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Abstract— The development of technology in the new era of
digital marketing has transformed the way of life for modern
society, where business owners now utilize digital platforms to
broaden their knowledge, strengthen brand image, and enhance
interaction with the products they produce. Micro, Small, and
Medium Enterprises (MSMEs) need to have an understanding
and expertise in digital technology, as well as use social media as
a marketing tool to expand their market reach. Additionally, a
deep understanding of the target audience and the types of media
used becomes crucial for digital marketers in determining
product marketing strategies.In the current digital era,
particularly in rural areas, especially on Timor Island, known for
its cultural diversity and natural resources, MSMEs in home
industries play an important role in the local economy. Despite
having great potential, many MSMEs on Timor Island still face
challenges in effectively marketing their products due to a lack of
understanding and skills in digital technology, hindering them
from utilizing social media as an essential marketing tool. This
research aims to explore the contribution of social media in
marketing home industry products by MSMEs on Timor Island,
focusing on barriers, consumer engagement levels, and strategies
that can be employed. The research method used is a mixed-
methods approach, combining qualitative and quantitative
methods, to obtain a comprehensive picture involving 100
respondents and interviews with 50 MSME entrepreneurs. The
results of the study show that social media platforms such as
Facebook, WhatsApp, and Instagram play an important role in
increasing product visibility, consumer interaction, and sales, but
many MSME entrepreneurs have not fully utilized the potential of
social media. It is hoped that this research will provide insights
for MSMEs, the government, and academics to support the
development of MSMEs on Timor Island through more effective
utilization of social media.Keyword: Include 4-8 keywords,
separated by comma.

Key word : Contibution,Social Media, UMKM, Home
Industry,Digital Marketing, Timor Island.

Intisari— Perkembangan teknologi pada Era baru dalam
bidang digital marketing telah mengubah cara kehidupan
masyarakat modern, dimana pelaku usaha kini memanfaatkan
platform digital untuk memperluas wawasan, memperkuat citra
merek, dan meningkatkan interaksi dengan produk yang
dihasilkan. Pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)
perlu memiliki pemahaman dan keahlian dalam hal teknologi
digital, serta menggunakan sosial media sebagai sarana
pemasaran untuk memperluas jangkauan pasar. Selain itu,
pemahaman yang mendalam mengenai target audiens dan jenis
media yang digunakan menjadi penting bagi seorang digital
marketer dalam menentukan strategi pemasaran produk. Era
Digital saat ini, di wilayah pelosok, terutama di Pulau Timor
yang dikenal dengan keanekaragaman budaya dan sumber daya
alamnya, para pelaku UMKM terutama dalam industri rumahan
juga berperan penting dalam perekonomian lokal. Meskipun
memiliki potensi besar, banyak UMKM di Pulau Timor masih
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menghadapi tantangan dalam memasarkan produk secara efektif
karena kurangnya pemahaman dan keterampilan dalam
teknologi digital, untuk memanfaatkan sosial media sebagai alat
pemasaran yang esensial. Penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi kontribusi sosial media dalam memasarkan
produk home industry oleh UMKM di Pulau Timor, dengan fokus
pada faktor penghambat, tingkat keterlibatan konsumen, dan
strategi yang dapat digunakan. Metode penelitian yang
digunakan adalah mixed methods, dengan menggabungkan
pendekatan kualitatif dan kuantitatif, untuk mendapatkan
gambaran yang komprehensif dengan melibatkan 100 responden
dan wawancara dengan 50 pelaku UMKM. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa platform sosial media seperti Facebook,
WhatsApp, dan Instagram berperan penting dalam meningkatkan
visibilitas produk, interaksi dengan konsumen, serta penjualan
namun banyak pelaku UMKM belum sepenuhnya memanfaatkan
potensi sosial media. Diharapkan dalam peneltian ini dapat
memberikan wawasan bagi UMKM, pemerintah, dan akademisi
untuk mendukung perkembangan UMKM di Pulau Timor melalui
pemanfaatan sosial media yang lebih efektif.

