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Abstrak: Media sosial berfungsi sebagai sarana pemasaran strategis UMKM karena memperluas
jangkauan audiens, meningkatkan brand awareness, serta membangun interaksi dengan
konsumen. Optimalisasi Instagram, TikTok, dan Facebook memungkinkan UMKM menarik pembeli,
memperkuat loyalitas, serta menyesuaikan strategi melalui masukan konsumen. Jalan Tunjungan di
Surabaya menyimpan nilai sejarah dan arsitektur klasik sekaligus berperan sebagai destinasi
wisata modern yang menampilkan produk UMKM lokal. Penelitian ini menganalisis pemanfaatan
media sosial sebagai alat pemasaran UMKM di kawasan tersebut. Peneliti menggunakan metode
studi kasus kualitatif melalui observasi, wawancara, serta analisis konten media sosial. Hasil
penelitian menunjukkan media sosial meningkatkan visibilitas UMKM, memperluas konsumen,
serta membangun citra positif Jalan Tunjungan sebagai pusat ekonomi kreatif. Konten visual kreatif
berbasis keunikan ruang publik ikonik terbukti efektif menarik audiens digital. Penelitian ini
memperkaya pemahaman sinergi ruang publik ikonik dengan pemasaran digital UMKM serta
mendorong pemerintah, pelaku usaha, dan komunitas kreatif menjadikan media sosial instrumen
utama pengembangan pariwisata berbasis UMKM dan identitas kota.

Kata Kunci: Media sosial; UMKM; Jalan Tunjungan; Pemasaran digital; Ekonomi kreatif.
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1 | PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memegang peranan sentral dalam
struktur ekonomi Indonesia. Berdasarkan laporan Kementerian Koperasi dan UKM (2023),
sektor UMKM menyumbang lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional
dan menyerap lebih dari 97% tenaga kerja. Dengan kontribusi tersebut, UMKM tidak hanya
berfungsi sebagai penggerak ekonomi, tetapi juga sebagai tulang punggung sosial yang
mampu mengurangi pengangguran, meningkatkan pendapatan rumah tangga, dan
memperkuat ketahanan ekonomi masyarakat. Pertumbuhan UMKM di Kota Surabaya
meningkat pesat di sektor perdagangan, kuliner, dan industri kreatif, seiring dengan program
pemerintah kota untuk mengembangkan ekonomi lokal dan pariwisata berbasis ruang publik
(Alie, 2025; Putra & Pradikto, 2025).

Namun, digitalisasi ekonomi menuntut transformasi besar dalam cara UMKM
berinteraksi dengan konsumen. Persaingan tidak lagi hanya pada kualitas produk, tetapi juga
pada kemampuan membangun kehadiran digital yang kuat. Pemasaran tradisional yang
mengandalkan lokasi fisik atau promosi langsung semakin kurang efektif. Media sosial
seperti Instagram, TikTok, dan Facebook kini menjadi arena utama bagi UMKM untuk
memperluas jangkauan pasar, membangun citra merek, dan menciptakan hubungan jangka
panjang dengan audiens (Rahmatin & Azizah, 2023). Studi Utomo (2023) menegaskan
bahwa digital marketing, khususnya media sosial, memiliki pengaruh signifikan terhadap
peningkatan brand awareness dan minat konsumen pada destinasi wisata, termasuk
kawasan Jalan Tunjungan Surabaya.

Literatur menunjukkan bahwa keberhasilan strategi pemasaran digital UMKM banyak
ditentukan oleh kualitas konten, konsistensi posting, dan keterlibatan audiens. Penelitian
sebelumnya oleh Anindhyta Budiarti (2025) terhadap UMKM Batik Ngejreng di Surabaya
menemukan bahwa keberhasilan pemasaran melalui influencer sangat dipengaruhi oleh
autentisitas influencer, konsistensi penyampaian konten, dan interaksi aktif dengan audiens.
Temuan ini mendukung pentingnya faktor kredibilitas dan engagement dalam strategi media
sosial. Selain itu, Maharani dan Setiawati (2024) dalam studi tentang UMKM perempuan
menegaskan bahwa storytelling yang kuat dan hubungan emosional yang terbentuk melalui
narasi digital dapat membedakan merek, meningkatkan brand awareness, dan memperkuat
identitas brand di tengah kompetisi yang tinggi.

Sementara itu, Nurbaya dan Rohman (2025) menekankan bahwa pemanfaatan media
sosial mampu memperluas target pasar UMKM secara signifikan, meski keterbatasan literasi
digital masih menjadi hambatan utama. Dengan demikian, literatur terkini menegaskan
bahwa media sosial bukan sekadar kanal distribusi informasi, tetapi instrumen strategis
untuk membangun identitas merek UMKM di era digital.

