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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran digital dan segmentasi konsumen yang 
diterapkan oleh UMKM UD. Arya Krisna dalam memasarkan produk Gula Aren Semut di era digital. Metode 
kualitatif digunakan untuk mengumpulkan data dari berbagai sumber, termasuk laporan pemasaran, laporan 
keuangan, dan data pasar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital, seperti optimasi 
mesin pencari (SEO) dan penggunaan media sosial, secara signifikan meningkatkan keterlibatan konsumen dan 
penjualan. Segmentasi konsumen berdasarkan demografi dan perilaku digital, seperti konsumen yang peduli 
kesehatan dan lingkungan, membantu meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. Konten yang dihasilkan 
oleh pengguna (UGC) dan kolaborasi dengan influencer terbukti mampu memperkuat hubungan konsumen dan 
meningkatkan visibilitas merek. Meski demikian, tantangan seperti keterbatasan sumber daya dan literasi digital 
masih menjadi hambatan yang harus diatasi. Penelitian ini memberikan wawasan tentang pentingnya digitalisasi 
pemasaran untuk produk niche seperti Gula Aren Semut di pasar pedesaan, serta rekomendasi untuk UMKM 
serupa dalam menerapkan strategi pemasaran digital yang lebih efektif. Penelitian ini juga menyoroti pentingnya 
analisis data yang berkelanjutan untuk memastikan keberhasilan jangka panjang. 

Kata kunci: Pemasaran Digital, Segmentasi Konsumen, Gula Aren Semut, Media Sosial. 

Market Analysis and Consumer Segmentation for the Marketing of 
Gula Aren Semut  

Abstract 

This study aims to analyze the digital marketing strategies and consumer segmentation applied by the SME UD. 
Arya Krisna in marketing Gula Aren Semut in the digital era. A qualitative method was used to gather data from 
various sources, including marketing reports, financial records, and market data. The results indicate that digital 
marketing strategies, such as search engine optimization (SEO) and social media usage, significantly increase 
consumer engagement and sales. Consumer segmentation based on demographics and digital behavior, such as 
health-conscious and eco-conscious consumers, enhanced the effectiveness of marketing campaigns. User-
generated content (UGC) and influencer collaborations were found to strengthen consumer relationships and 
increase brand visibility. However, challenges such as resource limitations and digital literacy remain barriers that 
need to be addressed. This study provides insights into the importance of digital marketing for niche products like 
Gula Aren Semut in rural markets, offering recommendations for similar SMEs to implement more effective digital 
marketing strategies. It also highlights the significance of continuous data analysis to ensure long-term success. 
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PENDAHULUAN 
Era digital telah membawa perubahan signifikan dalam cara pasar lokal beroperasi, 

termasuk dalam sektor usaha kecil dan menengah (UMKM). Transformasi ini terutama 
didorong oleh perkembangan strategi pemasaran digital yang menjadi alat penting bagi 
UMKM untuk bertahan dan berkembang di tengah persaingan yang semakin ketat 
(Bahukeling, 2024). Pengintegrasian teknologi digital dalam praktik pemasaran 
memungkinkan bisnis menjangkau audiens yang lebih luas, meningkatkan efisiensi 
operasional, dan memperkuat keterlibatan konsumen. Bagi UMKM di daerah pedesaan, 
seperti UD. Arya Krisna di Kotamobagu, adaptasi terhadap perubahan ini menjadi krusial 
untuk meningkatkan daya saing dan memperluas pasar. 
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Salah satu dampak utama dari era digital terhadap pasar lokal adalah munculnya 
pemasaran digital sebagai alat vital bagi UMKM. Penelitian menunjukkan bahwa aliansi 
pemasaran digital antara UMKM dan entitas yang lebih besar, seperti korporasi atau 
pemerintah, dapat memberikan manfaat yang signifikan, mendorong inovasi dan keunggulan 
kompetitif (Adhimursandi, 2024). Perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung 
pada platform online untuk berbelanja dan mencari informasi mengharuskan bisnis lokal, 
termasuk UD. Arya Krisna, untuk mengembangkan kapabilitas pemasaran digital yang kuat 
agar tetap relevan dan meningkatkan penjualan (Saputra, 2023). Selain itu, ekonomi digital 
telah mengubah kerangka pemasaran tradisional, memaksa bisnis untuk berinovasi dan 
mengadopsi pendekatan yang lebih terintegrasi dan berbasis teknologi (Zhao, 2024). 
Penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran telah menjadi sangat penting, 
memberikan peluang luar biasa bagi bisnis untuk terhubung langsung dengan audiens 
target mereka (Ms. Priyanka Punjabi  Prof. (Dr.) S.S. Patil, 2024). Dalam konteks UD. Arya 
Krisna, strategi pemasaran melalui media sosial, seperti Instagram dan Facebook, dapat 
membantu meningkatkan visibilitas merek gula aren semut yang mereka produksi serta 
memperkuat hubungan dengan konsumen (Sayudin, 2023). 

Salah satu masalah utama dalam pemasaran gula aren semut di era digital adalah 
kurangnya literasi digital di kalangan pemilik dan karyawan UMKM. Banyak UMKM, 
termasuk UD. Arya Krisna, menghadapi kesulitan dalam memanfaatkan alat dan platform 
digital secara efektif karena keterbatasan pengetahuan dan pelatihan. Ketidakmampuan ini 
dapat menghambat keterlibatan dengan konsumen secara online, pengelolaan kampanye 
pemasaran digital, serta peluang dalam e-commerce. Tanpa pemahaman yang baik tentang 
cara kerja pasar digital, UMKM dapat kehilangan kesempatan untuk meningkatkan 
penjualan dan memperluas pasar mereka. Selain itu, keterbatasan sumber daya merupakan 
hambatan signifikan bagi UMKM di wilayah pedesaan seperti Kotamobagu. Banyak usaha 
kecil beroperasi dengan sumber daya keuangan dan manusia yang terbatas, yang 
menghambat kemampuan mereka untuk berinvestasi dalam inisiatif transformasi digital 
(Nugroho, 2024). Di era digital, persaingan semakin ketat, dan tanpa investasi yang 
memadai dalam teknologi dan pemasaran, usaha kecil dapat tertinggal dari pesaing yang 
lebih besar yang mampu mengeluarkan anggaran lebih besar untuk teknologi (Xin et al., 
2022). Solusi umum untuk masalah ini adalah dengan meningkatkan literasi digital dan 
memanfaatkan strategi segmentasi pasar yang tepat. Melalui pelatihan digital dan 
penerapan strategi Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP), UMKM dapat 
mengidentifikasi segmen konsumen yang paling sesuai dengan produk mereka dan 
menyusun strategi pemasaran yang efektif. Segmentasi pasar memungkinkan UMKM 
seperti UD. Arya Krisna untuk membagi pasar menjadi kelompok yang lebih kecil 
berdasarkan preferensi dan kebutuhan konsumen, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 
efektivitas pemasaran dan daya saing mereka (Khoirul Ahmadi, 2017; Mohsenin et al., 
2018).  

