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Abstrak—Serasa Kopitiam merupakan UMKM Yang
bergerak di bidang makananan dan minuman di Bogor, sedang
menghadapi tantangan besar terkait perbedaan signifikan
antara realisasi dan target pendapatan setiap bulan. Tidak
tercapainya target ini menunjukan perlunya strategi
pemasaran yang lebih efektif. Tiktok sebagai platform digital,
memiliki potensi besar untuk memasarkan produk UMKM
pada sektor kuliner. Namun, hasil evaluasi terhadap akun
TikTok Serasa Kopitiam menunjukan engagement yang rendah
dibandingkan kompetitor. Untuk mengatasi permasalahan
tersebut maka dilakukan penelitian yang bertujuan untuk
menganalisis dan merancang strategi peningkatan engagement
rate pada TikTok Serasa Kopitiam. Penelitian ini menggunakan
kerangka Social Media Marketing Activity (SMMA) dan Model
Kano. Sebanyak 15 atribut kebutuhan audiens dikelompokkan
dalam dimensi SMMA, yang mencakup aspek entertainment,
interaction, trendiness, informativeness, dan storytelling. Hasil
analisis kuesioner SMMA menunjukkan 5 atribut yang
tergolong dalam kategori kuat dan 10 atribut kategori lemah.
Sementara itu, analisis Model Kano mengidentifikasi 12 atribut
kategori One Dimensional, 2 atribut kategori Must-be, dan 1
atribut kategori Indifferent. Berdasarkan integrasi SMMA dan
Model Kano, rekomendasi strategis difokuskan pada 9 atribut
yang menjadi True Customer Needs untuk meningkatkan
engagement rate TikTok Serasa Kopitiam.

Kata kunci— Engagement Rate, Social Media Marketing,
True Customer Needs, TikTok, Social Media Marketing
Activities, Model Kano.

L. PENDAHULUAN

Di era revolusi digital saat ini, keajuan teknologitelah
membawa perubahan besar dalam kehidupan sehari-hari.
Akses informasi yang cepat dan mudah telah mengubah cara
masyarakat berinteraksi dan berkomunikasi. Media sosial
kini berperan menjadi platform utama untuk berkomunikasi,
berbagi informasi, dan berinteraksi dengan orang lain secara
real-time. Selain itu, media sosial juga telah dimanfaatkan
oleh pelaku usaha, terutama dalam sektor pemasaran untuk
memperkenalkan dan mempromosikan produk mereka (1).
Dalam dunia pemasaran, media sosial memiliki peran krusial
dalam memengaruhi perilaku konsumen, terutama dengan
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adanya platform seperti TikTok yang memberikan peluang
besar untuk UMKM. Media sosial menawarkan fitur
interaktif seperti like, comment, dan share yang
memungkinkan interaksi langsung dengan audiens dan
membangun hubungan yang lebih dekat(2)Indonesia
merupakan salah satu negara dengan pertumbuhan pengguna
media sosial yang pesat. Berdasarkan data We Are Social
(2024), lebih dari 139 juta orang Indonesia aktif
menggunakan berbagai platform media sosial. TikTok.
dengan keterlibatannya yang tinggi, telah menjadi alat
pemasaran yang efektif, terutama bagi UMKM di sektor
kuliner(3).

TABEL 1
Penilaian Konsumen
Platform | Penilaian Ulasan
Google 4,7/5 90% menuliskan ulasan
Review (506) pelanggan merasa puas, tempat
yang nyaman, dan rasa makanan
dan minuman enak dengan
harga terjangkau.
Go Food 4,8/5 90% pembeli merasa puas,
(90+) produk yang memiliki harga
terjangkau, makanan dan
minuman rasanya enak
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GAMBAR 1
Data Penjualan Serasa Kopitiam
Namun, meskipun TikTok menawarkan peluang besar,
pengelolaan media sosial yang efektif tetap menjadi
tantangan. Serasa Kopitiam, sebuah UMKM kuliner yang
berbasis di Bogor, telah memanfaatkan TikTok sebagai
bagian dari strategi pemasaran mereka. Meskipun mereka
telah mendapatkan ulasan positif mengenai produk dan
layanan mereka, penjualan mereka masih mengalami
fluktuasi yang signifikan, dan engagement rate pada akun
TikTok mereka terbilang rendah dibandingkan dengan
pesaing-pesaingnya.
TABEL 2
Perbandingan Engagement Rate

Nama TikTok Username Total kategori

UMKM Engagement
Rate

Kedai (@kedai_makmur.dpk 156.16% Tinggi
Makmur
Gamy (@gamy.coffee.space 77.77% Tinggi
coffee
space
Kopi @kopinako.official 28.64% Tinggi
Nako
Tanatap (@tanatapcoffee 25.54% Tinggi
Coffee
Serasa (@serasakopitiam 0.66% Dibawah
Kopitiam rata-rata

Melalui survei dan wawancara mendalam dengan pengguna
aktif media sosial, penelitian ini menemukan sejumlah
kelemahan dalam pada akun TikTok Serasa Kopitiam, seperti
kurangnya variasi konten, interaksi yang minim dengan
audiens, dan tidak mengikuti tren yang sedang berkembang..