Meskipun penelitian mengenai pemasaran digital UMKM berkembang pesat, terdapat
celah penelitian yang masih terbuka, yaitu keterkaitan antara strategi media sosial dengan
dimensi ruang publik ikonik yang memiliki nilai sejarah, budaya, dan estetika. Sebagian
besar studi tersebut belum mempertimbangkan bagaimana konteks spasial—terutama ruang
publik ikonik—dapat memperkuat strategi digital. Dalam konteks komunikasi perkotaan,
ruang publik seperti Jalan Tunjungan di Surabaya memiliki nilai sejarah dan simbolik yang
tinggi. Kawasan ini merepresentasikan perpaduan antara warisan kolonial dan modernitas,
serta menjadi etalase produk UMKM dan aktivitas wisata (Wijayanto, 2024). Ruang publik
ikonik menyimpan potensi besar sebagai latar visual dan narasi budaya yang mampu
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meningkatkan daya tarik konten digital. Hal ini menjadi relevan karena konsumen generasi
muda, khususnya Gen Z dan milenial, cenderung lebih tertarik pada konten yang
menggabungkan aspek pengalaman, heritage, dan estetika kota (Rahayu et al., 2024).

Konteks Surabaya memberikan contoh menarik. Jalan Tunjungan sebagai salah satu
ikon kota memiliki sejarah panjang yang erat kaitannya dengan perjuangan kemerdekaan
Indonesia, terutama peristiwa perobekan bendera di Hotel Yamato (kini Hotel Majapahit).
Kawasan ini juga menampilkan arsitektur kolonial, mural kontemporer, hingga program
revitalisasi Tunjungan Romansa yang dicanangkan pemerintah kota (Wijayanto, 2024).
Revitalisasi tersebut tidak hanya menghidupkan kembali kawasan heritage, tetapi juga
menciptakan ruang interaksi publik yang mendukung aktivitas wisata malam dan menjadi
etalase produk UMKM (Kusumatuti, 2023). Dengan daya tarik sejarah dan estetika visual
yang khas, Jalan Tunjungan memiliki potensi untuk dimanfaatkan UMKM sebagai konten
pemasaran digital yang unik dan berbeda dibandingkan kawasan lain. Salah satu struktur
terkenal yang berada di sepanjang jalan ini adalah Gedung Siola, yang sebelumnya didirikan
sebagai pusat perdagangan oleh Robert Laidlaw dan menjadi salah satu department store
terkemuka pada zamannya (Rahayu et al., 2024; Setiyaningsih, 2020).

Jalan Tunjungan telah menjadi sorotan sebagai destinasi wisata yang menarik karena
menggabungkan pesona arsitektur klasik dengan keramaian kota modern. Jalan ikonik ini
selalu ramai dipadati oleh masyarakat hampir 24 jam. Jalan Tunjungan Surabaya sudah ada
sejak awal abad ke-20 dan sudah menjadi pusat komersial dan perdagangan di Kota
Pahlawan. Jalan Tunjungan berperan tidak hanya sebagai pusat perdagangan tetapi juga
memiliki nilai sejarah yang besar. Banyak struktur di sepanjang jalan ini telah ditetapkan
sebagai situs warisan oleh pemerintah kota Surabaya. Unsur-unsur arsitektur kolonial masih
sangat terlihat, menciptakan atmosfer yang menarik bagi pengunjung dan masyarakat
setempat. Pemerintah Surabaya berusaha untuk menjaga area ini dan menjadikannya
sebagai tujuan wisata yang nyaman dan menarik. Pada November 2021, Wali Kota
Surabaya Eri Cahyadi meresmikan Jalan Tunjungan sebagai tempat wisata yang
memanjakan para pedestrian dengan tajuk ‘Tunjungan Romansa.’ (Wijayanto, 2024)

Penelitian oleh Hudzaifah dan Susanti (2024) menemukan bahwa UMKM kuliner di
kawasan Jalan Tunjungan telah memanfaatkan media sosial untuk promosi, meski strategi
yang digunakan masih terbatas pada tampilan produk. Sementara itu, penelitian Rahayu et
al. (2024) menunjukkan bahwa daya tarik visual Instagram yang menampilkan suasana
kawasan Tunjungan berkontribusi terhadap meningkatnya minat berkunjung ke Surabaya.
Namun, hingga kini belum ada kajian yang secara khusus menelaah bagaimana UMKM
mengintegrasikan identitas ruang publik ikonik ke dalam strategi media sosial mereka. Celah
ini penting karena integrasi tersebut berpotensi memperkuat diferensiasi merek,
meningkatkan brand awareness, serta membangun keterhubungan emosional dengan
konsumen.

