial adalah media online di mana pengguna dapat dengan mudah
berpartisipasi, berbagi dan membuat konten. Hal-hal tersebut adalah bentuk media sosial
yang paling umum digunakan oleh orang-orang di seluruh dunia. Beberapa media sosial
yang sedang booming di indonesia, diposisi pertama ada whatsapp dengan 90,9%, kedua
Instagram dengan 83,3%, ketiga Facebook dengan 81,6%, keempat Tiktok dengan 73,5%
dan yang terakhir ada X dengan 57,5%. Media sosial memberikan berbagai fasilitas bagi
penggunanya, salah satunya sebagai platform bisnis. Media sosial saat ini merupakan alat
promosi, pemasaran dan komunikasi yang paling banyak digunakan karena berdampak
sangat signifikan terhadap perkembangan bisnis karena memiliki kelebihan diantaranya,
banyak pengguna serta tidak memerlukan biaya untuk membuat akun di sebuah media
sosial (Novianti & Alamsyah, 2023).

Penjualan merupakan kegiatan yang dilakukan oleh penjual dalam menjual barang
ataupun jasa dengan harapan akan memperoleh laba dari adanya transaksi-transaksi
tersebut. Penjualan adalah sumber kehidupan bagi sebuah usaha karena penjualanlah
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yang menentukan berkembangnya sebuah usaha ataupun tidak (Rachman et al., 2022).
Dengan adanya penjualan dapat menemukan konsumen dan mencari tahu hasil dari
penjualan produk yang diproduksi dengan mendapatkan laba.
Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) adalah kegiatan usaha yang dapat
memperluas lapangan kerja dan berperan penting dalam proses pemerataan serta
peningkatan pendapatan masyarakat. Mendorong pertumbuhan ekonomi dan
mewujudkan stabilitas ekonomi nasional. Di kota Gorontalo terdapat 3.515 UMKM yang
terdaftar di Dinas kerkop dan UKM, dengan total tenaga kerja sebanyak 7.702 pekerja
dan nilai produksi mencapai Rp173.088.068. Adapun salah satu UMKM yang ada di
Gorontalo yaitu Rahida Cookies (Iloponu et al., 2024).

UMKM Rahida Cookies sudah menggunakan media sosial untuk melakukan
pemasaran ataupun promosi. UMKM ini menggunakan beberapa media sosial
diantaranya: Facebook, Instagram dan tiktok. UMKM Rahida Cookies memanfaatkan
media sosial ini sebagai, promosi, pemasaran dan sebagai media komunikasi dengan
tujuan untuk meningkatkan penjualannya.

Menurut data penggunaan media sosialnya UMKM ini sudah memiliki banyak
followersnya. Berikut beberapa akun media sosial yang dimiliki UMKM Rahida Cookies:

Gambar: Akun Media Sosial UMKM Rahida Cookies

Namun dari akun media sosial yang dimiliki masih belum bisa membantu
menstabilkan volume penjualan yang ada di Rahida Cookies. Adapun data penjualan
UMKM Rahida Cookies, yaitu:

Tabel 1.
Volume penjualan UMKM Rahida Cookies tahun 2024

No.
Hari Besar dan
Hari Biasanya

Volume
Penjualan

1. Ramadhan 50%

2.
Pesta/Hari

Besar Lainya
30%

2. Hari biasanya 10%

Sumber: UMKM Rahida Cookies

Jika dilihat dari persentasi data di atas volume penjualan UMKM ini belum stabil dan
hanya meningkat pada Ramadhan mencapai 50%, acara besar atau pesta 30% jika di
jumlahkan menjadi 80%, namun jika dilihat dari data di hari lainya sangatlah minim
hanya mencapai 10%.

UMKM Rahida Cookies memiliki banyak sekali produk, baik dari aneka kue kering,
aneka cemilan kekinian bahkan sampai dengan produk olahan ikan. Memilik banyak
sekali produk namun kue keringlah yang melekat di benak konsumen jika mendengar
nama dari Rahida Cookies, sedangkan menurut data di atas UMKM Rahida Cookies
memiliki banyak produk baik dari aneka cemilan kekinian dan produk olahan ikan.