Kata Kunci : Kontribusi,Sosial Media, UMKM, Home Industry,
Pemasaran Digital, Pulau Timor

I. Pendahuluan

Perkembangan teknologi internet menjadi penanda
masuknya era revolusi industri 4.0. Dengan internet,
setiap orang mampu mengakses informasi dengan
cepat dan mudah tanpa ada batas ruang dan waktu.
Internet juga tidak hanya digunakan sebagai alat
untuk memperoleh informasi terkini dan berinteraksi
dengan orang lain secara virtual. Namun, juga
digunakan sebagai tempat untuk membeli barang
yang diinginkan tanpa harus membelinya secara
langsung melalui toko. Kemudahan yang ditawarkan
melalui internet inilah yang akhirnya mengakibatkan
semakin meningkatnya pengguna internet. Lonjakan
pengguna internet inilah yang menjadi peluang baru
bagi UMKM sebagai sarana yang tepat untuk
memasarkan produknya (Az-Zahra, N. S, 2021:10)
[1]. Pemasaran secara digital merupakan istilah yang
sering digunakan untuk menggambarkan praktik
pemasaran yang memanfaatkan kemajuan teknologi
digital. Digital marketing yang interaktif dan
terintegrasi memudahkan produsen, perantara pasar,
dan calon konsumen untuk saling berinteraksi (Robby
Aditya, 2023) [2].
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I1. Tinjauan Pustaka

Di wilayah terpencil seperti Pulau Timor, yang
terletak di bagian selatan Indonesia, dikenal dengan
keanekaragaman budaya dan kekayaan sumber daya
alamnya, ini menjadi tempat bagi Pelaku Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), terutama
yang terlibat dalam industri rumahan (Home Industry)
juga memainkan peran yang sangat penting dalam
dinamika ekonomi di Pulau Timor. Berdasarkan data
dari Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2022,
sekitar 49% penduduk Pulau Timor bergantung pada
sektor ini sebagai mata pencaharian mereka. Namun
di wilayah pulau Timor tantangan ekonomi masih
cukup signifikan, terutama bagi Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah (UMKM) khususnya yang bergerak di
sektor Home Industry menghadapi berbagai
tantangan dalam memasarkan produk. Dalam
kegiatan mereka sehari-hari, para UMKM Home
Industry (HI) ini menciptakan berbagai produk lokal
yang mencerminkan kearifan lokal dan kekayaan
budaya setempat dengan potensi produk-produk ini
sangat besar. Namun sebagian besar dari mereka
masih menjual produk secara konvensional karena
keterbatasan akses pasar yang lebih luas serta
kurangnya pengetahuan tentang strategi pemasaran
modern.

Hal ini menggambarkan tantangan yang dihadapi
oleh UMKM HI di Pulau Timor dalam menjangkau
pasar global. Meskipun pasar lokal menjadi pangsa
yang nyaman untuk memulai bisnis, ekspansi ke
pasar internasional membawa potensi pertumbuhan
yang lebih besar dan kesempatan untuk
meningkatkan visibilitas produk lokal secara global.
Di zaman sekarang dengan perkembangan teknologi
dan komunikasi yang semakin canggih, pemilihan
penggunaan pemasaran melalui sosial media menjadi
pilihan utama yang dilakukan oleh pelaku usaha.
(Winarti, C. (2021)[3]. Penggunaan sosial media
telah menjadi pilar utama dalam penyampaian
informasi. Salah satu kelebihan sosial media adalah
memiliki banyak potensi untuk kemajuan suatu usaha
(Achmad, 2020) [4]. Banyak pengusaha UMKM
yang belum memahami dengan baik aspek
manajemen operasional, keuangan, pemasaran, dan
sumber daya manusia. Hal ini menghambat
kemampuan mereka dalam mengelola bisnis secara
efektif. Selain itu, akses ke pasar juga menjadi
kendala bagi UMKM, pelaku UMKM mengalami
kesulitan dalam memasarkan produk dan memperluas
jangkauan pasar, (Magital et.al, 2024) [5].

