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ABSTRAK

Partisipasi Perempuan pada perekonomian Indonesia sudah menjadi perhatian. Bahkan diketahui
lebih dari 60 persen UMKM Di Indonesia ternyata dikelola oleh Perempuan. Pada dasarnya
banyak penelitian yang sudah meneliti bagaimana digitalisasi mampu mempengaruhi kinerja
UMKM di Kota Padang, namun belum ada kajian spesifik mengenai cara berkomunikasi yang
tepat di dunia digital. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan
komprehensif dan relevan bagi pengembangan strategi komunikasi digital yang efektif untuk
meningkatkan kinerja pemasaran UMKM perempuan di Kota Padang. Hal ini mencakup analisis
mendalam terhadap jenis platform digital yang digunakan, pesan-pesan yang disampaikan, dan
cara interaksi dengan pelanggan dilakukan melalui media sosial, situs web, atau platform e-
commerce. Metode penelitian mencakup pengumpulan data primer melalui wawancara mendalam
dan survei, serta data sekunder terkait profil UMKM perempuan. Analisis data akan
menggunakan analisis regresi Multivariat untuk mengidentifikasi pengaruh beberapa variabel
independen terhadap lebih dari satu variabel dependen secara simultan. Hasil Penelitian
menunjukkan bahwa strategi penggunaan media sosial dan iklan online sangat efektif dalam
meningkatkan visibilitas UMKM di media sosial, sementara penggunaan situs web dan iklan
online lebih efektif dalam mendatangkan pengunjung ke situs web

Kata Kunci: Komunikasi, Digital, UMKM, Perempuan, Visibilitas
ABSTRACT

Women's participation in Indonesia's economy has long been a focus of attention. Notably, more
than 60 percent of MSMEs (Micro, Small, and Medium Enterprises) in Indonesia are managed by
women. While numerous studies have examined how digitalization impacts MSME performance
in Padang City, there has been little to no specific research on effective communication strategies
in the digital realm. Therefore, this study aims to provide comprehensive and relevant insights for
developing effective digital communication strategies to enhance the marketing performance of
women-owned MSMEs in Padang City. The study includes an in-depth analysis of the types of
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digital platforms used, the messages conveyed, and the ways interactions with customers are
conducted through social media, websites, or e-commerce platforms. The research methodology
involves the collection of primary data through in-depth interviews and surveys, as well as
secondary data related to the profiles of women-owned MSMEs. The data analysis employs
multivariate regression analysis to identify the influence of several independent variables on
multiple dependent variables simultaneously.The results indicate that strategies involving the use
of social media and online advertisements are highly effective in increasing the visibility of
MSME:s on social media platforms. Meanwhile, using websites and online advertisements proves
to be more effective in driving visitors to the MSME websites.

Keywords: Communication, Digital, UMKM, Women, Visibility,

A. PENDAHULUAN

Dalam lanskap ekonomi global, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) telah
menjadi tulang punggung pertumbuhan ekonomi berkelanjutan di banyak negara, termasuk
Indonesia. UMKM menyumbang lebih dari 57 persen terhadap Produk Domestik Bruto (PDB)
Indonesia (Widia & Octafia, 2022). Menariknya, lebih dari 60 persen UMKM ini dikelola oleh
(Widia & Octafia, 2023). Data ini menunjukkan potensi besar bagi perempuan untuk terlibat
dalam perekonomian, baik di tingkat keluarga maupun nasional. Sayangnya, meskipun jumlah
UMKM sangat dominan, mereka tetap rentan terhadap perubahan ekonomi dan sering
menghadapi tantangan serius (Widia & Octafia, 2021). Tantangan ini terutama terkait dengan
meningkatkan visibilitas dan daya saing mereka dalam pasar yang semakin kompleks dan
kompetitif (Dubbelink et al., 2021).