Solusi yang diusulkan berdasarkan literatur ilmiah menunjukkan bahwa integrasi 
strategi pemasaran digital yang disesuaikan untuk produsen skala kecil menjadi semakin 
penting untuk meningkatkan daya saing di pasar modern. Salah satu pendekatan yang 
efektif adalah penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran digital. Sebuah studi 
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen (92,59%) bersedia mengetahui produk baru 
melalui platform media sosial, yang menjadikan saluran ini penting bagi UMKM yang ingin 
menjangkau audiens target mereka (Yin, 2023). Media sosial tidak hanya memfasilitasi 
kesadaran produk tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan, yang penting bagi UMKM 
dengan anggaran pemasaran terbatas. 

Selain media sosial, literatur juga menyoroti pentingnya penggunaan alat pemasaran 
digital lainnya seperti optimasi mesin pencari (SEO) dan pemasaran email. Pendekatan ini 
memungkinkan UMKM melakukan pemasaran presisi dengan pesan yang disesuaikan untuk 
segmen konsumen tertentu (Zhao, 2024). Strategi ini sangat efektif dalam mendorong 
akuisisi pelanggan dan meningkatkan profitabilitas. Lebih lanjut, peran jaringan Kamar 
Dagang Lokal juga berkontribusi dalam meningkatkan kinerja UMKM di daerah pedesaan. 
Keanggotaan dalam jaringan ini dapat meningkatkan akses ke infrastruktur digital dan 
layanan pendukung bisnis, yang penting bagi UMKM di daerah pedesaan agar dapat 
bertahan di ekonomi digital (Tiwasing & Sawang, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa 
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kolaborasi dan jaringan dapat memperkuat upaya pemasaran digital dengan menyediakan 
sumber daya dan pengetahuan yang diperlukan UMKM. 

Tinjauan literatur mengenai pemasaran digital dan segmentasi konsumen untuk 
produk niche seperti gula aren semut menunjukkan adanya beberapa celah penelitian yang 
perlu diatasi untuk meningkatkan efektivitas pemasaran dan pemahaman konsumen. 
Meskipun berbagai studi telah membahas strategi pemasaran digital yang efektif untuk 
UMKM, terdapat kekurangan dalam penelitian yang secara khusus menangani produk-
produk niche seperti gula aren semut. 

Salah satu celah utama adalah kurangnya investigasi empiris tentang peran perilaku 
pencarian informasi di media sosial sebagai variabel segmentasi. (Chang & Kwon, 2020). 
menekankan bahwa meskipun segmentasi konsumen sangat penting untuk memahami 
berbagai kelompok konsumen, integrasi perilaku pencarian informasi di media sosial dalam 
strategi segmentasi masih kurang dieksplorasi. Ini sangat relevan untuk produk seperti gula 
aren semut, di mana preferensi konsumen mungkin dipengaruhi oleh interaksi media sosial 
dan penyebaran informasi. Memahami bagaimana konsumen mencari dan berinteraksi 
dengan informasi tentang produk ini di media sosial dapat memberikan wawasan berharga 
untuk strategi pemasaran yang lebih terarah. 

Selain itu, penelitian (Malesev & Cherry, 2021) menunjukkan efektivitas strategi 
pemasaran digital dan media sosial untuk UMKM, namun tidak secara spesifik membahas 
bagaimana strategi ini dapat disesuaikan untuk produk niche. Hal ini menunjukkan perlunya 
eksplorasi lebih lanjut tentang bagaimana pemasaran digital dapat dioptimalkan untuk 
segmen konsumen tertentu yang tertarik pada produk seperti gula aren semut. Walaupun 
pemasaran digital dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan kesadaran merek, 
nuansa dalam menargetkan segmen konsumen tertentu masih belum cukup dibahas. 

Terakhir, (Schäufele-Elbers & Janßen, 2023)menunjukkan celah dalam pemahaman 
perilaku konsumen terkait pilihan makanan berkelanjutan, di mana sebagian besar penelitian 
hanya bergantung pada data perilaku yang dilaporkan sendiri daripada data pembelian 
aktual. Untuk gula aren semut, memahami perilaku pembelian yang sebenarnya, bukan 
hanya preferensi yang dilaporkan, dapat memberikan wawasan yang lebih akurat tentang 
segmentasi pasar dan preferensi konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis profil konsumen gula aren semut di 
Kotamobagu, mengkaji segmentasi konsumen berdasarkan preferensi dan pola 
penggunaan media digital, serta menyusun strategi pemasaran digital yang efektif untuk 
meningkatkan jangkauan pasar. Selain itu, penelitian ini akan menilai efektivitas strategi 
pemasaran digital terhadap peningkatan penjualan dan kesadaran merek, serta memberikan 
rekomendasi pengembangan strategi pemasaran berkelanjutan bagi UMKM UD. Arya 
Krisna. 