I1. Metodologi Penelitian
Mengingat kompleksitas topik penelitian ini
peneliti menggunakan Mixed Methods, yakni
menggunakan kombinasi metode kualitatif dan
kuantitatif sehingga penulis dapat memperoleh data
yang lebih komprehensif dan mendalam. Dengan
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teknik pengambilan data yang digunakan bisa
mencakup beragam pendekatan untuk mencapai
pemahaman yang komprehensif terhadap fenomena
yang sedang diteliti yakni

Tahap 1 (Kuantitatif) : Penelitian ini menggunakan
jenis penelitian deskriptif kuantitatif dengan survei.
Pendekatan ini dipilih untuk memperoleh gambaran
yang terukur mengenai kontribusi sosial media
terhadap pelaku UMKM Home Industry (HI) di Pulau
Timor. Melalui survei, peneliti mengumpulkan data
dari responden yang dipilih secara acak dengan
menggunakan kuesioner sebagai instrumen utama.

Hasil analisis kuantitatif ini akan memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai
kontribusi  sosial media dalam  mendukung

perkembangan UMKM di era digital

Tahap 2 (Kualitatif): Melakukan wawancara dengan
pelaku UMKM yang dipilih berdasarkan hasil survei
untuk menggali lebih dalam pengalaman mereka,
tantangan yang dihadapi, serta strategi pemasaran
yang mereka gunakan dalam memanfaatkan sosial
media.
IV. Hasil dan Pembahasan
Jumlah Responden

Dalam penelitian ini, total terdapat 100 responden
yang berpartisipasi. Dengan harapan dapat
memberikan data yang representatif dan relevan
untuk menganalisis kontribusi sosial media dalam
memasarkan produk home industry. Responden
terdiri dari pelaku UMKM vyang terlibat dalam
industri rumahan di Pulau Timor. Dalam pemilihan
jumlah responden ini didasarkan pada beberapa
pertimbangan sebagai berikut:

1. Representativitas: Dengan  jumlah 100
responden, penelitian ini  berupaya untuk
mencakup berbagai jenis usaha dan produk yang
dipasarkan oleh UMKM di Pulau Timor. Hal ini
diharapkan dapat memberikan gambaran yang
lebih luas mengenai kontribusi sosial media dalam
pemasaran produk.

2. Variasi Responden: Responden dipilih dari
berbagai sektor industri rumahan, termasuk
makanan, kerajinan tangan, dan produk lokal
lainnya. Dengan demikian, hasil penelitian dapat
mencerminkan perspektif yang beragam mengenai
penggunaan sosial media dalam pemasaran.

3. Kemudahan Pengumpulan Data:
Mengumpulkan data dari 100 responden dianggap
praktis dan efisien dalam konteks waktu dan
sumber daya yang tersedia. Proses pengumpulan
data dilakukan melalui survei dan wawancara
langsung, yang memudahkan responden untuk
memberikan informasi.

4. Analisis yang Mendalam: Dengan jumlah
responden ini, peneliti dapat melakukan analisis
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yang lebih mendalam mengenai pola penggunaan
media sosial, efektivitas strategi pemasaran, dan
dampaknya terhadap penjualan produk.

Jenis Kelamin:

Dalam penelitian ini, analisis terhadap jenis kelamin
responden menunjukkan distribusi sebagai berikut
A. Pria: 43 orang (43% dari total responden).

B. Wanita: 57 orang (57% dari total responden)

1 %Jenis Kelamin

M Pria
Wanita

Gambar 1. Analisis Terhadap Jenis Kelamin Responden
Dari grafik di atas, dapat dilihat bahwa mayoritas
responden adalah wanita, dengan persentase 57%.
Sementara itu, responden pria menyumbang 43% dari
total responden.