Salah satu tantangan utama yang dihadapi UMKM yang dipimpin oleh perempuan adalah
terbatasnya akses dan pengetahuan terhadap teknologi digital untuk memasarkan dan
mempromosikan produk mereka (Lukonga, 2020). Banyak pelaku usaha perempuan yang masih
mengandalkan metode pemasaran konvensional yang kurang efektif, seperti promosi dari mulut
ke mulut atau pameran lokal. Selain itu, tantangan signifikan juga muncul dari rendahnya literasi
digital, kesenjangan akses informasi, dan keterbatasan akses perempuan terhadap layanan
keuangan (Roy & Manna, 2014). Faktor-faktor ini menyebabkan jangkauan pasar yang terbatas
dan menghambat potensi pertumbuhan usaha. Lebih lanjut, stereotip gender dan norma sosial
yang tertanam sering kali membatasi partisipasi perempuan dalam sektor bisnis dan teknologi
(Prayudi et al., 2019). Oleh karena itu, dibutuhkan proses transformasi dan digitalisasi untuk
meningkatkan konektivitas dan komunikasi antara manusia, perangkat digital, serta sistem
teknologi informasi dan komunikasi (Bolton et al., 2017). Dalam konteks ini, integrasi antara
teknologi digital dan komunikasi memegang peranan penting.
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Teknologi dan komunikasi digital sangat erat kaitannya dalam mendukung kemajuan
pemasaran UMKM, terutama di era transformasi digital saat ini. Teknologi digital memberikan
akses kepada UMKM untuk berbagai platform seperti media sosial, marketplace, aplikasi
berbasis teknologi, dan layanan cloud, yang memungkinkan mereka memperluas jangkauan
pasar secara signifikan. Misalnya, melalui media sosial, UMKM dapat membuat konten
pemasaran yang menarik untuk menarik pelanggan baru sekaligus mempertahankan pelanggan
lama (Baruah, 2012). Selain itu, marketplace memungkinkan pelaku usaha menjual produknya
kepada konsumen yang lebih luas tanpa perlu memiliki toko fisik, sehingga dapat menekan biaya
operasional (Rustan, 2021).

Di sisi lain, komunikasi digital merupakan elemen krusial dalam strategi pemasaran
modern. Dengan memanfaatkan teknologi komunikasi seperti chatbot, email marketing, dan
aplikasi pesan instan, UMKM dapat meningkatkan efektivitas interaksi dengan konsumen.
Komunikasi dua arah yang interaktif ini tidak hanya memperkuat loyalitas pelanggan, tetapi juga
membantu pelaku usaha menerima umpan balik langsung dari konsumen, sehingga dapat lebih
responsif terhadap kebutuhan pasar. Misalnya, respons cepat terhadap pertanyaan atau keluhan
pelanggan melalui platform digital dapat meningkatkan reputasi UMKM dan memperkuat citra
bisnis yang positif di mata pelanggan (Setianti et al., 2024).

Kombinasi teknologi digital dan komunikasi juga memungkinkan UMKM menerapkan
strategi pemasaran berbasis data (Aulia et al., 2024). Dengan menggunakan alat analisis digital,
pelaku usaha dapat menganalisis data konsumen seperti preferensi, kebiasaan belanja, dan
demografi untuk merancang kampanye pemasaran yang lebih personal dan relevan. Strategi
berbasis data ini terbukti mampu meningkatkan tingkat konversi dan memaksimalkan efisiensi
biaya pemasaran. Lebih jauh lagi, teknologi digital memungkinkan UMKM melakukan
segmentasi pasar yang lebih akurat, sehingga komunikasi yang dilakukan menjadi lebih tertarget
dan efektif dalam menarik minat (Mulyana & Muhammad Irfan, 2024).

Secara keseluruhan, integrasi teknologi dan komunikasi digital menawarkan peluang besar
bagi UMKM untuk meningkatkan daya saingnya. Dengan memanfaatkan teknologi dan
komunikasi secara optimal, UMKM dapat mengatasi berbagai tantangan pemasaran
konvensional seperti keterbatasan sumber daya dan jangkauan pasar. Oleh karena itu, pelaku
UMKM harus terus meningkatkan literasi digital dan keterampilan komunikasi untuk bersaing di
pasar yang semakin kompetitif. Penelitian menunjukkan bahwa adopsi digitalisasi dan strategi
komunikasi yang efektif dapat menjadi kunci keberhasilan UMKM di era digital ini (Ibrahim et
al., 2024).