Penelitian ini menghadirkan kebaruan dalam konteks penerapan strategi pemasaran 
berbasis segmentasi digital untuk produk tradisional seperti gula aren semut. Di Indonesia, 
terutama di daerah pedesaan seperti Kotamobagu, pemasaran gula aren umumnya masih 
didominasi oleh pendekatan konvensional. Dengan fokus pada pemasaran digital, penelitian 
ini diharapkan dapat membuka jalan bagi UMKM untuk memanfaatkan potensi digital dalam 
meningkatkan penetrasi pasar dan kesadaran merek. Penggunaan data demografis dan 
perilaku digital konsumen sebagai dasar segmentasi adalah pendekatan baru dalam 
pemasaran produk tradisional ini. 

Ruang lingkup penelitian ini terbatas pada wilayah geografis Kotamobagu, Sulawesi 
Utara, dengan fokus pada UMKM UD. Arya Krisna yang memproduksi gula aren semut. 
Segmentasi konsumen akan dianalisis berdasarkan faktor demografi (usia, jenis kelamin, 
pekerjaan) dan perilaku digital, seperti penggunaan media sosial dan preferensi belanja 
online. Penelitian ini juga berfokus pada pemasaran digital melalui platform media sosial 
seperti Instagram dan Facebook, dengan tujuan mengeksplorasi hubungan antara strategi 
pemasaran digital dan peningkatan penjualan serta kesadaran merek di tingkat lokal. 

METODE 
Penelitian ini menggunakan berbagai sumber data untuk menganalisis pemasaran 

gula aren semut di era digital. Sumber data mencakup laporan pemasaran dan keuangan 
UMKM UD. Arya Krisna serta data pasar lokal dan regional. Penelitian ini juga 
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memanfaatkan platform pemasaran digital seperti Instagram, Facebook, dan Google 
Analytics untuk mengumpulkan data mengenai interaksi konsumen dan jangkauan pasar. 

Penelitian ini dilakukan dengan mengumpulkan data melalui observasi kegiatan 
pemasaran digital yang dilakukan UD. Arya Krisna di platform Instagram dan Facebook. 
Data yang dikumpulkan meliputi jumlah pengikut, tingkat interaksi (like, komentar, share), 
serta jangkauan konten yang dipromosikan. Selain itu, wawancara dengan pengelola UMKM 
dilakukan untuk memahami dampak dari strategi pemasaran digital terhadap penjualan gula 
aren semut. 

Analisis juga dilakukan terhadap aktivitas penjualan di platform e-commerce seperti 
Tokopedia dan Shopee, untuk melihat apakah terjadi peningkatan penjualan setelah 
pelaksanaan kampanye pemasaran digital. (Malesev & Cherry, 2021) menekankan 
pentingnya penggunaan kombinasi media sosial dan e-commerce sebagai alat untuk 
meningkatkan kesadaran merek dan penjualan dalam konteks produk niche seperti gula 
aren semut. 

Parameter utama yang dianalisis dalam penelitian ini adalah keterlibatan konsumen, 
jangkauan pasar, dan efektivitas segmentasi konsumen. Keterlibatan konsumen diukur dari 
tingkat interaksi mereka terhadap konten yang dipromosikan di media sosial, seperti jumlah 
komentar, like, dan share. Jangkauan pasar diukur berdasarkan jumlah pengikut baru dan 
jangkauan organik konten yang dipromosikan. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, analisis data dilakukan dengan 
metode analisis tematik untuk mengidentifikasi pola-pola penting dari wawancara dan survei 
yang dilakukan. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan data deskriptif dari laporan 
pemasaran dan penjualan untuk mendukung hasil kualitatif yang diperoleh dari wawancara. 
Analisis ini berfokus pada mengeksplorasi hubungan antara keterlibatan konsumen di media 
sosial dan perilaku pembelian mereka, tanpa menggunakan analisis statistik inferensial 
karena fokusnya pada interpretasi kualitatif. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil penelitian ini menguraikan data dengan menggunakan metode kualitatif dan 

studi kasus pada UMKM Arya Krisna Kotamobagu, sehingga diperoleh gambaran mengenai 
situasi-situasi dan peristiwa di lapangan, serta didukung dengan bantuan data primer yang 
berasal dari wawancara dengan informan kunci. Peneliti  melakukan wawancara kepada 
beberapa informan kunci untuk memperoleh data terkait dengan analisis pasar dan 
segmentasi konsumen untuk pemasaran Gula Aren Semut pada UMKM Arya Krisna 
Kotamobagu. Adapun hasil penelitian ini akan menunjukkan bagaimana analisis pasar dan 
segmentasi konsumen untuk pemasaran Gula Aren Semut pada UMKM Arya Krisna 
Kotamobagu berdasarkan hasil wawancara dan observasi. 

Dari pengamatan yang peneliti dapatkan di lapangan dan dari hasil wawancara yang 
dilakukan pada beberapa informan kunci UMKM Arya Krisna Kotamobagu, diperoleh hasil 
sebagai berikut: 

Tabel 1. Hasil Interview/Observasi Informan UMKM Arya Krisna Kotamobagu Tahun 2024 

Kalimat 
Interview/Observasi/Semi-

interview 

Sari Kalimat Open Code Axial Code Selective 
Code 

"Kami masih menggunakan 
metode pemasaran 
tradisional, seperti 
penjualan langsung di 
pasar lokal dan melalui 
rekomendasi." 

Masih 
bergantung 
pada 
pemasaran 
tradisional. 

Pemasaran 
Tradisional 

Keterbatasan 
strategi 
pemasaran 

Hasil Analisis 
Pasar 

"Kami mulai mencoba 
menggunakan media sosial, 
tetapi belum banyak yang 
tahu tentang produk gula 
aren semut ini." 

Sudah mulai 
menggunakan 
media sosial, 
tapi kesadaran 
produk masih 
rendah. 

Penggunaan 
media sosial 
terbatas 

Kesadaran 
produk di 
media sosial 

Optimalisasi 
Upaya 
Pemasaran 
Digital 
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Kalimat 
Interview/Observasi/Semi-

interview 

Sari Kalimat Open Code Axial Code Selective 
Code 

"Banyak pelanggan kami 
lebih suka produk alami dan 
sehat, terutama yang 
berusia 30 tahun ke atas 
dan tinggal di kota." 