Urgensi penelitian ini dapat dirumuskan dalam tiga alasan utama. Pertama, persaingan
UMKM yang semakin ketat membutuhkan strategi diferensiasi berbasis identitas lokal.
Kedua, perilaku konsumen era digital dipengaruhi oleh konten visual yang estetik dan
pengalaman ruang yang dapat dibagikan melalui media sosial. Ketiga, pemerintah kota
memerlukan strategi yang selaras antara pelestarian heritage, pengembangan wisata, dan
pemberdayaan UMKM. Oleh karena itu, mengkaji optimalisasi media sosial sebagai alat
pemasaran UMKM di Jalan Tunjungan Surabaya menjadi relevan baik secara akademik
maupun praktis.
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Dalam era experience economy, konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi juga
makna dan pengalaman yang dikaitkan dengan identitas lokal (Maharani & Setiawati, 2024;
Effendy et al.,, 2021). Gap ini membuka peluang untuk melihat bagaimana strategi digital
UMKM dapat berfungsi sekaligus sebagai bentuk digital place-making dan heritage-based
branding yang memperkuat citra kota.

Kerangka konseptual penelitian ini menempatkan ruang publik ikonik sebagai faktor
kontekstual yang menyediakan nilai sejarah, estetika, dan pengalaman visual. Media sosial
diposisikan sebagai instrumen pemasaran digital yang memungkinkan UMKM mengemas
potensi ruang fisik ke dalam narasi digital, sementara brand awareness menjadi luaran
strategis yang diharapkan. Dengan demikian, hubungan yang dibangun adalah bahwa
pemanfaatan media sosial oleh UMKM tidak hanya meningkatkan visibilitas produk, tetapi
juga mentransformasi identitas ruang publik ikonik menjadi nilai tambah dalam strategi
pemasaran.

Penelitian ini bertujuan menganalisis bagaimana UMKM di Jalan Tunjungan
memanfaatkan media sosial, strategi konten yang digunakan, serta hambatan yang dihadapi.
Penelitian ini menawarkan kebaruan pada dua tataran. Pada tataran konseptual, penelitian
ini mengintegrasikan social media marketing, brand co-creation, dan digital place-making
untuk memahami bagaimana identitas ruang publik direpresentasikan melalui strategi UMKM
(Ind et al., 2017). Pada tataran empiris, dengan menjadikan Jalan Tunjungan—ruang publik
bersejarah—sebagai konteks penelitian yang memperlihatkan hubungan antara pemasaran
digital dan pelestarian identitas kota (Kavaratzis & Ashworth, 2006).

Landasan Teoretis

Social media marketing adalah strategi komunikasi yang memanfaatkan interaksi,
partisipasi, dan berbagi konten untuk menciptakan nilai bersama antara merek dan audiens
(Tuten, 2024). Platform media sosial berfungsi bukan hanya sebagai kanal distribusi
informasi, tetapi sebagai ekosistem dialog di mana konsumen menjadi bagian aktif dalam
proses pembentukan makna merek. Dalam konteks UMKM, kemampuan untuk
mengintegrasikan narasi lokal dan visual menarik menjadi faktor utama keberhasilan
pemasaran digital.

Ind dan Schmidt (2019) memperkenalkan konsep brand co-creation, yaitu proses
kolaboratif di mana merek dibangun melalui keterlibatan antara produsen, konsumen, dan
komunitas digital. Dalam studi ini, interaksi antara pelaku UMKM dan audiens di media sosial
menciptakan nilai bersama yang tidak hanya memperkuat brand awareness, tetapi juga
memperluas makna budaya dari ruang publik ikonik seperti Jalan Tunjungan.

Teori Uses and Gratifications menjelaskan bahwa audiens aktif memilih media
berdasarkan kebutuhan informasi, identitas sosial, dan hiburan (Katz, Blumler, & Gurevitch,
1974). Sedangkan Consumer Engagement Theory menekankan pentingnya partisipasi
emosional dan kognitif pengguna dalam membentuk hubungan merek (Hollebeek, 2011).
Kedua teori ini menjelaskan mengapa konten UMKM yang menggabungkan heritage,
estetika, dan narasi lokal mampu menciptakan kedekatan psikologis dengan audiens.

Konsep Integrated Marketing Communication (IMC) menjelaskan pentingnya
konsistensi pesan di berbagai saluran media untuk membangun citra merek yang kuat
(Kavaratzis & Ashworth, 2006). Dalam konteks city branding, ruang publik seperti Jalan
Tunjungan berfungsi sebagai simbol identitas kota. Ketika UMKM menampilkan produk
mereka dengan latar heritage dan narasi kota, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
alat promosi, tetapi juga sebagai ruang kultural untuk memproduksi citra kota.
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2 | METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif yang bertujuan memahami
secara mendalam bagaimana pelaku UMKM di kawasan Jalan Tunjungan memanfaatkan
media sosial sebagai sarana pemasaran sekaligus representasi identitas lokal. Pendekatan
ini dianggap paling sesuai karena memungkinkan peneliti menangkap makna sosial,
simbolik, dan kultural di balik strategi digital yang dijalankan oleh pelaku usaha (Adrian &
Mulyandi, 2020; Fadli, 2021). Pendekatan ini dapat menggambarkan realitas sosial secara
utuh melalui narasi yang kontekstual, sesuai dengan pandangan bahwa penelitian kualitatif
deskriptif efektif untuk mengungkap fenomena pemasaran digital UMKM dalam
kesehariannya (Damayanti et al., 2021; Tranggono et al., 2022).