Strategi yang melibatkan komunikasi digital ini menjadi kunci penting dalam membantu
UMKM yang dipimpin perempuan meningkatkan visibilitas dan daya saing mereka. Visibilitas

Copyright © 2025, Universitas Muhammadiyah Metro|98



ALIDZA'AH
Juraal Dabwat dan Romunikasi

| P-ISSN:2613-9707 |  Volume.07 | Nomor. 01 | Januari — Juni 2025 |

merujuk pada sejauh mana UMKM perempuan dapat terlihat oleh pasar atau masyarakat umum.
Dalam hal ini, visibilitas berarti kemampuan untuk lebih dikenal dan diakses oleh calon
konsumen, yang pada akhirnya dapat mendukung pertumbuhan dan daya saing UMKM
perempuan. Melalui strategi komunikasi digital yang efektif, UMKM perempuan dapat
meningkatkan eksistensi dan kehadirannya di platform daring seperti situs web, media sosial,
atau marketplace online. Peluang pertumbuhan semakin besar karena data menunjukkan bahwa
pengguna internet di Indonesia mencapai 204,7 juta pada tahun 2022 (Zahiroh, 2022).

Peran komunikasi digital sangat penting karena memberikan sentuhan yang mendalam di
ranah teknologi (Mukherji & Arora, 2017). Pelaku usaha dapat memanfaatkan peluang dalam
teknologi digital untuk menciptakan cara-cara baru dalam berkomunikasi, sehingga lebih banyak
orang tertarik membeli produk dan menikmati penawaran yang disampaikan (Preston et al.,
2009). Pada dasarnya, strategi komunikasi ini berkaitan dengan tindakan pemasaran yang
bertujuan untuk memengaruhi minat konsumen terhadap suatu layanan atau produk yang
ditawarkan (Fianto & Andrianto, 2022). Sebelum munculnya komunikasi digital, hubungan
antara penjual dan pembeli dapat dibagi menjadi komunikasi personal, seperti interaksi tatap
muka, dan komunikasi impersonal melalui iklan dan publisitas (Lacarcel & Huete, 2023).
Perkembangan teknologi baru telah mengaburkan batas antara cara orang berkomunikasi, dengan
munculnya metode baru seperti konferensi video, obrolan daring, media sosial, dan berbagai alat
komunikasi digital lainnya (Bordi et al., 2018).

Salah satu aspek penting dari komunikasi digital adalah kemampuannya dalam mendukung
interaksi secara real-time (Dubbelink et al., 2021). Kecepatan respons yang disediakan oleh alat
komunikasi digital memungkinkan pelaku usaha menjawab pertanyaan pelanggan, menangani
keluhan, dan cepat beradaptasi dengan dinamika pasar. Responsivitas yang diberikan oleh
komunikasi digital berkontribusi pada peningkatan kepuasan dan retensi pelanggan (Chaffey &
Smith, 2019). Selain itu, komunikasi yang dipersonalisasi melalui platform digital
memungkinkan pelaku usaha menyesuaikan pesan berdasarkan preferensi pelanggan, sehingga
meningkatkan relevansi dan dampak kampanye pemasaran. Personalisasi menjadi sangat penting
di era digital, di mana konsumen mengharapkan merek memahami kebutuhan mereka dan
memberikan solusi yang sesuai.

Dimensi penting lainnya dari komunikasi digital adalah perannya dalam meningkatkan
visibilitas merek. Platform media sosial seperti Instagram, Facebook, dan TikTok telah menjadi
alat pemasaran yang penting, memungkinkan pelaku usaha menciptakan dan membagikan
konten menarik bagi audiens target mereka. Studi menunjukkan bahwa konten visual yang
menarik dan relevan yang dibagikan melalui media sosial secara signifikan meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan kesadaran merek awareness (Priyowidodo et al., 2021). Selain itu,
komunikasi digital mendukung pemasaran viral, di mana pesan atau kampanye menarik dapat
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menyebar dengan cepat dan memperluas jangkauan secara eksponensial tanpa memerlukan biaya
tambahan yang besar.

Namun, efektivitas komunikasi digital dalam strategi pemasaran sangat bergantung pada
strategi yang diterapkan. Pelaku usaha harus memilih platform dan gaya komunikasi yang sesuai
dengan pasar sasaran mereka. Misalnya, audiens yang lebih muda mungkin lebih menyukai
platform seperti TikTok atau Instagram, sementara audiens profesional dapat lebih merespons
melalui LinkedIn. Selain itu, konten komunikasi harus mencerminkan identitas merek sekaligus
menjawab kebutuhan unik dari target pasar. Oleh karena itu, UMKM perlu menyadari
pentingnya mengintegrasikan komunikasi digital ke dalam strategi pemasaran yang lebih luas
untuk memaksimalkan dampaknya (Dubbelink et al., 2021).