Harga setiap produk yang dijual belum semua dipromosikan ke konsumen sehingga
banyak konsumen yang belum mengetahui berapa harga setiap produk disana, karna
produk UMKM Rahida Cookies cukup banyak.
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METODE PENELITIAN
Penelitian ini dilakukan di kota Gorontalo pada salah satu UMKM yaitu; Rahida

Cookies. Lokasi penelitian ini memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data
keperluan penelitian. Jenis penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan
pendekatan kualitatif (Anggito & Setiawan, 2018). Menurut Sugiyono penelitian kualitatif
adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat yang digunakan untuk meneliti
pada kondisi ilmiah (eksperimen) dimana penelitian sebagai instrumen, tehnik
pengumpulan data dan di analisis yang bersifat kualitatif lebih menekan pada makna
(Sugiyono, 2019).

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa jenis penelitian ini
menggunakan penelitian kualitatif karena analisis datanya berupa kata-kata tertulis atau
lisan dan mempertimbangkan pendapat orang lain yang biasa disebut dengan
narasumber. Fokus penelitian adalah platform marketing, promo produk dan promo
harga. Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sekunder. Data
primer merupakan sumber data utama dalam bentuk kata-kata dan tindakan, selebihnya
data tambahan seperti dokumen dan lain-lain.

Stete of the art
Penelitian yang pernah di lakukan oleh (Fadli & Ramadhan, 2017) dengan judul

“Pemanfaatan Media Sosial Instagram Akun @mrcreampuff sebagai Promosi dalam
Meningkatkan Penjualan Produk”, Tujuan penelitian ini adalah Untuk mengetahui
pemanfaatan media instagram sebagai media komunikasi dalam promosi penjualan,
pemanfaatan media instagram sebagai media pemasaran dalam promosi penjualan dan
mengetahui pemanfaatan media sosial instagram sebagai media binis dalam penjualan.

Penelitian yang pernah dilakukan oleh (Ayu Larasati et al., 2022) dengan Judul
“Penerapan Digital Marketing Dalam Meningkatkan Penjualan Produk Ayana Store Pati”,
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui mengenai penerapan strategi pemasaran yang
digunakan oleh Ayana Store Pati serta mengetahui dampak dari penerapan strategi
pemasaran yang dilakukan oleh Ayana Store Pati dalam meningkatkan penjualannya.
Digital marketing adalah sesuatu yang tidak asing lagi saat ini. Banyak pelaku usaha yang
memasarkan produknya melalui digital dengan alasan penerapan digital marketing dalam
pemasaran dapat meningkatkan penjualan produk.

Penelitian yang pernah dilakukan oleh (Nursansini & Armiani, 2023) dengan judul
“Peran Media Sosial Meningkatkan Penjualan UMKM Di NTB”, Penelitian ini bertujuan
untuk mengidentifikasi strategi pemasaran dalam meningkatkan penjualan melalui social
media. Studi pada produk makanan-minuman yang bersertifikat dan berlabel halal pada
UMKM di Nusa Tenggara Barat (NTB).

Platfrom sosial media marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung
ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya
ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau hal lainnya dan dilakukan
dengan menggunakan Platfrom marketing. Adapun platform sosial media marketing
diantaranya, yaitu: Facebook, Instagram, Tiktok dan sosial media lainya.

Menurut Pham and Gammoh dalam (Taan et al., 2021) sosial media marketing
merupakan proses perusahaan dalam menciptakan dan mempromosikan kegiatan yang
berkaitan dengan pemasaran online di platform media sosial (facebook, Instagram,
Tiktok dan WhatsApp) yang menawarkan nilai kepada para konsumen.

Menurut Gunelius dalam (Taan et al., 2021) terdapat empat indikator social media
marketing, yaitu: Pertama, Pembuatan Konten (Content Creation) Kedua, Berbagi Konten
(Content Sharing); Ketiga, Menghubungkan (Connecting); Keempat, Pembangunan
Komunitas (Community Building).