1L KAJIAN TEORI.

A. Social Media Marketing

Social Media Maketing adalah strategi pemasaran yang
memanfaatkan platform media sosial untuk mempromosikan
produk atau layanan, dengan tujuan menyebarkan informasi
dan membangun interaksi antara komunitas online(4). Social
Media Marketing mengubah komunikasi dn interaksi di media
sosial menjadi cara efektif untuk pemasaran(5). Engagement
Rate merupakan metrik yang digunakan dalam Social Media
Marketing, semakin tinggi engagement rate, maka semakin
tinggi dampak yang dihasilkan oleh akun ataupun konten
tersebut(6)
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B. Social Media Marketing Activity

Social Media Marketing (SMMA) memungkinkan
perusahaan Dberinteraksi langsung dengan konsumen,
membangun hubungan lebih dekat, dan meningkatkan
kesadaran merek. SMMA juga membantu memperluas
jangkauan pasar dan meningkatkan penjualan dengan
memanfaatkan wawasan tentang perilaku konsumen(7).
Dimensi SMMA yang diginakan pada penelitian ini, yaitu:

1. Entertainment, mengacu pada kemampuan
konten di media sosial untuk menghibur dan
menyenangkan audiens melalui tampilan visual
yang menarik, humor, atau pesan emosional
yang menyentuh perasaan (8).

2. Interaction, mengacu pada kemampuan sebuah
merek untuk menjalin komunikasi dua arah
dengan audiens, mencakup tingkat keterlibatan
dan interaksi antara merek dan konsumen, serta
antar konsumen di platform media sosial(8).

3. Trendiness, mengacu pada kemampuan sebuah
merek untuk menyajikan konten yang relevan
dan terkini sesuai dengan perkembangan zaman
(8).

4. Infomativeness, mengacu pada kemampuan
konten yang disajikan oleh merek untuk
memberikan informasi yang akurat, relevan,
dan bermanfaat kepada konsumen (9).

5. Storytelling, mengacu pada penggunaan narasi
atau cerita yang menarik untuk menyampaikan
pesan merek secara emosional dan relevan bagi
audiens(10).

C. Model Kano

.Model kano adalah metode untuk mengelompokkan
atribut produk atau layanan berdasrkan dampaknya kepada
kepuasan pelanggan, digunakan untuk menilai sejauh mana
produk atau layanan memenuhi kebutuhan pelanggan (11)

Customer salstied |

A
One-dimensional
requirements
-articuoted
ATTractive requirement s Epecilied
-notexpressed oo
-customer tailored
-caus e delight —
et
Requirement e Requirement
ot Railled | e Fulilied
Must-be requirements
implied
-salfevident
-motexpressed
- oDVIoUE
L
Customer diss atisfed
Model Kano

Model Kano dikelompokkan menjadi tiga kategori utama

(11)

1. Must-be (M)
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Kategori ini merupakan atribut dasar sebuah produk

maupun layanan yang harus dipenuhi, apabila tidak

terpenuhi akan berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan.
2. One Dimensional (O)

Kategori ini dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan jika atribut terpenuhi sesuai dengan
keinginan pelanggan.

3. Attractive (A)

Kategori ini merupakan atribut yang mampu
meningkatkan kepuasan pelanggan jika atribut
terpenuhi, namun apabila atribut ini tidak terpenuhi
tidak akan mengecewakan pelanggan.
Selain kategori utama, terdapat tiga kategori tambahan dalam
Model Kano ((12):
4. Indifferent (I)
Kategori ini merupakan atribut kebutuhan netral,
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.
5. Reverse (R)

Kategori ini merupakan kepuasan pelanggan akan

menurun apabila atribut produk atau layanan

diberikan pada pelanggan, namu sebaliknya
kepuasan pelanggan akan meningkat apabila atribut
produk atau layanan tersebut tidak diberikan.

6. Questionable (Q)

Kategori ini merupakan atribut dimana pelanggan

merasa ragu terhadap produk atau layanan yang

diberikan, terkadang keberadaan atau ketiadaan nya

tidak secara konsisten mempengaruhi kepuasan

pelanggan.
Kano Evaluation Table
Customer Dvsfunct
sfunctional
H arbe ——- y
Reqlwremmh- L 2, 3, 1 s,
like | must-be| neutral |live with| dislike
1. like Q A A A Q
2. must-be R | | 1 M
Func- | 3. neutral R I I 1 M
tional [y jewitd R 1 1 1 M
5. dislike R R R R Q
Customer Requirement is:
A: Attractive ©: One-dimensional
M: Must-be Q: Questionable result
R: Reverse I: Indifferent

GAMBAR 3
Tabel Evaluasi Kano
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GAMBAR 4
Blauth,s Formula

Dalam menentukan kategori Kano pada setiap atribut, maka
perlu menggunakan Blauth’s Formula.