Penelitian ini akan berfokus pada eksplorasi potensi UMKM perempuan dalam
perekonomian lokal, khususnya di Kota Padang, Sumatera Barat. UMKM telah menjadi salah
satu fokus utama dalam pembangunan ekonomi di Kota Padang. Berdasarkan data BPS Sumatera
Barat, jumlah UMKM di wilayah ini mencapai 580.344, dengan konsentrasi tertinggi di Kota
Padang sebanyak 89.699, meningkat menjadi 100.712 pada tahun 2020. Studi-studi sebelumnya
telah menyoroti isu-isu terkait teknologi, pemasaran digital, dan modal sosial yang dibutuhkan
oleh UMKM perempuan di Kota Padang (Widia & Octafia, 2021, 2022, 2023). Namun, belum
ada analisis spesifik terkait strategi komunikasi digital. Komunikasi dan teknologi digital
memang merupakan kombinasi sempurna untuk menarik minat konsumen.

Penelitian ini akan membahas tiga isu utama. Pertama, hambatan utama yang dihadapi
UMKM perempuan dalam mengadopsi dan menerapkan strategi komunikasi digital untuk
meningkatkan visibilitas produk. Kedua, bagaimana tingkat pengetahuan, keterampilan, dan
akses terhadap teknologi digital memengaruhi kemampuan UMKM perempuan dalam
memanfaatkan platform digital untuk memperluas jangkauan pasar. Terakhir, dampak penerapan
strategi komunikasi digital yang tepat terhadap peningkatan visibilitas, penjualan, dan
pertumbuhan usaha UMKM perempuan.

B. METODOLOGI

Dalam penelitian ini, data akan terdiri dari dua jenis utama: data primer dan data sekunder.
Data primer akan dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan pelaku UMKM
perempuan di Kota Padang. Wawancara ini akan dilakukan secara langsung (tatap muka)
maupun daring, tergantung pada ketersediaan dan kenyamanan responden. Wawancara
difokuskan untuk memperoleh pemahaman yang komprehensif mengenai strategi komunikasi
digital yang mereka terapkan, tantangan yang dihadapi dalam mengimplementasikan strategi
tersebut, serta dampaknya terhadap visibilitas usaha mereka. Selain itu, survei juga akan
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dilakukan terhadap UMKM perempuan di Kota Padang untuk memperoleh wawasan yang lebih
luas mengenai praktik komunikasi digital yang mereka gunakan.

Selain itu, survei juga akan dilakukan terhadap UMKM perempuan di Kota Padang untuk
memperoleh wawasan yang lebih luas mengenai praktik komunikasi digital yang mereka
gunakan. Survei ini akan dilakukan secara daring menggunakan kuesioner online (melalui
Google Forms), yang disebarkan melalui jejaring komunitas UMKM, media sosial, dan
WhatsApp pelaku usaha. Data dasar seperti nama usaha, alamat, dan nomor kontak responden
diperoleh dari Dinas Koperasi dan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) Kota Padang,
yang merupakan instansi pemerintah daerah yang bertanggung jawab dalam pendataan,
pembinaan, dan pengembangan UMKM di wilayah tersebut. Responden dipilih secara purposif,
yaitu pelaku UMKM perempuan yang aktif menjalankan usahanya dan memiliki akses terhadap
teknologi digital.

Sebanyak 100 responden akan dipilih. Secara spesifik, sampel akan terdiri dari unit-unit
UMKM vyang memiliki profil media sosial resmi (seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan
YouTube) serta situs web masing-masing. Unit analisis yang dikodekan adalah unggahan pada
profil media sosial (dalam bentuk gambar, video, teks, atau kombinasi dari elemen-elemen
tersebut) atau konten di situs web, termasuk gambar, video, teks, atau kombinasi dari elemen-
elemen tersebut. Untuk analisis kuantitatif, data akan dievaluasi menggunakan analisis regresi
multivariat untuk menilai pengaruh berbagai strategi komunikasi digital terhadap dua aspek
visibilitas UMKM perempuan di Kota Padang yaitu visibilitas di media sosial dan jumlah
pengunjung situs web. Teknik ini dipilih karena memungkinkan identifikasi pengaruh beberapa
variabel independen terhadap lebih dari satu variabel dependen secara simultan.