Sebagian 
besar 
pelanggan 
adalah 
konsumen 
yang peduli 
kesehatan dan 
berasal dari 
perkotaan. 

Konsumen 
peduli 
kesehatan 

Segmentasi 
konsumen 
berdasarkan 
karakteristik 

Diskusi 
tentang 
Strategi 
Segmentasi 
Konsumen 

"Kami memiliki tantangan 
dalam meningkatkan 
penjualan online, karena 
kami kurang paham teknik 
digital marketing." 

Kesulitan 
dalam 
meningkatkan 
penjualan 
online karena 
kurangnya 
pemahaman 
digital 
marketing. 

Kesulitan 
dalam 
pemasaran 
digital 

Tantangan 
dalam 
pemasaran 
online 

Tantangan 
dan 
Keunggulan 
Spesifik Gula 
Aren Semut 

"Kami melihat adanya 
peningkatan penjualan 
setelah kami bekerja sama 
dengan influencer lokal 
yang fokus pada makanan 
sehat." 

Penjualan 
meningkat 
setelah kerja 
sama dengan 
influencer 
lokal. 

Pengaruh 
influencer 
terhadap 
penjualan 

Keterlibatan 
pihak ketiga 
dalam 
pemasaran 

Optimalisasi 
Upaya 
Pemasaran 
Digital 

"Kami mulai menganalisis 
karakter konsumen, 
terutama dari kebiasaan 
membeli di media sosial 
dan preferensi produk." 

Telah 
melakukan 
analisis 
karakteristik 
dan kebiasaan 
konsumen. 

Analisis 
kebiasaan 
konsumen 

Segmentasi 
konsumen 
berdasarkan 
perilaku 

Diskusi 
tentang 
Strategi 
Segmentasi 
Konsumen 

"UMKM lain di sekitar 
Kotamobagu juga kesulitan 
dalam memasarkan produk 
mereka, terutama produk-
produk lokal." 

UMKM lain di 
Kotamobagu 
mengalami 
kesulitan 
dalam 
pemasaran 
produk lokal. 

Kesulitan 
pemasaran 
oleh UMKM 
lokal 

Keterbatasan 
pasar UMKM 
lokal 

Analisis 
Perbandingan 
dengan 
UMKM Lain 

"Kami berharap pemasaran 
digital bisa membantu kami 
memperluas pasar di luar 
daerah Kotamobagu." 

Berharap 
pemasaran 
digital bisa 
memperluas 
jangkauan 
pasar. 

Harapan 
untuk 
pemasaran 
digital 

Ekspansi 
pasar melalui 
pemasaran 
digital 

Optimalisasi 
Upaya 
Pemasaran 
Digital 

"Tantangan kami adalah 
bagaimana menjangkau 
konsumen di luar kota yang 
belum mengenal produk 
kami." 

Tantangan 
utama adalah 
menjangkau 
konsumen di 
luar daerah. 

Tantangan 
jangkauan 
geografis 

Keterbatasan 
dalam 
jangkauan 
pasar 

Keterlibatan 
Konsumen 
dan Metrik 
Jangkauan 
Pasar 

 
Analisis Pasar 
1. Hasil Analisis Pasar 

Permintaan untuk Gula Aren Semut, produk niche yang dihasilkan dari gula aren, telah 
mengalami peningkatan yang signifikan, baik di pasar lokal maupun internasional. Studi 
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menunjukkan bahwa popularitas Gula Aren Semut terus meningkat di berbagai kota besar 
seperti Jakarta dan Tangerang, serta di beberapa pasar internasional seperti Australia, 
Amerika Serikat, Malaysia, Korea Selatan, Jepang, dan Swiss (Hikmah et al., 2022). Hal ini 
menunjukkan bahwa daya tarik Gula Aren Semut telah melampaui konsumen lokal dan 
memiliki potensi yang besar untuk ekspor. 

Tren permintaan yang meningkat ini dipicu oleh kesadaran konsumen yang lebih tinggi 
terhadap produk makanan yang lebih sehat dan alami. Konsumen kini lebih peduli terhadap 
bahan makanan yang mereka konsumsi, terutama produk-produk alami seperti Gula Aren 
Semut, yang dianggap lebih sehat dibandingkan dengan gula rafinasi. Selain itu, penelitian 
yang dilakukan oleh (Shobaah, 2023) menekankan pentingnya pengembangan strategi 
bisnis yang kuat untuk UMKM yang memproduksi gula aren, dengan menggunakan alat 
seperti Business Model Canvas dan analisis VRIO. Strategi ini memungkinkan Gula Aren 
Semut untuk menjadi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di pasar. 

Penelitian lainnya juga mengungkapkan bahwa pendapatan yang dihasilkan dari Gula 
Aren Semut lebih tinggi dibandingkan dengan gula aren biasa, yakni mencapai Rp. 860.891 
per bulan dibandingkan Rp. 671.741 per bulan untuk gula aren cair (Yelfiarita et al., 2022). 
Ini menandakan bahwa konsumen bersedia membayar lebih untuk produk niche ini, yang 
dipersepsikan sebagai produk yang lebih sehat dan alami. 

Selain itu, implementasi strategi pemasaran digital telah terbukti meningkatkan 
visibilitas dan aksesibilitas Gula Aren Semut di kalangan konsumen. Studi yang dilakukan 
oleh (Dunan et al., 2023) menunjukkan bahwa penggunaan platform digital dapat 
meningkatkan permintaan, terutama di kalangan konsumen yang beralih ke belanja online 
untuk produk makanan khusus. Penggunaan teknik produksi modern juga berperan dalam 
meningkatkan kualitas produk dan menjadikannya lebih mudah dipasarkan (Selamet, 2023). 