Media sosial adalah platform digital yang memungkinkan pengguna berinteraksi,
berbagi dan membuat konten. Konten yang dibagikan bisa berupa artikel, foto, video,
dan lainnya. Media sosial adalah bagian dari evolusi Internet dan telah berkembang pesat.
Beberapa fungsi jejaring sosial antara lain: Pertama, Sarana komunikasi jarak jauh yang
efektif; Kedua, Memberikan informasi dengan cepat dan mudah, Ketiga, Memungkinkan
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interaksi tanpa dibatasi ruang dan waktu; Keempat, Membantu berkembangnya jejaring
sosial online.
Pemanfaatan Media Sosial Sebagai Media Promo Produk Dalam Meningkatkan Penjualan

Produk adalah keseluruhan konsep dari suatu objek atau proses yang memberikan
berbagai manfaat kepada konsumen. Keputusan kebijakan produk yang perlu
diperhatikan adalah jenis, merek, label dan kemasan. Untuk itu ada beberapa pilihan,
misalnya membuat model tertentu sebagai ciri sebagian atau seluruh produk yang
dipasarkan perusahaan (Seran et al., 2023). Pemanfaatan media sosial sebagai media
promos produk telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang paling efektif dalam
meningkatkan penjualan. Berikut beberapa cara promo produk untuk perusahaan atau
UMKM dengan memanfaatkan media sosial:
1. Pembuatan konten menarik
2. Iklan berbayar
3. Interaksi dengan pelanggan
4. Kolaborasi dengan Influencer
5. Penggunaan Hashtag (#) untuk menjangkau konsumen lebih luas
6. Membuat promo khhusus
7. Analisis dan pengukuran kinerja.
Pemanfaatan Media Sosial Sebagai Media Promo Harga Dalam Meningkatkan Penjualan
Produk

Harga menjadi penting bagi konsumen sebagai nilai suatu produk, dari perspektif
konsumen, harga digunakan sebagai indikator nilai bila dibandingkan dengan manfaat
yang dirasakan dari suatu barang atau jasa. Promo harga adalah strategi pemasaran yang
digunakan untuk menarik perhatian konsumen dengan menawarkan produk atau
layanan pada harga yang lebih rendah dari biasanya, atau dengan memberikan
penawaran khusus. Berikut adalah beberapa jenis promo harga yang umum digunakan:
1. Diskon langsung
2. Penawaran waktu terbatas
3. Beli satu gratis satu (BOGO)
4. Kupon atau voucher
5. Harga paket
6. Program loyalitas
7. Promosi musiman
8. Harga perkenalan
9. Diskon untuk pembelian dalam jumlah besar
10. Promosi melalui media sosial.
Indikator Promo Melalui Media Sosial

Indikator Promo menurut Nuryani, Nurkesuma, & Hadibrata, dalam (Dewi et al.,
2024) Iantara lain:
1. Engagement Rate (Tingkat Keterlibatan), Hal ini untuk mengukur sejauh mana

audiens berinteraksi dengan konten. Dapat di lihat dari Indikator turunan seperti Like,
komentar, share, save, mention dan DM. Interaksi tinggi menandakan konten promo
menarik dan relevan.

2. Reach (Jangkauan):
3. memperhatikan jumlah orang unik yang melihat konten promosi. Semakin besar

jangkauan, semakin banyak orang yang tahu tentang produk kamu.
4. Impression: Jumlah total tayangan konten (termasuk tayangan berulang dari orang

yang sama). Mengukur seberapa sering konten dilihat, walau oleh orang yang sama.
5. Click-Through Rate (CTR): Persentase orang yang mengklik link (misalnya ke toko

online) dari total yang melihat iklan atau postingan. Menunjukkan seberapa efektif
promo mendorong tindakan.

6. Conversion Rate: Persentase orang yang melakukan pembelian setelah
melihat/mengklik promo di media sosial. Ini adalah indikator utama peningkatan
penjualan.

7. Customer Feedback/Testimoni: Komentar, DM, atau review yang menunjukkan
respons terhadap produk atau promosi. Menilai kesan positif/negatif dan potensi
peningkatan loyalitas.
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8. Follower Growth: Peningkatan jumlah pengikut selama periode promo. Tanda
promosi membuat orang tertarik mengikuti brand.