Variabel independen dalam penelitian ini mencakup penggunaan media sosial, iklan
online, pemasaran melalui email, dan pemanfaatan situs web. Variabel dependennya adalah (1)
visibilitas media sosial, yang diukur berdasarkan jumlah pengikut dan tingkat keterlibatan
(engagement rate), serta (2) jumlah pengunjung situs web, yang dinilai berdasarkan jumlah
kunjungan dan tingkat konversi. Analisis regresi multivariat akan melibatkan pengembangan dua
model regresi: model pertama mengevaluasi pengaruh strategi komunikasi digital terhadap
visibilitas di media sosial, sedangkan model kedua menilai pengaruhnya terhadap jumlah
pengunjung situs web. Untuk setiap model, koefisien regresi dan nilai signifikansi dari setiap
variabel independen akan dianalisis untuk menentukan besarnya pengaruh masing-masing
variabel. Interpretasi akan difokuskan pada identifikasi variabel independen mana yang secara
signifikan memengaruhi masing-masing variabel dependen.

C. HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
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Penelitian ini melibatkan 100 responden yang merupakan pemilik UMKM perempuan di
Kota Padang. Sebagian besar UMKM yang menjadi sampel bergerak di sektor kuliner (culinary)
sebanyak 40%, diikuti oleh sektor pakaian (fashion) 30% dan kerajinan tangan (Handycraft)
sebanyak 15%, sementara sisanya tersebar di sektor lain seperti kecantikan (beauty) dan jasa
(other services). Dominasi sektor kuliner mencerminkan tren umum di Indonesia, di mana usaha
makanan dan minuman umumnya lebih mudah untuk dimulai serta memiliki permintaan pasar
yang relatif stabil. Selain itu, usaha kuliner menawarkan fleksibilitas dalam skala operasional,
memungkinkan perempuan untuk menjalankan bisnis sambil tetap mengelola tanggung jawab
keluarga. Berdasarkan usia usaha, sebanyak 60% UMKM tersebut telah beroperasi selama lebih
dari 5 tahun, 25% antara 3—5 tahun, dan 15% kurang dari 3 tahun.
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Sumber: Hasil penelitian, 2025

Dalam hal penggunaan platform komunikasi digital, mayoritas UMKM perempuan, yaitu
sebesar 95%, memanfaatkan Facebook sebagai saluran utama untuk berinteraksi dengan
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa Facebook masih menjadi platform yang paling dominan
di kalangan UMKM, kemungkinan besar karena jangkauannya yang luas serta kemudahan dalam
membangun komunitas dan melakukan kegiatan promosi. Selain itu, sebanyak 90% dari UMKM
tersebut juga aktif di Instagram, yang mengindikasikan bahwa visualisasi produk merupakan
strategi utama dalam menarik perhatian konsumen, terutama di kalangan audiens muda yang
cenderung lebih responsif terhadap konten visual.
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Gambar 2. Platform Komunikasi Digital yang Digunakan oleh UMKM Milik Perempuan di
Kota Padang

Meskipun sebagian besar UMKM memanfaatkan platform media sosial, hanya 40% yang
memiliki situs web resmi. Hal ini menunjukkan ketergantungan yang tinggi pada platform media
sosial pihak ketiga, yang dapat menimbulkan tantangan dalam mempertahankan kontrol penuh
atas citra merek dan data konsumen. Twitter hanya digunakan oleh 15% UMKM, yang
menunjukkan bahwa platform ini kurang populer, mungkin karena lebih cocok untuk diskusi
singkat dan pembaruan berita cepat daripada promosi produk. Untuk pemasaran berbasis video,
YouTube hanya digunakan oleh 10% UMKM. Hal ini menunjukkan bahwa konten video untuk
pemasaran visual belum dimanfaatkan secara optimal, meskipun tren global menunjukkan
peningkatan konsumsi konten video di kalangan konsumen digital.