Sumber data penelitian terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh melalui wawancara semi-terstruktur dengan enam pelaku UMKM yang aktif
menggunakan media sosial, meliputi platform Instagram, TikTok, dan Facebook. Pemilihan
informan dilakukan berdasarkan kriteria tertentu, yaitu pelaku usaha yang aktif melakukan
promosi digital selama minimal empat bulan, memiliki interaksi audiens yang dapat diukur
melalui komentar, likes, atau followers, serta menampilkan elemen lokal Jalan Tunjungan
dalam konten mereka. Data sekunder diperoleh melalui studi dokumentasi dan literature,
laporan dan kebijakan pemerintah Kota Surabaya, serta artikel akademik terkait social media
marketing, integrated marketing communication, dan city branding. Kombinasi data primer
dan sekunder memberikan pemahaman komprehensif terhadap fenomena yang diteliti (Ahya
& Astria, 2024; Kusumatuti, 2023).

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi digital, wawancara, dan
dokumentasi (Glaser & Strauss, 2017). Observasi digital dilakukan dengan memantau
unggahan media sosial para pelaku UMKM selama enam bulan (Juli-Desember 2024) untuk
mengidentifikasi pola visual, narasi promosi, serta bentuk keterlibatan audiens. Wawancara
semi-terstruktur digunakan untuk menggali strategi konten, pengalaman pengelolaan media
sosial, dan persepsi pelaku usaha terhadap peran ruang publik Jalan Tunjungan sebagai
elemen pendukung pemasaran. Dokumentasi berupa tangkapan layar unggahan, data
statistik interaksi, dan arsip konten digunakan untuk melengkapi hasil wawancara dan
observasi.

Penelitian ini menerapkan triangulasi sumber dan waktu. Triangulasi sumber dilakukan
dengan membandingkan hasil wawancara, temuan observasi digital, dan data literatur.
Triangulasi waktu diterapkan dengan melakukan observasi berulang selama enam bulan
guna memastikan konsistensi temuan terhadap pola unggahan dan engagement audiens.

Analisis data dilakukan melalui analisis tematik dengan mengikuti tahapan yang
dikembangkan oleh Braun dan Clarke (2022). Tahap pertama adalah familiarization, yaitu
membaca dan menelaah ulang seluruh data wawancara dan dokumentasi digital untuk
memahami konteks secara utuh. Tahap kedua, initial coding menandai frasa atau pernyataan
yang berkaitan dengan strategi promosi, narasi lokal, atau bentuk keterlibatan digital. Tahap
ketiga, theme development menyusun kode-kode tersebut ke dalam kategori tematik seperti
visual branding, participatory culture, dan community-based engagement. Tahap keempat,
reviewing themes meninjau kembali kesesuaian antar-tema dengan teori yang digunakan,
seperti social media marketing, brand co-creation, dan integrated marketing communication.
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Tahap terakhir, interpretation and reporting, mengaitkan hasil temuan dengan konteks city
branding dan digital engagement di Surabaya.

Hasil pengkodean dan analisis menghasilkkan tiga tema wutama yang
merepresentasikan strategi media sosial UMKM di Jalan Tunjungan: visual branding,
participatory culture, dan community-based engagement. Matriks tematik berikut
menggambarkan hubungan antara setiap tema dengan teori yang mendasarinya:

Tabel 1. Matriks tematik pengkodean sesuai tiga tema utama

Tema Utama Subtema Keterkaitan Teoretis
Visual Branding Konsistensi identitas visual, Social Media Marketing dan
storytelling produk IMC

Participatory Culture Tren viral, kolaborasi dengan Brand Co-Creation dan

influencer, konten Reels dan TikTok  Uses and Gratifications
Community-Based Pemanfaatan Facebook Group dan ~ Consumer Engagement
Engagement Marketplace, interaksi pelanggan Theory dan City Branding
Sumber: Koding analisis tematik

Analisis data ini nantinya memberikan pemahaman yang komprehensif bahwa
pemanfaatan media sosial oleh UMKM di Jalan Tunjungan tidak hanya bersifat fungsional
dalam meningkatkan promosi, tetapi juga strategis dalam membangun narasi kultural dan
identitas kota. Pendekatan multi-platform yang dilakukan para pelaku usaha menunjukkan
adanya sinergi antara kreativitas digital dan potensi ruang publik sebagai elemen pendukung
brand awareness serta place identity Surabaya.

3 | HASIL DAN PEMBAHASAN

Transformasi digital telah mengubah secara mendasar cara UMKM berinteraksi
dengan konsumen, membangun citra merek, dan menegosiasikan identitas lokal. Temuan
penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial oleh pelaku UMKM di kawasan
Jalan Tunjungan tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai ruang
representasi budaya dan ekonomi kreatif kota Surabaya. Dengan memanfaatkan kekhasan
ruang publik bersejarah sebagai latar visual dan narasi, para pelaku usaha menjadikan
media sosial sebagai medium digital place-making, yaitu proses membangun makna ruang
melalui aktivitas digital.