9. Return on Ads Spend (ROAS): Rasio pendapatan yang dihasilkan. Menentukan
apakah iklan promo menghasilkan keuntungan.

10. Engaged Audience Demographics: Melihat usia, gender, lokasi audiens yang paling
responsif terhadap promo. Membantu mengarahkan promosi lebih tepat sasaran di
masa depan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil dan pembahasan penelitian ini mengenai pemanfaatan media sosial dalam

meningkatkan penjualan produk Rahida Cookies di kota Gorontalo, Dengan fokus
penelitian platfroms marketing, promo produk dan promo harga yang akan dijelaskan
sebagai berikut:
Platfrom Marketing

Media sosial telah berkembang menjadi alat penting dalam strategi pemasaran
modern, terutama bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) (Pakaya et al., 2023;
Farikha et al., 2023; Rachman et al., 2022). Dalam konteks Rahida Cookies di Gorontalo,
platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok dimanfaatkan untuk memperkenalkan
produk, menjalin komunikasi dengan konsumen, serta meningkatkan penjualan.
Penelitian menunjukkan bahwa Rahida Cookies telah mengembangkan akun resmi di
berbagai platform media sosial dan memiliki jumlah pengikut yang relatif besar. Hal ini
sejalan dengan temuan dari (Prasetya et al., 2021) yang menyatakan bahwa kehadiran
digital yang kuat di media sosial meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek
lokal.

Namun, walaupun jumlah pengikut tergolong signifikan, interaksi dalam bentuk
like, komentar, dan share belum menunjukkan performa yang optimal. Hal ini
menunjukkan adanya gap antara visibilitas digital dan keterlibatan pengguna. Menurut
(Armayani et al., 2021), permasalahan ini sering terjadi pada UMKM yang fokus pada
jumlah pengikut namun belum mengembangkan konten yang menarik secara visual dan
emosional. Konten yang memiliki storytelling kuat dan melibatkan konsumen dalam
narasi produk terbukti lebih efektif dalam meningkatkan engagement rate (Djama et al.,
2024; Nusi et al., 2023; Antu et al., 2023).

Dari sisi konsep teoretis, Pham & Gammoh dalam (Taan et al., 2021) menyatakan
bahwa social media marketing adalah proses strategis dalam menciptakan nilai dan relasi
dengan konsumen melalui konten bermakna di platform digital. Jika dikaitkan dengan
temuan lapangan, Rahida Cookies telah menunjukkan pemahaman awal terhadap hal ini,
meskipun dalam praktiknya masih perlu peningkatan dalam konsistensi posting, kualitas
visual, serta pemilihan waktu unggah yang tepat sesuai algoritma masing-masing platform
(Mursito, 2019; Mahmud, 2022).

Komparasi antara temuan lapangan dan teori menunjukkan bahwa efektivitas
platform tidak hanya bergantung pada eksistensi digital, melainkan pada bagaimana
algoritma dan preferensi audiens dimanfaatkan secara strategis. Penelitian oleh
Ramadhan & Firdaus, (2017) di bidang pemasaran digital UMKM menyimpulkan bahwa
peningkatan keterlibatan pengguna dapat dicapai melalui pemanfaatan fitur interaktif
seperti polling Instagram Stories, TikTok Challenges, dan Facebook Live Streaming.

Dengan demikian, meskipun UMKM Rahida Cookies sudah berada pada jalur yang
benar dalam penggunaan media sosial, mereka masih menghadapi tantangan dalam
mengoptimalkan platform untuk meningkatkan engagement dan konversi penjualan.
Langkah strategis ke depan mencakup peningkatan kualitas konten berbasis storytelling,
penggunaan iklan berbayar yang tertarget, serta pelatihan digital marketing yang lebih
intensif bagi tim pemasaran internal.
Promo Produk

Promosi produk di media sosial merupakan elemen vital dalam mendorong
pertumbuhan penjualan. Berdasarkan pengamatan lapangan, UMKM Rahida Cookies
secara aktif memanfaatkan media sosial untuk memperkenalkan varian produknya seperti
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cookies coklat, keju, dan red velvet. Mereka juga menggunakan diskon musiman sebagai
cara untuk menarik pelanggan. Promosi dilakukan melalui unggahan visual produk
disertai narasi singkat, caption promosi, dan hashtag populer.