Dalam hal frekuensi interaksi, 70% UMKM secara teratur mengunggah konten di media
sosial setidaknya tiga kali seminggu, yang mencerminkan komitmen mereka untuk
mempertahankan kehadiran online dan terlibat dengan konsumen. Sebaliknya, 30% sisanya
memposting konten secara sporadis, dengan frekuensi seminggu sekali atau bahkan kurang.
Frekuensi posting yang tidak konsisten ini dapat berdampak negatif pada visibilitas dan
keterlibatan media sosial, mengingat algoritma platform cenderung memprioritaskan akun yang
aktif secara konsisten.
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Gambar 3. Frekuensi Posting Media Sosial UMKM Milik Perempuan di Kota Padang

Dari wawancara mendalam, ditemukan bahwa sebagian besar pemilik UMKM milik
perempuan merasa bahwa penggunaan media sosial, khususnya Instagram dan Facebook, secara
signifikan membantu meningkatkan visibilitas produk mereka. Namun, mereka juga mengakui
adanya tantangan seperti terbatasnya waktu untuk mengelola media sosial dan kurangnya
pemahaman tentang strategi pemasaran digital yang lebih canggih, seperti penggunaan iklan
berbayar atau optimasi mesin pencari (SEO).

Kemampuan UMKM Milik Perempuan Kota Padang dalam Mengembangkan Konten
Digital

Studi ini mengungkap distribusi keterampilan pengembangan konten digital di antara
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) milik perempuan di Kota Padang, yang
dikategorikan menjadi tiga tingkat utama: kemahiran tinggi, sedang, dan rendah. Sekitar 20%
responden termasuk dalam kategori kemahiran tinggi, yang menunjukkan kemampuan yang kuat
dalam menghasilkan konten digital berkualitas tinggi. Mereka mahir menggunakan aplikasi
desain seperti Canva dan alat penyuntingan video untuk membuat konten visual yang menarik.
UMKM dalam kategori ini juga menerapkan strategi komunikasi digital yang terencana dengan
baik, termasuk jadwal unggah, analisis audiens, dan pemanfaatan tren digital, yang
memungkinkan mereka menjangkau konsumen dengan lebih efektif. Keberhasilan ini sering kali
didukung oleh pengalaman, literasi digital yang solid, dan akses ke teknologi canggih.

Sekitar 50% responden, yang merupakan kelompok terbesar, berada pada tingkat
kemahiran sedang. Mereka memahami dasar-dasar penggunaan media digital tetapi sebagian
besar menghasilkan unggahan konten sederhana, seperti foto produk tanpa peningkatan visual
yang inovatif. Pemilik UMKM dalam kategori ini biasanya tidak memiliki strategi yang
terstruktur dan konsisten, meskipun mereka menyadari pentingnya kehadiran digital. Kelompok
ini memiliki potensi pertumbuhan yang signifikan dengan bimbingan dan pelatihan lebih lanjut,
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terutama dalam memanfaatkan fitur-fitur canggih seperti analisis media sosial dan pemasaran
digital berbayar.

Namun, 30% responden termasuk dalam kategori kemahiran rendah, yang mencerminkan
kemampuan minimal untuk memantaatkan platform digital. Konten mereka cenderung mendasar
dan kurang menarik, dengan fokus utama pada pemasaran tradisional. Faktor utama yang
berkontribusi terhadap kemahiran rendah ini adalah literasi digital yang terbatas, akses yang
tidak memadai ke teknologi, dan kurangnya partisipasi dalam pelatihan yang relevan. Kelompok
ini memerlukan perhatian khusus untuk meningkatkan pemahaman dasar mereka tentang
komunikasi digital dan akses ke perangkat pendukung.

Secara keseluruhan, distribusi kecakapan digital di antara UMKM milik perempuan di
Kota Padang menyoroti kesenjangan keterampilan yang signifikan antara kelompok dengan
kecakapan tinggi dan rendah. Sebagian besar responden berada pada tingkat sedang, yang
menunjukkan potensi substansial untuk pengembangan lebih lanjut melalui pelatihan literasi
digital, dukungan teknologi, dan strategi komunikasi digital yang lebih terarah. Studi ini
menekankan pentingnya intervensi strategis untuk membantu UMKM milik perempuan
memaksimalkan potensi media digital dalam memasarkan produk mereka secara efektif.