Dalam konteks Surabaya, Jalan Tunjungan memiliki posisi unik sebagai kawasan
heritage yang tidak hanya berfungsi sebagai ruang komersial, tetapi juga simbol historis dan
kultural kota (Prasetio et al., 2023). Revitalisasi yang dilakukan pemerintah kota sejak
beberapa tahun terakhir bertujuan menghadirkan Tunjungan sebagai pusat ekonomi kreatif
sekaligus destinasi wisata malam. Kehadiran UMKM di kawasan ini menjadi penting karena
merekalah yang mengisi narasi keseharian Tunjungan dengan produk, interaksi, dan
layanan. Oleh karena itu, strategi komunikasi digital yang dilakukan melalui media sosial
berkontribusi langsung pada city branding Surabaya (Kusumatuti, 2023; Rahman &
Lexianingrum, 2024).

Penelitian ini menemukan bahwa tiga platform utama—Instagram, TikTok, dan
Facebook—digunakan secara berlapis dan saling melengkapi. Masing-masing platform
memiliki karakteristik yang berbeda: Instagram menonjol dalam kekuatan visual, TikTok
unggul dalam aspek kreativitas dan potensi viral, sedangkan Facebook lebih berfungsi
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sebagai ruang komunitas dan transaksi. Integrasi lintas platform ini mencerminkan prinsip
Integrated Marketing Communication (IMC), di mana konsistensi pesan dan citra merek
dijaga agar tetap seragam dalam berbagai media (Kavaratzis & Ashworth, 2006). Analisis
berikut memaparkan peran masing-masing platform dalam membangun brand awareness
dan keterlibatan audiens melalui kerangka analitik AIDA (Attention—Interest—Desire—Action).

Instagram sebagai Ruang Visual Branding

Instagram menjadi platform paling dominan yang digunakan oleh UMKM di Jalan
Tunjungan. Dominasi ini sejalan dengan tren nasional, di mana Instagram dipersepsikan
sebagai platform untuk menampilkan citra diri dan gaya hidup melalui visual berkualitas
tinggi. Bagi UMKM, Instagram menyediakan ruang untuk menampilkan produk dengan cara
estetis, profesional, sekaligus mengundang partisipasi audiens (Mas’udah et al., 2021).

Fitur Reels, Stories, dan Highlights digunakan untuk menarik perhatian audiens (tahap
attention dan interest dalam model AIDA). UMKM yang berhasil mencapai brand recognition
cenderung menampilkan identitas visual yang konsisten, seperti warna khas, logo, dan
fotografi yang menonjolkan produk dalam konteks ruang heritage Jalan Tunjungan. Citra
kolonial dan pencahayaan kota pada malam hari memberikan nilai estetika dan autentisitas
yang tinggi, memperkuat narasi lokal. Konsistensi juga menjadi faktor penting dalam
memperkuat narasi wilayah sebagai bagian dari city branding (Kavaratzis & Ashworth, 2006),
dalam hal ini Kawasan Tunjungan sebagai sudut terkenal penanda Kota Surabaya. Hal ini
sejalan dengan konsep place branding yang menekankan pentingnya keterkaitan antara
identitas lokal dan aktivitas ekonomi (Suandana et al., 2024).

Fitur Reels terbukti menjadi salah satu sarana paling efektif untuk meningkatkan
engagement. Beberapa UMKM melaporkan bahwa setelah menggunakan Reels dengan
musik populer dan narasi singkat, jangkauan konten mereka meningkat signifikan (Gambar
1). Hal ini sejalan dengan algoritma Instagram yang mengutamakan konten video singkat di
halaman explore, sehingga berpotensi menjangkau audiens di luar pengikut utama (Sisova,
2023).

Gambar 1 Postingan UMKM dengan Reels
(Sumber: https://www.instagram.com/reel/DNirUz-SNzr/?igsh=MWVpN2M5ZzhvcXIsbw)

Hasil pengamatan memperlihatkan bahwa UMKM yang berhasil membangun brand
awareness cenderung konsisten dalam menyajikan identitas visual (Sabella & Sholihah,
2024). Mereka memadukan warna khas, desain logo, dan gaya fotografi yang
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merepresentasikan keunikan produk maupun nuansa heritage Jalan Tunjungan. Identitas
visual yang konsisten membantu audiens mengenali merek secara instan, bahkan sebelum
membaca teks atau deskripsi produk (Nugroho et al., 2024).

Selain Reels, Stories menjadi ruang interaksi harian. Walaupun bersifat sementara,
Stories memperkuat kedekatan emosional dengan audiens karena memberi kesan spontan
dan autentik (Martha, 2021). Banyak pelaku UMKM menggunakan fitur ini untuk
memperlihatkan proses produksi, interaksi dengan pelanggan, atau suasana gerai atau toko
(Gambar 2). Untuk mengatasi keterbatasan waktu tayang, UMKM memanfaatkan Highlights
yang berfungsi sebagai arsip visual dan ringkasan identitas merek (Rahman & Lexianingrum,
2024).