2. Diskusi tentang Strategi Segmentasi Konsumen 
Segmentasi konsumen adalah strategi penting dalam meningkatkan jangkauan dan 

efektivitas pemasaran Gula Aren Semut. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa UMKM 
yang memanfaatkan segmentasi konsumen berdasarkan demografi dan perilaku digital 
dapat mencapai hasil yang lebih baik dalam hal penjualan dan keterlibatan konsumen. 
Sebagai contoh, penerapan pemasaran digital yang efektif di kalangan UMKM di sektor lain 
telah meningkatkan volume penjualan secara signifikan, seperti yang ditunjukkan oleh 
(Abdurrahman et al., 2021), di mana strategi pemasaran digital berkontribusi sebesar 72,1% 
terhadap peningkatan penjualan UMKM di Mataram. 

Segmentasi berdasarkan kelompok usia menunjukkan bahwa konsumen muda 
berusia 18-35 tahun lebih cenderung mencari alternatif alami seperti Gula Aren Semut. 
Kelompok ini sangat terlibat dengan media sosial dan cenderung menggunakan platform 
seperti Instagram dan TikTok untuk menemukan produk baru. Mereka juga menunjukkan 
minat yang besar terhadap produk-produk yang mendukung gaya hidup sehat, terutama 
yang menggunakan bahan-bahan alami (Saraiva et al., 2020). 

Selain usia, gender juga mempengaruhi segmentasi konsumen. Penelitian 
menunjukkan bahwa wanita, terutama yang terlibat dalam kesehatan dan kebugaran, lebih 
cenderung mencari pemanis alami untuk manfaat kesehatan yang mereka yakini. Sebagai 
pengambil keputusan utama dalam belanja rumah tangga, wanita sering kali memilih opsi 
yang lebih sehat untuk keluarga mereka (Souza et al., 2022). Di sisi lain, laki-laki juga 
menunjukkan minat terhadap penggunaan kuliner dari Gula Aren Semut, terutama dalam 
tren makanan organik dan alami. 

Dalam konteks perilaku pembelian online, konsumen di kota-kota besar semakin 
memanfaatkan platform e-commerce untuk mendapatkan produk-produk seperti Gula Aren 
Semut. Studi menunjukkan bahwa konsumen muda lebih nyaman berbelanja secara online, 
terutama setelah pandemi COVID-19 yang mempercepat adopsi belanja digital (Fan, 2022). 
Dengan meningkatnya jumlah konsumen yang melakukan pembelian secara online, 
pemasaran digital yang menyasar perilaku pembelian online dapat menjadi faktor penting 
dalam meningkatkan penjualan. 

3. Keterlibatan Konsumen dan Metrik Jangkauan Pasar 
Keterlibatan konsumen dengan upaya pemasaran digital menjadi faktor penting dalam 

mengukur keberhasilan kampanye pemasaran Gula Aren Semut. Platform media sosial 
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seperti Instagram dan Facebook telah menjadi saluran penting untuk berinteraksi dengan 
konsumen, dan konten yang relevan serta personalisasi merupakan kunci untuk 
meningkatkan keterlibatan. (Asante et al., 2022) menyoroti bahwa praktik pemasaran digital 
yang tidak berbayar, seperti konten organik, dapat meningkatkan interaksi antara konsumen 
dan merek. Hal ini relevan untuk produk seperti Gula Aren Semut, di mana berbagi cerita 
visual dan resep dapat menarik minat konsumen. 

Peningkatan lalu lintas situs web juga menjadi indikator keberhasilan kampanye 
pemasaran digital. Penelitian yang dilakukan oleh (Kussujaniatun et al., 2022) menunjukkan 
bahwa UMKM yang memanfaatkan e-commerce dan strategi pemasaran digital mengalami 
peningkatan lalu lintas situs web, yang secara langsung berhubungan dengan minat 
konsumen dan peningkatan penjualan. Metrik ini menunjukkan bahwa konsumen tertarik 
untuk mencari informasi lebih lanjut tentang produk dan berpotensi melakukan pembelian 
setelah terlibat melalui platform digital. 

Metrik keterlibatan lainnya seperti jumlah suka, bagikan, komentar, dan klik juga 
memberikan wawasan tentang perilaku konsumen. (Purwanto et al., 2022) mencatat bahwa 
konten pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan akuisisi dan retensi pelanggan, 
dengan menambahkan nilai nyata bagi kehidupan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 
merek yang dapat memanfaatkan konten digital untuk melibatkan konsumen cenderung 
memiliki loyalitas pelanggan yang lebih kuat dan potensi pembelian ulang yang lebih tinggi. 

Selain itu, kolaborasi dengan influencer melalui pemasaran media sosial juga dapat 
meningkatkan keterlibatan dan visibilitas merek. (Pezzuti & Leonhardt, 2020) menekankan 
bahwa kolaborasi dengan influencer yang selaras dengan nilai-nilai konsumen dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan tingkat konversi, terutama di 
kalangan demografi yang lebih muda. Strategi ini sangat relevan bagi produk niche seperti 
Gula Aren Semut, di mana bukti sosial dan dukungan komunitas dapat memperkuat 
kepercayaan merek dan keterlibatan konsumen. 

Strategi Segmentasi 
1. Analisis Perbandingan dengan UMKM Lain 

Strategi segmentasi yang diterapkan oleh UD. Arya Krisna dapat dibandingkan 
dengan UMKM pedesaan lainnya yang menggunakan alat digital melalui analisis metrik 
kinerja seperti tingkat konversi, keterlibatan pelanggan, dan hasil kinerja keseluruhan. 
Perbandingan ini membantu memahami efektivitas pendekatan pemasaran yang ditargetkan 
dalam meningkatkan performa bisnis. 
a. Tingkat Konversi: Implementasi strategi segmentasi terbukti meningkatkan tingkat 

konversi secara signifikan. Misalnya, studi yang dilakukan oleh (Tiwasing & Sawang, 
2021)tentang jaringan bisnis media sosial menunjukkan bahwa UMKM pedesaan yang 
aktif menggunakan pemasaran digital dan strategi segmentasi mengalami tingkat 
konversi yang lebih tinggi dibandingkan dengan yang tidak. Ini menunjukkan bahwa fokus 
UD. Arya Krisna pada segmen konsumen spesifik, seperti individu yang peduli kesehatan 
dan lingkungan, kemungkinan besar menghasilkan tingkat konversi yang lebih baik. 
Konsumen dalam kelompok ini cenderung lebih memilih produk yang sejalan dengan 
nilai-nilai mereka, seperti Gula Aren Semut yang alami dan sehat. 