Kendala Utama yang Dihadapi UMKM Milik Perempuan dalam Mengadopsi dan
Menerapkan Strategi Komunikasi Digital

Banyak UMKM milik perempuan menghadapi berbagai kendala dalam menerapkan
strategi komunikasi digital. Salah satu tantangan utamanya adalah minimnya pengetahuan dan
keterampilan dalam pemasaran digital. Misalnya, dari survei terhadap 100 UMKM milik
perempuan, sekitar 70% melaporkan kesulitan dalam menggunakan platform seperti Instagram
atau Facebook secara efektif. Sebagian besar pemilik bisnis ini lebih akrab dengan pemasaran
tradisional dan tidak yakin tentang cara mengoptimalkan fitur digital seperti promosi berbayar
atau analitik media sosial untuk memperluas jangkauan pasar mereka.

Selain itu, kendala anggaran menjadi kendala yang signifikan. Berdasarkan data sampel
dari survei yang sama, 55% UMKM milik perempuan menyatakan bahwa anggaran iklan digital
mereka terlalu tinggi untuk kemampuan finansial mereka. Meskipun mereka memahami bahwa
iklan berbayar dapat membantu memperluas visibilitas, keterbatasan anggaran mencegah mereka
untuk menggunakan opsi ini secara konsisten. Pengeluaran untuk iklan digital atau konten
promosi sering kali dianggap sebagai beban tambahan, terutama bagi UMKM yang baru
memulai dan masih berfokus pada pengelolaan biaya operasional.
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Sumber: Hasil Penelitian, 2025
Gambar 4. Analisis Kendala yang Dihadapi UMKM Milik Perempuan di Kota Padang

Akses terhadap teknologi dan infrastruktur digital juga menjadi tantangan tersendiri.
Sekitar 40% UMKM milik perempuan yang disurvei melaporkan bahwa mereka tidak memiliki
perangkat yang memadai, seperti komputer atau telepon pintar dengan spesifikasi yang tepat
untuk mengelola konten atau data secara efektif. Selain itu, mereka yang berada di wilayah
dengan akses internet terbatas atau mahal menghadapi kesulitan dalam menjalankan kampanye
digital yang membutuhkan akses cepat dan konsisten.

Selain kendala teknis dan finansial, sebagian perempuan pemilik UMKM juga menghadapi
kendala dalam hal budaya kerja dan pola pikir. Misalnya, sebagian besar merasa lebih nyaman
dengan pemasaran dari mulut ke mulut atau metode tradisional lainnya. Berdasarkan survei,
hanya 25% UMKM yang percaya bahwa pemasaran digital benar-benar efektif untuk usaha
kecil. Hal ini menunjukkan perlunya peningkatan kesadaran tentang manfaat jangka panjang
pemasaran digital dalam meningkatkan visibilitas produk mereka. Hasil Analisis Regresi
Multivariat

Hasil uji korelasi antar variabel respon dengan menggunakan Bartlett’s Sphericity Test
menyimpulkan bahwa variabel-variabel tersebut saling terkait, sehingga memungkinkan
dilakukan analisis regresi multivariat dalam penelitian ini. Begitu pula dengan uji
multikolinearitas tidak ditemukan kendala karena nilai Variance Inflation Factor (VIF) berada di
bawah 10.

Analisis regresi multivariat menunjukkan bahwa variabel strategi komunikasi digital
memiliki pengaruh yang bervariasi terhadap dua variabel dependen utama, yaitu visibilitas media
sosial dan jumlah pengunjung situs web UMKM milik perempuan di Kota Padang. Pada model
pertama yang mengukur visibilitas media sosial, penggunaan media sosial ditemukan memiliki
pengaruh yang signifikan dengan koefisien sebesar 0,45 dan tingkat signifikansi p < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi penggunaan media sosial oleh UMKM, baik melalui
frekuensi posting, konten yang menarik, maupun interaksi dengan audiens, maka semakin besar
pula visibilitas usahanya di p/atform media sosial.

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Multivariat
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Variabel Visibilitas Medis Sosial | Jumlah pengunjung web
(Y1) (Koef, sig.) (Y2) (Koef, Sig.)