I1I. METODE

Penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahap yang
terstruktur untuk meningkatkan engagement rate akun
TikTok Serasa Kopitiam. Tahap pertama dimulai dengan
identifikasi masalah dan pemilihan metode yang tepat untuk
mengatasi masalah tersebut. Pada tahap pengumpulan data,
kegiatan yang dilakukan mencakup pengelompokkan atribut
ke dalam dimensi SMMA, pembuatan kuesioner SMMA dan
model Kano, serta melakukan pretest untuk memverifikasi
validitas kuesioner. Selanjutnya, data dianalisis dengan
menghitung Nilai Kepuasan Pelanggan (NKP) untuk
mengevaluasi atribut dan mengklasifikasikannya
berdasarkan kategori model Kano. Hasil dari kedua proses ini
digabungkan untuk menentukan True Customer Needs, yang
kemudian dianalisis untuk memberikan rekomendasi terkait
atribut yang perlu ditingkatkan. Tahap analisis bertujuan
untuk memastikan rekomendasi atribut kebutuhan yang
disusun berdasarkan True Customer Needs sesuai dengan
kebutuhan pelanggan yang sesungguhnya dan dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan secara optimal.
A. Sumber Data

Data pada penelitian ini diperoleh dari beberapa sumber
yaitu, obeservasi, in-depth inteview, dan kuesioner. Dan juga
terdapat data sekunder yang didapat dari literatur dan refernsi.

B. Metode Penelitian
Pada penelitian ini digunakan integrasi dimensi SMMA
dan Model Kano, meliputi identifikasi atribut berdasarkan
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dimensi SMMA yang digunakan serta mengelompokkan
atribut berdasarkan kategori Model Kano. . .”

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada tahap awal, atribut kebutuhan dikelompokkan
berdasarkan dimensi SMMA menggunakan diagram afinitas.
Setiap dimensi dijelaskan untuk menentukan atribut yang
termasuk di dalamnya, dengan operasional variabel dibuat
untuk memudahkan pemahaman dan menghindari kesalahan
persepsi. Selain itu, pengelompokan atribut juga didasarkan

e-Proceeding of Engineering : Vol.12, No.3 Juni 2025 | Page 4196

Kuesioner model Kano menghasilkan atribut-atribut seperti
Must-be (M), One-dimensional (0O), Attractive (A),
Indifferent (1), Reverse (R), dan Questionable (Q).
Pengelompokan ini menggunakan Rumus Blauth yang
berfungsi untuk menentukan prioritas dalam pengembangan
atau peningkatan atribut, berdasarkan preferensi pengguna.
Berikut adalah hasil pengolahan data dari kuesioner Model
Kano.
TABEL 6
Hasil Pengolahan Data Model Kano

pada Voice of Customer (VoC) dan studi literatur. Berikut Kode Ratogor
. . . . . 1
merupakan tabel operasionalisasi dimensi. No | aibut | A | O | M | ATOIM | 1T | Q | R | QR | 0 -
TABEL 3
Operasionalisasi Dimensi i | 2 [ @ A Al I o
Kode
Dimensi Definisi Atribtll Atribut Kebutuhan | Referensi 2 ENT2 8 59 9 76 31 0 0 31 O
Entertaiment mengacupada | pyer; | Menyajikan komten | (Kim& Ko,
kemampuan konten di media menarik. 2012) ,Voc 3 ENT3 13 46 6 65 36 6 0 2 0
sosial untuk menghibur dan Menyajikan konten | (Kim & Ko,
Entertainment | menyenangkan audiens melalui (e yang menghibur. 2012), Voc 4 INT1 11 43 8 62 42 2 1 45 (6]
tampilan visual yang menarik, Menyaiikan kont
humor, atau pesan emosional | ENT3 |dengan pualtas viswnl|  Voe S| INT2 | 11|42 10 63 44 00| 44 o
yang menyentuh perasaan. ang tinggi.
Interaction mengacu pada INT1 bj::gy?:(nagj:xz::z (Kim & Ko, 6 INT3 1 37 ? 37 30 0 0 0 o
kemampuan sebuah merek untuk : N 2012) ,Voc
menjalin ikasi dua arah ku.lbnenlal 7 TRE1 7 30 17 54 51 0 1 52 (6]
dengan audiens, mencakup Menyajikan konten
Interaction ’ .| INT2 | yangberisi tantangan Voc TRE2 14 25 17 56 50 0 1 51 [0}
tingkat keterlibatan dan interaksi 8
antara merek dan k Mi‘:uaji,zi[liel::ﬁen
H Ly:
serta antar kornsume.n di INT3 | yang berisi Question Voc 9 TRE3 13 21 7 41 66 0 0 66 I
platform media sosial. & dnswer
Menyajikon Konten o | INFL |22 {29 | 4 55 521010 52 0
TRE1 hashtag Voc
Trendiness mengacu pada relevan 11 INF2 15 21 20 56 50 1 0 51 (0]
kemampuan sebuah merek untuk Menyajikan konten Kim& K
Trendiness | menyajikan konten yang relevan| TRE2 berisi tren yang (Kimé& Ko, INF3 22 24 | 25 71 35 0 1 36 M
dan terkini sesuai dengan sedang terjadi 2012)), Voe 12
gai sedang terj
perkembangan zaman. Menyajikan konten STL1 19 22 13 54 53 0 0 53 le)
TRE3 yang mengunakan Voc 13
ound viral STL2 | 15 | 24 | 17 56 49 11 |1 51 0
Menyajikan konten (Yadav & 14
INFI | berisi infc 2| Rahman,
Informativeness mengacu pada ens};;m::;::.yam, 20 1’(]7% VI:)C 15 STL3 13 18 24 55 50 1 1 52 M
kemampuan konten yang