Secara teoretis, promosi produk melalui media sosial dapat meningkatkan persepsi
konsumen terhadap nilai produk dan membentuk loyalitas merek. Menurut Syaipudin &
Awwalin, (2022), strategi promosi yang efektif memperhatikan desain kemasan,
penamaan produk, serta relevansi pesan dengan target pasar. Penelitian mereka
menunjukkan bahwa visualisasi yang menarik dan caption yang menggugah dapat
meningkatkan niat beli hingga 47%. Dalam konteks Rahida Cookies, aspek visual sudah
baik, tetapi narasi dan storytelling masih perlu ditingkatkan untuk memberikan kesan
mendalam pada calon konsumen.

Perbandingan dengan UMKM lain di Indonesia, seperti yang diteliti oleh
Purwidiantoro et al., (2016), menunjukkan bahwa pelaku usaha yang menggunakan
promosi berbasis user-generated content (UGC) lebih berhasil dalam membangun
keterikatan pelanggan. Rahida Cookies belum secara optimal memanfaatkan UGC seperti
testimoni pelanggan atau repost foto pelanggan yang menikmati produk mereka, padahal
ini sangat berpengaruh dalam membangun kepercayaan sosial (social proof) (Nafiuddin
& Hamdan, 2020)

Temuan lain juga mengindikasikan bahwa meskipun kampanye promosi telah
dilakukan, belum ada segmentasi yang kuat terhadap jenis audiens yang ditarget. Sebagai
perbandingan, penelitian oleh Hamdan et al., (2019) menemukan bahwa promosi di
Instagram yang memanfaatkan fitur iklan tertarget (targeted ads) mampu meningkatkan
rasio klik (CTR) hingga 35% dibanding promosi organik biasa. Ini menunjukkan bahwa
kampanye Rahida Cookies akan lebih efektif jika disertai strategi targeting yang lebih
tajam.

Oleh karena itu, meskipun promosi produk telah berjalan dengan cukup baik,
optimalisasi masih dibutuhkan, terutama pada aspek strategi segmentasi pasar,
pemanfaatan testimoni pelanggan, serta integrasi antara narasi visual dan strategi
copywriting.
Promo Harga

Strategi promo harga memainkan peran krusial dalam merangsang daya beli
konsumen, khususnya di segmen pasar menengah ke bawah. Berdasarkan hasil
penelitian lapangan, UMKM Rahida Cookies telah menggunakan diskon harga sebagai
salah satu pendekatan pemasaran. Diskon diberikan pada momen tertentu seperti
Ramadan dan akhir tahun. Namun, promosi harga ini tidak dilakukan secara konsisten
dan tidak selalu disertai dengan kampanye yang informatif.

Dalam konteks teori, promo harga merupakan bagian dari bauran pemasaran
(marketing mix) yang bertujuan memberikan insentif finansial bagi konsumen. Menurut
penelitian Ezeife, (2017), promo harga yang dilakukan secara berkala dan
dikomunikasikan dengan jelas akan meningkatkan persepsi konsumen terhadap value for
money dan mempercepat keputusan pembelian. Dalam kasus Rahida Cookies, kurangnya
kontinuitas dalam promo harga berkontribusi terhadap rendahnya awareness konsumen
terhadap penawaran yang tersedia.

Jika dibandingkan dengan UMKM lain yang telah menerapkan strategi dynamic
pricing—seperti yang dijelaskan oleh Prayogo et al., (2023) Rahida Cookies belum
sepenuhnya mengadopsi pendekatan tersebut. Dynamic pricing memungkinkan pelaku
usaha menyesuaikan harga berdasarkan permintaan pasar, tren musiman, dan perilaku
konsumen. Ini terbukti efektif untuk menarik konsumen baru sekaligus mempertahankan
pelanggan lama.