1.
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Dominasi Wanita: Tingginya persentase wanita
dalam penelitian ini dapat mengindikasikan
bahwa banyak pelaku UMKM di Pulau Timor
adalah perempuan. Hal ini mungkin berkaitan
dengan peran tradisional dan keterlibatan
perempuan dalam industri rumahan, seperti
kerajinan tangan, makanan, dan produk lokal
lainnya.
Peran Gender dalam UMKM: Dengan lebih
banyak wanita yang terlibat dalam UMKM,
penting untuk memahami bagaimana mereka
menggunakan sosial media untuk memasarkan
produk  mereka.  Penelitian  ini  dapat
mengeksplorasi  strategi  pemasaran  yang
diterapkan oleh pelaku usaha wanita dan
bagaimana mereka memanfaatkan platform sosial
media untuk menjangkau pelanggan.
Keterlibatan Pria: Meskipun jumlah responden
pria lebih sedikit, peran mereka dalam industri
UMKM juga penting untuk dicatat. Hasil dalam
penelitian ini membahas perbedaan pendekatan
antara pria dan wanita dalam memanfaatkan
media sosial.
Implikasi  untuk  Strategi  Pemasaran:
Pemahaman tentang distribusi jenis kelamin
responden dapat membantu dalam merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif. Misalnya,
jika mayoritas pelaku UMKM adalah wanita,
maka kampanye pemasaran yang berfokus pada
pemberdayaan  perempuan  bisa  menjadi
pendekatan yang relevan.

Usia Responden

1. Usia responden dalam penelitian ini

menunjukkan distribusi sebagai berikut:
a. 21-27 tahun: 20 orang.
bh. 28-34 tahun: 20 orang.
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c. 35-50 tahun: 60 orang.

Kelompok usia terbesar adalah 35-50 tahun (60%
dari total responden).

Usia Responden
28-34 tahun

20

60%  20%

W 21-27 tahun

. Keterlibatan Usia Muda:

Gambar 2. Usia Responden

1. Distribusi Usia: Dari data yang diperoleh, terlihat

bahwa mayoritas responden berada pada
kelompok usia 36-50 tahun, dengan total 60 orang
(60% dari total responden). Sementara itu, kedua
kelompok usia yang lebih muda (21-27 tahun dan
28-34 tahun) masing-masing memiliki 20 orang
(20% dari total responden).

Meskipun terdapat
keterwakilan dari kelompok usia muda (21-34
tahun), jumlahnya relatif kecil dibandingkan
dengan kelompok usia yang lebih tua. Hal ini
dapat menunjukkan bahwa pelaku UMKM di
Pulau Timor cenderung berasal dari kalangan usia
yang lebih matang, yang mungkin memiliki lebih
banyak pengalaman baik dalam keterampilan,
berbisnis dan juga membantu untuk mencukupi
kebutuhan keluarga.

. Pengalaman dan Keterampilan: Responden yang

berusia 36-50 tahun mungkin memiliki lebih
banyak pengalaman dalam menjalankan usaha,
yang dapat berkontribusi pada strategi pemasaran
yang lebih efektif, termasuk penggunaan media
sosial. Pengalaman ini bisa menjadi faktor penting
dalam memahami cara

. memanfaatkan platform digital untuk menjangkau

pelanggan.

. Peluang untuk Pemberdayaan Usaha Muda:

Dengan jumlah responden muda yang lebih
sedikit, ada peluang untuk meningkatkan
keterlibatan generasi muda dalam UMKM
terutama dalam hal penggunaan teknologi dan
media sosial. Program pelatihan atau workshop
dapat dirancang untuk mendukung UMKM yang
dijalankan oleh generasi muda.
Pengalaman dalam Menggunakan
Sosial

Media

Pengalaman responden dalam menggunakan sosial
media menunjukkan beberapa temuan penting yang
dapat dibagi menjadi tiga aspek utama: frekuensi
penggunaan, aktivitas di sosial media juga metode
penggunaan sosial media

Frekuensi Penggunaan

1. Mayoritas responden melaporkan menggunakan

sosial media setiap hari, dengan frekuensi yang
bervariasi sebagai berikut:
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1-2 kali per hari: Penggunaan ini didominasi oleh

kelompok usia lebih tua (35-50 tahun). Responden

dalam kelompok usia ini cenderung menggunakan
sosial media untuk keperluan tertentu, seperti
berkomunikasi dengan keluarga atau mengikuti

berita, tanpa terlalu banyak menghabiskan waktu di

platform tersebut.