b. Keterlibatan Pelanggan: Metrik keterlibatan pelanggan, termasuk interaksi di media sosial 
dan lalu lintas situs web, memberikan wawasan berharga tentang efektivitas strategi 
pemasaran digital. (Bahukeling, 2024)menekankan bahwa aliansi pemasaran digital 
dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan untuk UMKM dengan memperkuat hubungan 
dengan audiens target. Penggunaan platform media sosial oleh UD. Arya Krisna untuk 
berinteraksi dengan konsumen melalui konten informatif tentang manfaat kesehatan Gula 
Aren Semut dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan pembelian berulang, seperti 
yang diamati pada UMKM pedesaan lain yang berhasil menggunakan pemasaran digital 
secara efektif. 

c. Visibilitas Merek: Visibilitas merek merupakan metrik penting lainnya yang dipengaruhi 
oleh strategi segmentasi. (Norris, 2020) menunjukkan bahwa UMKM pedesaan yang 
memanfaatkan alat digital secara signifikan dapat meningkatkan kehadiran pasar dan 
kesadaran merek mereka. Dengan menargetkan demografi spesifik, seperti konsumen 
yang mencari pemanis alami, UD. Arya Krisna dapat meningkatkan visibilitas di antara 
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konsumen potensial. Hal ini sejalan dengan temuan studi lain yang menunjukkan bahwa 
strategi pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan pengakuan merek dan 
visibilitas di pasar yang kompetitif. 

d. Hasil Kinerja: Kinerja keseluruhan UMKM yang menggunakan strategi pemasaran digital 
dapat dinilai melalui metrik seperti pertumbuhan penjualan dan pangsa pasar. (Clarke & 
Freytag, 2022) mencatat bahwa implementasi segmen baru dalam UMKM dapat 
meningkatkan hasil kinerja. Bagi UD. Arya Krisna, menargetkan segmen khusus seperti 
penggemar kuliner dan keluarga dengan anak-anak dapat menghasilkan peningkatan 
penjualan dan penetrasi pasar, mirip dengan kesuksesan yang diamati pada UMKM lain 
yang mengadopsi pendekatan pemasaran yang ditargetkan. 

e. Tantangan dan Peluang: Meskipun UD. Arya Krisna mungkin mengalami hasil positif dari 
strategi segmentasinya, tantangan seperti literasi digital yang rendah dan keterbatasan 
sumber daya dapat memengaruhi kinerja. (Herhausen et al., 2020) membahas 
kesenjangan kemampuan pemasaran digital yang dihadapi banyak UMKM, yang dapat 
menghambat kemampuan mereka untuk sepenuhnya memanfaatkan alat digital. 
Mengatasi tantangan ini melalui pelatihan dan dukungan dapat meningkatkan efektivitas 
strategi segmentasi dan meningkatkan kinerja keseluruhan. 

f. Analisis Perbandingan: Dengan membandingkan strategi segmentasi UD. Arya Krisna 
dengan UMKM pedesaan lain, terbukti bahwa mereka yang secara efektif menggunakan 
alat pemasaran digital dan pendekatan yang ditargetkan cenderung mencapai metrik 
kinerja yang lebih baik. Misalnya, UMKM yang terlibat dalam pemasaran influencer dan 
upaya membangun komunitas sering kali melihat peningkatan keterlibatan pelanggan 
dan tingkat konversi, mirip dengan potensi manfaat yang dapat diraih UD. Arya Krisna 
dengan fokus pada keunikan produk dan keterlibatan dengan audiens target melalui 
saluran digital (Bruce et al., 2023). 
 

2. Tantangan dan Keunggulan Spesifik Gula Aren Semut 
Memasarkan produk niche seperti Gula Aren Semut menghadirkan tantangan unik 

yang dapat memengaruhi penetrasi pasar dan kesuksesan keseluruhan. Tantangan ini 
meliputi kesadaran konsumen yang terbatas, persaingan lokal, dan keterbatasan sumber 
daya. Namun, produk ini juga memiliki keunggulan khusus yang dapat ditingkatkan melalui 
strategi pemasaran yang tepat. 
a. Kesadaran Konsumen yang Terbatas: Salah satu tantangan utama dalam memasarkan 

Gula Aren Semut adalah rendahnya kesadaran konsumen tentang manfaat dan 
penggunaan produk ini. (Toften & Hammervoll, 2013) menyebutkan bahwa pasar niche 
sering kali menghadapi persepsi yang bervariasi tentang apa yang merupakan produk 
niche, yang dapat mempersulit upaya pemasaran. Banyak konsumen mungkin tidak 
mengenal Gula Aren Semut atau manfaat kesehatannya dibandingkan dengan pemanis 
yang lebih umum. Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran yang ditargetkan untuk 
mendidik konsumen tentang produk ini, penggunaannya, dan kelebihannya dibandingkan 
dengan pemanis tradisional. 

b. Persaingan Lokal: Persaingan lokal juga menjadi tantangan signifikan bagi produsen 
Gula Aren Semut. (Hamlin et al., 2015) membahas bagaimana pemasar niche harus 
memahami lanskap persaingan untuk meminimalkan persaingan dan mengurangi 
eksposur terhadap turbulensi pasar. Di daerah pedesaan, mungkin ada beberapa 
produsen lokal yang menawarkan produk serupa, sehingga UD. Arya Krisna harus 
membedakan diri melalui branding, kualitas, dan penawaran unik. Diferensiasi ini dapat 
dicapai melalui storytelling yang efektif dan penekanan pada aspek unik dari Gula Aren 
Semut, seperti metode produksi tradisional dan manfaat kesehatannya. 