@ £
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Gambar 2 Instagram Stories UMKM
(Sumber: https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h00jE30TUyMTc3Njc5ODM5Nzk1?
media_id=2870396499665525329_6037023901&igsh=Zzc5Zm8yZXZ4bWUw)

Fenomena ini sesuai dengan teori Social Media Marketing (Tuten & Solomon, 2014)
yang menekankan pentingnya visual storytelling untuk membangun hubungan emosional
antara merek dan audiens. Selain itu, konsistensi identitas visual berfungsi sebagai strategi
brand reinforcement yang menciptakan asosiasi kuat antara produk UMKM dan simbol kota
Surabaya. Salah satu keunggulan Instagram adalah tersedianya fitur Insight yang
memungkinkan pelaku usaha menganalisis demografi audiens, tingkat interaksi, serta
performa konten (Daniati, 2023).

Beberapa pelaku UMKM di Tunjungan menggunakan data ini untuk menyesuaikan
jadwal unggahan, memperbaiki desain konten, maupun memilih jenis promosi. Misalnya,
mereka menemukan bahwa audiens lebih aktif pada sore hingga malam hari, sehingga
waktu unggahan diatur sesuai dengan jam tersebut. Analisis insight menunjukkan bahwa
waktu unggahan dan desain konten berbasis data menjadi kunci peningkatan jangkauan. Hal
ini menggambarkan pergeseran dari strategi promosi berbasis intuisi menuju data-driven
marketing (Chaffey et al., 2025).

Dengan demikian, Instagram berperan tidak hanya sebagai etalase digital, tetapi juga
sebagai brand laboratory di mana pelaku UMKM melakukan eksperimentasi visual yang
menggabungkan citra produk, nilai budaya, dan identitas kota. Ciri khas ini membedakan
strategi UMKM di Tunjungan dari wilayah lain yang tidak memiliki kekuatan simbolik ruang
publik.

129 | © 2025 Unmer Malang Jurnal Nomosleca, 2025; 11 (2)


https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE3OTUyMTc3Njc5ODM5Nzk1?%20story_media_id=2870396499665525329_6037023901&igsh=Zzc5Zm8yZXZ4bWUw
https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE3OTUyMTc3Njc5ODM5Nzk1?%20story_media_id=2870396499665525329_6037023901&igsh=Zzc5Zm8yZXZ4bWUw

B ] JuRNAL
RUL B NOMOSLECA
)

ZAINAL ABIDIN ACHMAD & FLA NEYSA RAHMA PUTRI

TikTok sebagai Medium Kreativitas dan Viralisasi

Jika Instagram menekankan visual estetis, TikTok justru lebih menekankan
kreativitas, kecepatan, dan autentisitas (Mudianto et al., 2025). TikTok menjadi ruang
participatory culture di mana interaksi antara pelaku UMKM dan audiens lebih bersifat
spontan, kreatif, dan kolaboratif. Platform ini memberi ruang bagi audiens untuk ikut
menciptakan makna merek melalui komentar, duet video, dan partisipasi dalam tantangan
(challenges). Fenomena ini mencerminkan prinsip Brand Co-Creation (Ind & Schmidt, 2019),
di mana merek dibangun melalui keterlibatan aktif komunitas digital.

Temuan lapangan memperlihatkan bahwa konten UMKM yang paling berhasil di
TikTok adalah video berdurasi pendek yang menggabungkan produk lokal dengan elemen
populer seperti musik tren, ekspresi humor, challenge, dan kisah ringan seputar Jalan
Tunjungan. Sebagaimana diperankan oleh akun @lokalberdaya.umk (Gambar 3). Format
seperti ini mampu menarik attention dan interest dengan cepat, serta memicu desire melalui
kedekatan emosional dan relevansi budaya. Strategi ini efektif menarik perhatian audiens
yang terbiasa mengonsumsi konten hiburan cepat, dan menyajikan deretan UMKM
Tunjungan selayaknya display virtual.

bty Si
imsum Mentai & Takoya

Gambar 3 Peran akun @lokalberdaya.umk sebagai media promosi bersama
(Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSDgN14QN/)

Keterlibatan influencer lokal seperti @citraayuprmtsr memperkuat kredibilitas merek
UMKM (Gambar 4), karena audiens cenderung mempersepsikan rekomendasi dari figur
personal sebagai lebih autentik dan dapat dipercaya (Safina et al.,, 2024; Windi &
Tampenawas, 2023). Dalam konteks teori Uses and Gratifications, audiens aktif
menggunakan TikTok untuk mencari hiburan sekaligus informasi produk yang relevan
dengan gaya hidup mereka. Oleh karena itu, strategi promosi yang menempatkan konsumen
sebagai co-creator terbukti lebih efektif dibandingkan pendekatan promosi satu arah
(Hollebeek et al., 2014).
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ing BGM (Japan:

Gambar 4 Postingan melalui akun influencer @citraayuprmtsr
(Sumber: https://vt.tiktok.com/ZS6NuoC8G/)

Salah satu keunggulan TikTok dibanding platform lain adalah integrasi dengan fitur
TikTok Shop. Dengan fitur ini, konsumen dapat langsung melakukan transaksi tanpa keluar
dari aplikasi (Purnamasari & Tutiasri, 2021). Beberapa UMKM di Jalan Tunjungan
memanfaatkan fitur ini dengan menandai produk di setiap unggahan, sehingga proses
promosi sekaligus menjadi proses penjualan (Gambar 5).

e

Gambar 5 TikTok Shop UMKM (Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSDC23xUP/)

Namun, fenomena participatory culture ini juga menuntut literasi digital yang tinggi.
Tidak semua pelaku UMKM mampu mempertahankan konsistensi produksi konten kreatif.
Beberapa informan mengakui kesulitan mengikuti algoritma TikTok dan tren viral yang
berubah cepat. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan kompetensi digital yang perlu
diatasi melalui pelatihan dan dukungan kebijakan dari pemerintah kota Surabaya, agar
potensi digital engagement dapat dimanfaatkan secara berkelanjutan (Akbar et al., 2024).

Kekuatan utama TikTok adalah potensi viral (Anaghi et al., 2023). Konten sederhana
bisa menjangkau jutaan penonton hanya dalam hitungan hari. Namun, sifat viral juga
membawa risiko. Konten yang tidak sesuai tren atau dianggap tidak autentik justru bisa
memicu komentar negatif. Hal ini menunjukkan bahwa viralitas bukan tujuan akhir, melainkan
salah satu jalan untuk membangun kedekatan jangka panjang dengan audiens
(Fatimatuzzahro & Achmad, 2022).
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Facebook sebagai Ruang Komunitas dan Transaksi

Meskipun popularitasnya menurun di kalangan pengguna muda, Facebook tetap
berfungsi penting sebagai ruang community-based engagement, khususnya untuk
menjangkau konsumen dewasa. Melalui fitur Groups, Pages, dan Marketplace, UMKM
membangun interaksi yang lebih personal dan berbasis kepercayaan (Alamiyah et al., 2021).
Aktivitas promosi di grup komunitas seperti “Kulineran UMKM Surabaya” memperlihatkan
bagaimana media sosial dapat menjadi ruang komunikasi dua arah antara penjual dan
konsumen yang memiliki minat serupa (Gambar 6).
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Gambar 6 Promosi UMKM di Facebook Group Kulineran UMKM Surabaya
(Sumber: https://web.facebook.com/groups/640568519425202/user/100024154742459/)

Interaksi ini mencerminkan tahap desire dan action dalam model AIDA, di mana
hubungan sosial dan rasa kedekatan menjadi faktor utama yang memicu keputusan
pembelian. Strategi ini juga sejalan dengan Consumer Engagement Theory (Hollebeek,
2011), yang menekankan pentingnya partisipasi emosional dan kognitif konsumen dalam
proses pembentukan loyalitas merek.

Facebook menyediakan fitur ads targeting yang memungkinkan pelaku usaha
menentukan sasaran promosi berdasarkan usia, lokasi, minat, maupun perilaku digital.
Beberapa UMKM memanfaatkan fitur ini untuk mengiklankan produk secara terarah,
misalnya menyasar pekerja kantoran di sekitar Surabaya. Dengan biaya relatif terjangkau,
strategi ini dianggap efektif dalam meningkatkan visibilitas merek (Wibowo & Setiyawan,
2023).

Namun, efektivitas Facebook sangat bergantung pada kemampuan pelaku usaha
mengintegrasikan platform ini dengan Instagram dan TikTok. Dalam praktiknya, banyak
UMKM di Jalan Tunjungan memanfaatkan fitur cross-posting Reels ke Facebook agar
menjangkau audiens lintas generasi. Strategi multi-platform ini memperkuat message
consistency sebagaimana dianjurkan dalam kerangka Integrated Marketing Communication
(Gambar 7). Artinya, keberhasilan strategi Facebook tidak bisa berdiri sendiri, tetapi harus
dipadukan dengan platform lain untuk mencapai audiens lebih luas.
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Gambar 7 Integrasi unggahan konten di Facebook dengan Reels dari Instagram
(Sumber: https://www.facebook.com/share/r/15DbXrGPTir/)

Kelemahan utama yang teridentifikasi adalah keterbatasan kapasitas sumber daya
manusia. Beberapa pelaku UMKM mengandalkan anggota keluarga atau teman untuk
mengelola akun, sehingga efektivitas komunikasi bergantung pada kedisiplinan individu,
bukan sistem manajemen digital yang terstruktur. Hal ini memperlihatkan bahwa
keberhasilan strategi community-based marketing memerlukan sinergi antara teknologi,
kapasitas manusia, dan dukungan kelembagaan.