6-10 kali atau lebih dari 10 kali per hari: Penggunaan

ini umumnya dilakukan oleh kelompok usia muda

(21-34 tahun). Responden dalam kelompok ini lebih

aktif menggunakan media sosial, baik untuk tujuan

pribadi maupun bisnis, dan cenderung menghabiskan
waktu lebih lama di platform-platform tersebut.
Aktivitas di Media Sosial

2. Aktivitas yang dilakukan oleh responden di sosial
media menunjukkan perbedaan yang mencolok
antara pria dan wanita:

1. Pria: Cenderung lebih pasif dalam aktivitas media
sosial. Mereka lebih banyak melakukan kegiatan
seperti scrolling (menelusuri konten), menonton
video, atau berkomunikasi dengan kolega. Hal ini
menunjukkan bahwa pria lebih memilih untuk
mengkonsumsi konten daripada berinteraksi atau
berpartisipasi aktif.

2. Wanita: Lebih aktif dalam berbagai aktivitas di
media sosial. Mereka tidak hanya mengunggah
status, tetapi juga aktif berkomunikasi di platform
seperti Facebook, WhatsApp dan berbagi konten
di Instagram atau TikTok. Tingkat keterlibatan
yang lebih tinggi ini menunjukkan bahwa wanita
lebih cenderung menggunakan sosial media
sebagai alat untuk mengekspresikan diri dan
berinteraksi dengan orang lain.

Metode Penggunaan Media Sosial
Dua metode penggunaan sosial media yang
diidentifikasi dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Konvensional: Metode ini lebih sering digunakan
oleh kelompok usia lebih tua dan wanita yang
menggunakan gadget milik keluarga. Penggunaan
konvensional ini mungkin mencakup akses yang
lebih terbatas terhadap teknologi terbaru dan
cenderung berfokus pada komunikasi dasar yakni
menjual secara konvensional di pasar lokal dan
rumah.

2. Konvensional + Posting Sosial media: Metode ini
lebih banyak digunakan oleh kelompok usia muda
yang aktif memposting konten. Responden dalam
kelompok ini tidak hanya menggunakan sosial
media untuk berkomunikasi, tetapi juga untuk
berbagi konten kreatif dan mempromosikan
produk mereka. Ini menunjukkan bahwa
kelompok usia muda lebih terbuka terhadap
inovasi dan lebih mahir dalam menggunakan
teknologi.
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Penggunaan platform sosial media yang sering

digunakan

Analisis terhadap penggunaan platform media sosial

oleh responden menunjukkan variasi yang signifikan

berdasarkan usia dan jenis kelamin. Berikut adalah
ringkasan penggunaan beberapa platform media
sosial yang paling umum:

Facebook

1. Dominasi: Facebook merupakan platform paling
dominan di semua kategori usia dan jenis kelamin.
Aktivitas Utama:
Scrolling
Membaca konten
Komunikasi dengan kolega dan kenalan
Pengguna: Mayoritas pengguna Facebook
didominasi oleh responden yang menggunakan
gadget Android. Selain itu, beberapa pengguna
dari kelompok usia lebih tua (35-50 tahun)
menggunakan gadget milik anak atau suami
mereka, menunjukkan bahwa mereka kurang
memiliki akses langsung ke perangkat pribadi.

WhatsApp

1. Popularitas: WhatsApp sangat populer untuk
komunikasi dan unggahan status kegiatan atau
foto.

2. Demografi Pengguna: Digunakan oleh responden
dari berbagai rentang usia, terutama kelompok
usia 28-50 tahun.

3. Gadget: Sebagian besar pengguna memiliki
gadget pribadi (Android), meskipun ada beberapa
yang menggunakan gadget anggota keluarga, yang
menunjukkan ketergantungan pada perangkat
yang lebih umum.

Instagram

1. Penggunaan: Instagram lebih sering digunakan
oleh responden usia muda (21-34 tahun).

2. Aktivitas Utama:

Scrolling

Menonton dan berbagi konten seperti story dan

foto

3. Pendekatan: Digunakan oleh responden yang

wo TN

oo

cenderung lebih aktif dengan pendekatan
konvensional + posting sosial  media,
menunjukkan bahwa mereka tidak hanya

mengkonsumsi konten, tetapi juga berpartisipasi
aktif dalam pembuatan konten.