Penggunaan Media Sosial | 0,45 1.85

(X1) 0.0125%* 0.892

Iklan online (X2) 0,30 0.35
0.005* 0.000*

Penggunaan situs web | 0.98 0.5

(X3) 0.7891 0.0002*

Pemasaran melalui email | 1,34 0,24

(X4) 0.6710 0.3401

Sumber: Hasil Penelitian, 2025

Selain itu, iklan daring juga memiliki dampak signifikan terhadap visibilitas media sosial,
dengan koefisien sebesar 0,30 dan nilai p < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa iklan berbayar atau
kampanye bersponsor di platform digital dapat memperluas jangkauan audiens dan
meningkatkan pengikut atau keterlibatan. Di sisi lain, penggunaan situs web dan pemasaran
email tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap visibilitas media sosial (p > 0,05), yang
mungkin disebabkan oleh fokusnya pada saluran yang berbeda atau perlunya upaya yang lebih
personal dibandingkan dengan strategi media sosial dan iklan.

Pada model kedua, yang mengukur jumlah pengunjung situs web, analisis menunjukkan
bahwa penggunaan situs web memiliki dampak signifikan dengan koefisien sebesar 0,50 dan
nilai p < 0,01. Ini berarti bahwa pengoptimalan situs web termasuk desain yang menarik,
navigasi yang mudah, dan konten yang relevan memiliki hubungan positif yang kuat dengan
jumlah pengunjung situs. Selain itu, iklan daring juga menunjukkan pengaruh yang signifikan
dengan koefisien sebesar 0,35 dan nilai p < 0,05 terhadap lalu lintas situs web, yang
menunjukkan bahwa promosi digital berbayar tidak hanya membantu meningkatkan visibilitas
media sosial tetapi juga secara efektif mendorong pengguna untuk mengunjungi situs web
UMKM. Sementara itu, penggunaan media sosial dan pemasaran melalui email tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap jumlah pengunjung situs web (p > 0,05). Hal
ini dapat disebabkan oleh preferensi atau kebiasaan audiens, di mana pengguna mungkin lebih
menyukai interaksi langsung di platform sosial atau kurang responsif terhadap pemasaran
melalui email yang dilakukan oleh UMKM.

Secara keseluruhan, hasil analisis regresi multivariat ini menunjukkan bahwa penggunaan
media sosial dan strategi periklanan daring sangat efektif dalam meningkatkan visibilitas
UMKM di media sosial. Sementara itu, penggunaan situs web dan periklanan daring lebih efektif
dalam mendorong lalu lintas situs web. Temuan ini menyoroti pentingnya bagi UMKM milik
perempuan di Kota Padang untuk secara aktif memanfaatkan media sosial dan menerapkan
kampanye periklanan daring sebagai bagian dari upaya peningkatan visibilitas digital mereka.

Copyright © 2025, Universitas Muhammadiyah Metro|107



ALIDZA'AH
Juraal Dabwat dan Romunikasi

| P-ISSN:2613-9707 |  Volume.07 | Nomor. 01 | Januari — Juni 2025

D. KESIMPULAN

Studi ini menekankan pentingnya strategi komunikasi digital bagi UMKM milik
perempuan di Kota Padang untuk meningkatkan visibilitas dan daya saing bisnis mereka. Hasil
analisis menunjukkan bahwa media sosial dan iklan daring berperan signifikan dalam
memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan keterlibatan konsumen. Memanfaatkan media
sosial dengan konten yang menarik dan frekuensi posting yang konsisten berdampak positif pada
visibilitas, sementara iklan daring secara efektif mendorong lalu lintas ke situs web UMKM.
Namun, tantangan utama tetap ada, terutama terkait keterbatasan anggaran, literasi digital, dan
akses ke infrastruktur teknologi. Oleh karena itu, perhatian yang lebih besar diperlukan dalam
memberikan pelatihan digitalisasi dan bantuan keuangan bagi UMKM milik perempuan untuk
mengoptimalkan strategi komunikasi digital mereka. Pemerintah dan pemangku kepentingan
terkait diharapkan dapat mendukung upaya digitalisasi ini sehingga pengusaha perempuan dapat
sepenuhnya memanfaatkan teknologi dan beradaptasi dengan perubahan pasar. Dukungan
tersebut diharapkan dapat membantu UMKM milik perempuan di Kota Padang tidak hanya
meningkatkan visibilitas mereka tetapi juga memperkuat posisi mereka dalam ekonomi digital
yang semakin kompetitif.
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