Dari perspektif eksekusi, penggunaan media sosial sebagai sarana penyampaian
informasi promo harga perlu ditingkatkan. Informasi seputar diskon seharusnya disajikan
secara konsisten, visual, dan emosional menarik. Hal ini penting karena algoritma media
sosial akan mendorong konten promo harga yang memiliki interaksi tinggi untuk muncul
di feed audiens lebih luas (Momany & Alshboul, 2016; Adiyono et al., 2021; Kosenko et
al., 2022).
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Sebagai kesimpulan, promo harga di Rahida Cookies perlu dievaluasi dari sisi
konsistensi, frekuensi, dan cara penyampaian. Integrasi dengan strategi konten dan
kalender kampanye akan membantu menciptakan efek psikologis urgency yang
mendorong pembelian impulsif (Wardati & Mahendrawathi, 2019; Yekimov et al., 2021).

KESIMPULAN
Penelitian ini mengkaji secara mendalam bagaimana pemanfaatan media sosial

berkontribusi terhadap peningkatan penjualan produk Rahida Cookies sebagai salah satu
UMKM di Kota Gorontalo. Berdasarkan hasil observasi dan analisis terhadap strategi
pemasaran melalui tiga dimensi utama platform marketing, promosi produk, dan promosi
harga dapat disimpulkan bahwa media sosial memainkan peran sentral namun masih
belum dimanfaatkan secara optimal dan strategis oleh pelaku UMKM ini.

Secara umum, pemanfaatan platform media sosial seperti Instagram, Facebook,
dan TikTok telah menjadi fondasi utama dalam upaya pemasaran digital UMKM Rahida
Cookies. Mereka telah memiliki basis audiens yang cukup besar, tetapi belum mampu
memaksimalkan potensi interaksi digital (engagement) yang dapat mendorong konversi
penjualan. Hal ini mencerminkan adanya kesenjangan antara visibilitas digital dan
efektivitas komunikasi konten. Dalam konteks teori pemasaran digital, ini menunjukkan
pentingnya pengelolaan konten yang tidak hanya informatif tetapi juga emosional,
interaktif, dan selaras dengan algoritma masing-masing platform sosial media.

Dari segi promosi produk, Rahida Cookies sudah menunjukkan kemajuan dengan
mengenalkan variasi produk dan menawarkan diskon musiman. Namun, strategi promosi
masih bersifat sporadis dan belum dilandasi oleh segmentasi pasar yang jelas serta
integrasi antara narasi visual dan pesan merek. Dibandingkan dengan UMKM lain yang
berhasil memanfaatkan user-generated content dan teknik storytelling digital, Rahida
Cookies perlu meningkatkan pendekatan konten yang bersifat partisipatif untuk
membangun loyalitas dan kepercayaan konsumen.

Sementara itu, strategi promo harga yang diterapkan telah menunjukkan inisiatif awal
melalui pemberian diskon pada momen-momen tertentu, namun belum terencana secara
berkala dan kurang terdokumentasi secara visual di platform digital. Dalam konteks
perilaku konsumen modern, informasi harga dan promosi harus disampaikan dengan
intensitas dan visualisasi yang konsisten agar menciptakan persepsi urgensi dan
eksklusivitas. Hal ini sejalan dengan prinsip-prinsip pemasaran berbasis psikologi
konsumen.

Secara reflektif, penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan digital marketing
UMKM tidak hanya ditentukan oleh kehadiran di media sosial, tetapi oleh sejauh mana
media tersebut dikelola dengan pendekatan strategis, berbasis data, dan adaptif terhadap
tren perilaku konsumen. Kontekstual dengan kondisi lokal di Gorontalo, Rahida Cookies
menghadapi tantangan khas UMKM di daerah, yaitu keterbatasan literasi digital dan
sumber daya pemasaran, namun memiliki peluang besar untuk tumbuh melalui
digitalisasi yang terarah.

Sebagai catatan akhir, jika dikelola secara konsisten dan berbasis strategi
pemasaran modern, media sosial dapat menjadi pengungkit utama transformasi digital
bagi UMKM seperti Rahida Cookies bukan hanya sebagai alat komunikasi, tetapi sebagai
saluran utama distribusi nilai, kepercayaan, dan loyalitas pelanggan di era ekonomi
digital.
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