4. Gadget: Hampir seluruh pengguna Instagram
menggunakan gadget pribadi Android, yang
mencerminkan preferensi mereka terhadap
perangkat pribadi dalam berinteraksi di platform
ini.

YouTube

1. Dominasi Konten Video: YouTube menjadi
platform utama untuk konsumsi konten video,
terutama oleh pria dari kelompok usia 35-50
tahun.

2. Aktivitas Utama: Scrolling dan menonton video.
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3. Gadget: Sebagian besar pengguna memiliki
gadget pribadi, meskipun beberapa pengguna
yang kurang aktif menggunakan gadget keluarga,
menunjukkan bahwa YouTube juga diakses oleh
pengguna dengan keterbatasan perangkat.

TikTok

1. Popularitas di Kalangan Muda: TikTok sangat
populer di kalangan responden usia muda (21-34
tahun).

2. Aktivitas Utama

a. Scrolling video pendek

b. Unggahan konten video pendek (pendekatan
Konvensional + Posting Sosial media)

3. Gadget: Digunakan secara eksklusif oleh

responden dengan gadget pribadi Android, yang
menunjukkan bahwa platform ini lebih diminati
oleh pengguna yang memiliki akses langsung ke
perangkat pribadi.

Penggunaan Gadget

Penggunaan gadget oleh responden menunjukkan

bahwa akses terhadap perangkat berperan penting

dalam aktivitas mereka di sosial media. Berikut
adalah ringkasan temuan terkait penggunaan gadget:

1. Mayoritas  Responden:  Sebagian  besar
responden melaporkan memiliki gadget pribadi,
yang mempermudah akses dan aktivitas mereka di
sosial media. Kepemilikan gadget pribadi
memungkinkan responden untuk lebih fleksibel
dalam menggunakan platform sosial media kapan
saja dan di mana saja, serta meningkatkan
keterlibatan mereka dalam berbagai aktivitas
online.

2. Sebagian Kecil Responden: Hanya sebagian
kecil responden yang menggunakan gadget milik
anggota keluarga, seperti anak, suami, atau istri.
Penggunaan gadget keluarga ini lebih umum di
antara responden yang kurang aktif dalam
memposting konten. Hal ini menunjukkan bahwa
ketergantungan pada perangkat milik orang lain
dapat membatasi frekuensi dan jenis aktivitas
yang dilakukan di sosial media

Kesimpulan

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan,

beberapa  kesimpulan  mengenai  pengalaman

responden dalam menggunakan sosial media,
platform yang sering digunakan, dan penggunaan
gadget dalam penelitian ini yakni :

Gambaran Umum Responden:

1. Responden terdiri dari 100 orang, dengan
mayoritas berjenis kelamin wanita (59%).
Kelompok usia terbesar adalah 35-50 tahun
(60%), diikuti oleh kelompok usia muda 21-34
tahun (40%).

2. Sebagian besar responden menggunakan gadget
pribadi (Android), meskipun terdapat beberapa
yang memanfaatkan gadget milik keluarga
(suami/anak).
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Penggunaan Sosial Media:

1. Responden menggunakan dua pendekatan
utama yakni :

a. Konvensional:  Mayoritas  responden
menggunakan sosial media secara pasif,
dengan aktivitas seperti scrolling dan
menonton konten.

h. Konv + Post Sosmed: Digunakan oleh
sebagian  kecil responden, terutama
kelompok usia muda, untuk memposting
konten seperti status, video pendek, atau
cerita.

2. Frekuensi penggunaan bervariasi, dari 1-2 kali
per hari hingga lebih dari 10 kali per hari,
dengan pengguna aktif lebih banyak ditemukan
pada pendekatan Konv + Post Sosmed.

Platform yang Sering Digunakan

1. Facebook dan WhatsApp adalah platform yang
paling sering digunakan, khususnya oleh
kelompok usia lebih tua (35-50 tahun) untuk
komunikasi dan konsumsi konten.

2. Instagram dan TikTok lebih populer di
kalangan usia muda (21-34 tahun), digunakan
untuk berbagi cerita, foto, dan video pendek.

3. YouTube dominan untuk menonton video,
terutama di kalangan pria usia 35-50 tahun.
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