c. Keterbatasan Sumber Daya: Banyak UMKM pedesaan, termasuk yang memproduksi 
Gula Aren Semut, menghadapi keterbatasan sumber daya yang membatasi kemampuan 
pemasaran mereka. (Toften & Hammervoll, 2010) menekankan bahwa pemasar niche 
yang sukses sering kali berinovasi untuk menjaga hambatan masuk, yang bisa menjadi 
tantangan bagi perusahaan dengan sumber daya terbatas. Bagi UD. Arya Krisna, 
keterbatasan sumber daya dapat memengaruhi kemampuannya untuk berinvestasi 
dalam kampanye pemasaran yang komprehensif, alat digital, dan saluran distribusi. Oleh 
karena itu, fokus strategis pada metode pemasaran yang hemat biaya, seperti 
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memanfaatkan media sosial dan keterlibatan komunitas, menjadi penting untuk 
membangun kesadaran merek tanpa investasi finansial yang besar. 

d. Perilaku dan Preferensi Konsumen: Memahami perilaku konsumen sangat penting untuk 
memasarkan produk niche secara efektif. (Y. Liu et al., 2018) mencatat bahwa produk 
niche sering kali melayani preferensi konsumen tertentu, yang bisa sulit diidentifikasi dan 
ditargetkan. Untuk Gula Aren Semut, mengidentifikasi segmen konsumen kunci, seperti 
individu yang peduli dengan kesehatan dan lingkungan, sangat penting. Menyesuaikan 
pesan pemasaran agar sesuai dengan segmen ini dapat meningkatkan keterlibatan dan 
mendorong penjualan. 

e. Keunggulan Kompetitif: Meskipun tantangan di atas ada, Gula Aren Semut memiliki 
keunggulan unik yang dapat dimanfaatkan untuk mendorong pertumbuhan pasar. Produk 
ini menonjol karena metode produksinya yang tradisional dan sifat organiknya. 
(Purnamasari, 2024)menekankan bahwa sinergi antara kualitas produk dan pemasaran 
yang wirausaha sangat penting dalam mendorong keputusan pembelian, terutama di 
pasar niche. Dengan menonjolkan atribut uniknya, seperti menjadi pemanis alami dengan 
indeks glikemik rendah, Gula Aren Semut dapat menarik konsumen yang mencari 
alternatif yang lebih sehat. 

f. Pemasaran Media Sosial dan SEO: Platform media sosial dan SEO adalah alat yang kuat 
untuk mempromosikan produk niche seperti Gula Aren Semut. Menggunakan media 
sosial untuk membagikan resep, manfaat kesehatan, dan testimoni pengguna dapat 
meningkatkan visibilitas merek dan minat konsumen. (M. Liu et al., 2022)juga menyoroti 
pentingnya strategi SEO dalam mempromosikan produk melalui visibilitas online yang 
ditargetkan. Mengoptimalkan konten situs web dengan kata kunci yang relevan tentang 
pemanis alami dapat menarik lalu lintas organik dari konsumen yang aktif mencari 
alternatif gula yang lebih sehat. 

Implikasi Strategi Pemasaran 
1. Optimalisasi Upaya Pemasaran Digital 

Untuk meningkatkan strategi pemasaran digital, UD. Arya Krisna dapat menerapkan 
beberapa rekomendasi praktis berdasarkan tren dan praktik yang sukses di UMKM serupa. 
Salah satu langkah pertama yang penting adalah menyempurnakan iklan yang ditargetkan. 
Dengan memanfaatkan analitik data dan wawasan konsumen, UD. Arya Krisna dapat 
menyempurnakan iklan untuk fokus pada demografi yang menunjukkan minat tinggi 
terhadap Gula Aren Semut, seperti individu yang peduli dengan kesehatan dan lingkungan. 
Penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang dibedakan di berbagai platform 
dapat membantu menjangkau audiens tertentu dengan lebih efektif (Bahukeling, 2024). 
Melalui pesan yang disesuaikan, pemasaran dapat lebih efektif dalam menarik perhatian 
konsumen. 

Selain itu, konten yang dihasilkan oleh pengguna (UGC) juga merupakan alat yang 
kuat untuk membangun kepercayaan dan keterlibatan merek. Mendorong pelanggan untuk 
membagikan pengalaman mereka dengan Gula Aren Semut di media sosial dapat 
menciptakan dukungan autentik yang mempengaruhi calon pembeli. Platform pemasaran 
digital dapat memfasilitasi pengumpulan dan pembagian UGC, yang dapat meningkatkan 
visibilitas dan kredibilitas merek (Adhimursandi, 2024). UD. Arya Krisna dapat 
mengimplementasikan kampanye yang memberi insentif kepada pelanggan untuk 
memposting foto atau resep menggunakan Gula Aren Semut, sehingga menciptakan 
komunitas di sekitar produk. 

Ekspansi ke platform digital baru juga dapat meningkatkan jangkauan pasar. Meskipun 
platform seperti Instagram dan Facebook sangat penting, menjelajahi platform lain seperti 
TikTok atau Pinterest dapat menjangkau audiens baru. TikTok, yang populer di kalangan 
konsumen muda, dapat menjadi platform yang efektif untuk menampilkan penggunaan 
kreatif Gula Aren Semut melalui video singkat. Memanfaatkan beberapa saluran digital 
dapat secara efektif mengomunikasikan pesan pemasaran dan menjangkau segmen 
konsumen yang lebih beragam (Saputra, 2023). 

SEO (Search Engine Optimization) juga memainkan peran penting dalam 
meningkatkan visibilitas online. Dengan mengoptimalkan konten situs web dengan kata 
kunci yang relevan terkait Gula Aren Semut, UD. Arya Krisna dapat meningkatkan 
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keterlihatan dalam hasil pencarian. Strategi ini sejalan dengan temuan bahwa pemasaran 
digital yang efektif dapat meningkatkan kehadiran di pasar secara signifikan (Zhao, 2024). 
Dengan rutin memperbarui situs web dengan konten informatif tentang manfaat kesehatan 
dan penggunaan kuliner Gula Aren Semut, usaha ini dapat meningkatkan upaya SEO lebih 
lanjut. 