Analisis Sintesis dan Diskusi Konseptual

Temuan dari ketiga platform menunjukkan bahwa efektivitas media sosial bagi UMKM
di Jalan Tunjungan tidak dapat dipahami secara terpisah, melainkan sebagai sistem
komunikasi yang terintegrasi. Instagram menarik attention melalui estetika visual, TikTok
menumbuhkan interest dan desire melalui partisipasi audiens, sedangkan Facebook
menggerakkan action melalui interaksi komunitas dan transaksi langsung. Kombinasi ini
membentuk rantai komunikasi pemasaran yang selaras dengan model AIDA dan kerangka
IMC (Anderski et al., 2023).

Secara konseptual, hasil penelitian ini memperluas pemahaman mengenai peran
media sosial sebagai ruang digital co-creation, di mana pelaku UMKM dan audiens secara
aktif berkolaborasi dalam membangun citra lokal dan memproduksi makna kultural tentang
ruang kota. Proses kolaboratif ini menegaskan bahwa identitas merek tidak lagi dibentuk
secara sepihak oleh produsen, melainkan hasil interaksi dinamis antara narasi digital,
pengalaman pengguna, dan simbol-simbol ruang publik yang digunakan dalam konten.
Dengan demikian, digital marketing bertransformasi dari sekadar alat promosi menjadi
medium representasi budaya yang menghubungkan nilai ekonomi, sosial, dan estetika kota.
Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran berbasis warisan budaya
(heritage-based branding) berperan penting dalam memperkuat city identity Surabaya
sebagai kota kreatif yang mampu mengintegrasikan tradisi dengan inovasi digital.

Dalam perspektif creative city, praktik pemasaran digital yang dijalankan UMKM di
kawasan Tunjungan memperlihatkan sinergi aktif antara kebijakan pemerintah kota,
revitalisasi ruang publik, dan inovasi masyarakat lokal yang mendorong munculnya
ekosistem ekonomi kreatif berbasis warisan budaya. Namun, kesenjangan literasi digital
masih menjadi tantangan krusial yang membatasi partisipasi merata dan berpotensi
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memperlebar jarak antara pelaku usaha yang adaptif dan yang tertinggal secara digital. Oleh
karena itu, pemerintah kota perlu secara proaktif memperkuat program pendampingan dan
pelatihan digital marketing berkelanjutan melalui kolaborasi strategis dengan perguruan
tinggi dan komunitas kreatif agar kapasitas digital pelaku UMKM meningkat secara
sistematis. Upaya ini penting karena transformasi media sosial tidak hanya
merepresentasikan perubahan teknologi komunikasi, tetapi juga menandai pergeseran
kultural dan struktural dalam relasi antara pelaku usaha, konsumen, dan ruang kota yang
semakin terkoneksi secara digital.

4 | SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menegaskan bahwa media sosial memainkan peran strategis dalam
membangun brand awareness dan memperkuat identitas lokal UMKM di Jalan Tunjungan,
Surabaya. Pemanfaatan tiga platform utama—Instagram, TikTok, dan
Facebook—menunjukkan fungsi yang saling melengkapi dalam menciptakan rantai
komunikasi digital yang efektif. Instagram menonjol sebagai media visual branding, TikTok
menguatkan participatory culture melalui kolaborasi audiens, dan Facebook memperluas
community-based engagement yang menjaga loyalitas konsumen. Integrasi ketiganya
merepresentasikan praktik Integrated Marketing Communication yang konsisten dan adaptif
terhadap dinamika pasar digital.

Secara teoretis, hasil penelitian ini memperluas pemahaman tentang media sosial
sebagai ruang digital co-creation, di mana pelaku UMKM dan audiens bersama-sama
memproduksi makna kultural dan citra lokal. Public iconic space seperti Jalan Tunjungan
berfungsi sebagai narasi digital place-branding yang menyatukan nilai budaya, visual, dan
interaksi daring untuk memperkuat identitas kota Surabaya. Dengan demikian, digital
marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana
heritage-based branding yang menghubungkan dimensi ekonomi, sosial, dan estetika kota
dalam kerangka creative city yang partisipatif dan berkelanjutan.

Secara praktis, penelitian ini merekomendasikan penguatan kolaborasi antara
pemerintah kota, perguruan tinggi, dan komunitas kreatif untuk meningkatkan literasi digital
dan kapasitas promosi UMKM secara berkelanjutan. Pendampingan dan pelatihan digital
marketing perlu diarahkan pada strategi multi-platform yang menggabungkan storytelling,
analisis data, dan narasi budaya agar konten UMKM memiliki daya saing sekaligus nilai
simbolik bagi kota. Penelitian selanjutnya disarankan menelaah dampak jangka panjang
strategi digital terhadap loyalitas konsumen dan keberlanjutan merek, serta mengeksplorasi
peran teknologi baru seperti Al marketing tools, live commerce, dan virtual reality dalam
memperkuat digital place-making dan identitas kota kreatif di era transformasi digital.
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