Terakhir, kolaborasi dengan influencer di bidang kesehatan dan kebugaran dapat 
memperkuat upaya pemasaran. Influencer dapat dengan efektif mengkomunikasikan 
manfaat Gula Aren Semut kepada pengikut mereka, menciptakan koneksi autentik yang 
mendorong minat konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa pemasaran influencer dapat 
meningkatkan visibilitas dan keterlibatan merek, terutama di pasar niche (Ms. Priyanka 
Punjabi  Prof. (Dr.) S.S. Patil, 2024). UD. Arya Krisna harus mengidentifikasi dan bekerja 
sama dengan influencer di ruang kesehatan untuk mempromosikan produk melalui konten 
yang menarik. 

2. Keterlibatan Konsumen Jangka Panjang dan Pertumbuhan 
Membangun keterlibatan jangka panjang dengan konsumen merupakan langkah 

penting dalam memastikan pertumbuhan berkelanjutan bagi UD. Arya Krisna. Salah satu 
strategi yang efektif adalah dengan memanfaatkan umpan balik konsumen dari segmen 
yang telah diidentifikasi. Dengan melibatkan konsumen secara aktif dan mengintegrasikan 
wawasan mereka, perusahaan dapat terus mengoptimalkan pendekatan pemasaran untuk 
memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen. Penelitian menyoroti pentingnya umpan 
balik konsumen dalam menginformasikan strategi pemasaran dan produk (Nuseir, 2016). 
Misalnya, jika konsumen menginginkan varian rasa tertentu atau kemasan baru, UD. Arya 
Krisna dapat menyesuaikan penawaran produknya untuk memenuhi permintaan tersebut. 

Strategi lainnya adalah menerapkan kampanye email marketing yang dipersonalisasi. 
Penelitian menunjukkan bahwa email marketing yang dipersonalisasi berdasarkan 
preferensi dan perilaku konsumen dapat meningkatkan keterlibatan (Kustami, 2023). 
Dengan membagi audiens berdasarkan preferensi, riwayat pembelian, dan demografi, UD. 
Arya Krisna dapat menciptakan kampanye email yang lebih relevan dan menarik. Misalnya, 
mengirimkan resep atau tips kesehatan yang terkait dengan penggunaan Gula Aren Semut 
dapat meningkatkan relevansi komunikasi, yang pada akhirnya mendorong keterlibatan lebih 
tinggi. 

Program loyalitas juga bisa menjadi strategi yang efektif untuk mempertahankan 
pelanggan dan meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan. Menurut penelitian, program 
loyalitas dapat memengaruhi perilaku konsumen secara signifikan dan meningkatkan 
loyalitas merek (Bustami et al., 2020). Menawarkan diskon atau akses eksklusif kepada 
pelanggan setia dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian berulang. Program 
ini bisa diperkuat melalui platform digital, seperti aplikasi seluler atau portal online yang 
memudahkan pelanggan melacak poin loyalitas mereka. 

Mendorong konten yang dihasilkan oleh pengguna (UGC) juga dapat memperkuat 
keterlibatan konsumen. Dengan mengajak pelanggan berbagi pengalaman mereka 
menggunakan Gula Aren Semut di media sosial atau melalui ulasan, UD. Arya Krisna dapat 
membangun komunitas di sekitar mereknya. Strategi ini tidak hanya memperkuat 
keterlibatan tetapi juga menciptakan rasa kepemilikan di antara konsumen, yang pada 
akhirnya memperkuat loyalitas mereka terhadap merek (Nurhilalia, 2024). 

KESIMPULAN  
Penelitian ini menganalisis strategi pemasaran digital dan segmentasi konsumen yang 

diterapkan oleh UMKM UD. Arya Krisna dalam memasarkan produk Gula Aren Semut di era 
digital. Temuan penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital yang efektif, terutama 
melalui media sosial dan optimasi SEO, mampu meningkatkan keterlibatan konsumen, 
penjualan, dan visibilitas merek. Dengan menargetkan segmen konsumen spesifik seperti 
individu yang peduli kesehatan dan lingkungan, UD. Arya Krisna berhasil memanfaatkan 
preferensi konsumen terhadap produk alami. 

Penerapan konten yang dihasilkan pengguna (UGC) dan kampanye influencer juga 
terbukti memperkuat keterlibatan dan membangun kepercayaan konsumen. Selain itu, 
pemanfaatan analisis data dari interaksi konsumen di platform digital memungkinkan 
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optimalisasi iklan yang lebih efektif dan hemat biaya. Studi ini memberikan kontribusi dalam 
memahami pentingnya segmentasi konsumen berbasis digital untuk produk niche seperti 
Gula Aren Semut, yang sebelumnya masih didominasi oleh metode pemasaran 
konvensional. Ke depan, UMKM serupa dapat menggunakan pendekatan serupa untuk 
memperluas jangkauan pasar mereka. Namun, tantangan seperti keterbatasan sumber daya 
dan literasi digital masih menjadi hambatan yang perlu diatasi melalui pelatihan dan 
dukungan yang tepat. 

REKOMENDASI  
Peningkatan pemasaran digital dengan memanfaatkan media sosial seperti Instagram 

dan Facebook melalui konten variatif, seperti video proses pembuatan gula aren semut, 
testimoni pelanggan, dan resep masakan, serta menggunakan fitur iklan berbayar untuk 
menjangkau audiens yang lebih luas. Segmentasi konsumen yang tepat, terutama mereka 
yang peduli kesehatan dan berusia 30 tahun ke atas, dapat dilakukan melalui analisis data 
dari media sosial dan e-commerce. Selain itu, pembuatan website resmi yang dioptimalkan 
dengan SEO akan meningkatkan visibilitas produk secara online. Penjualan juga bisa 
diperluas melalui platform e-commerce seperti Tokopedia dan Shopee. Kolaborasi dengan 
influencer, food blogger, atau ahli gizi yang berfokus pada makanan sehat dapat 
meningkatkan kesadaran dan kepercayaan terhadap produk. Penting pula untuk secara 
rutin mengevaluasi kinerja pemasaran digital melalui tools analitik serta mengadakan 
pelatihan digital marketing untuk memperkuat kemampuan tim dalam mengelola strategi 
pemasaran secara efektif. 
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