Menyajikan konten (Yadav &

disajikan oleh merek untuk N
INF2 | yang berisi informasi Rahman,

informativeness
! memberikan informasi yang

akurat, relevan, dan bermanfaat akurat 2017)
kepada konsumen. Menyajikan konten (Chang et al
INF3 dengan bahasa yang 2015) ”
mudah dipahami
Menyajikan konten | (Triwidyati &
. STLI1 dengan alur mudah Pangastuti,
peneanaan s s ot dipthur 02,
N Menyajikan konten Triwidyati &
Storytelling yang n.lenank untuk yang berisi ( - N
menyampaikan pesan merek STL2 Pangastuti,

pengalaman atau
cerita inspiratif
Menyajikan konten
yang autentik

Selanjutnya, melakukan pengumpulan data dengan
kuesioner. Terdapat dua kuesioner yaitu kuesioner SMMA
dan kuesioner Model Kano. Kuesioner SMMA akan
menghasilkan atribut kuat dan juga atribut lemah, berikut
merupakan hasil pengoalahan data kuesioner SMMA..

TABEL 5
Hasil Pengolahan Data Kuesioner SMMA

secara emosional dan relevan 2021)

bagi audiens.

STL3 VoC

Kode Tingkat | Tingkat Tingkat Jenis
Atribut | Kenyataan | Harapan GAP Kepentingan| NKP Atribut
ENT1 3,383 3.430 | -0.047 3,355 -0,157 | Lemah
ENT2 3,327 3411 -0,084 3,327 -0,280 Lemah
ENT3 3,393 3,383 0,009 3318 0,031 Kuat
INT1 3.336 3.439 | -0,103 3.346 -0.344 | Lemah
INT2 3,383 3421 -0,037 3,308 -0,124 Lemah
INT3 3,355 3,458 -0,103 3,383 -0,348 Lemah
TREI 3421 3393 | 0,028 3.336 0,094 Kuat
TRE2 3.430 3411 0,019 3,308 0,062 Kuat
TRE3 3,308 3.430 -0,121 3318 -0,403 Lemah
INF1 3.346 3477 | -0.131 3318 -0.434 | Lemah
INF2 3,402 3458 -0,056 3,346 -0,188 Lemah
INF3 3318 3,383 -0,065 3,308 -0,216 Lemah
STLI 3.308 3411 | -0,103 3.299 -0,339 Kuat
STL2 3,364 3421 -0.056 3318 -0,186 Lemah
STL3 3,505 3.439 0,065 3,383 0,221 Kuat

Tahap selanjutnya yaiti integrasi hasil kuesioner SMMA dan hasil
Kuesioner Model Kano untuk mengidentifikasi atribut yang perlu
diprioritaskan, ditingktkan, dipetahankan, atau diabaikan dalam
perancangan peningkatan engagemenr rate pada TikTok Serasa
Kopitiam. Berikut merupakan hasil intehrasi SMMA dan Model
Kano.

TABEL 7. Hasil Integrasi SMMA dan Model Kano

ENTI o, 1_ 57 | Lemah o Ditingkatkan
ENT2 0,2_ g0 | Lemah o Ditingkatkan
ENT3 0,031 Kuat (0] Dipertahankan
INTI1 0,3' 44 | Lemah o Ditingkatkan
INT2 0, 1_ 94 | Lemah 0 Ditingkatkan
INT3 0’3_ 4g | Lemah o Ditingkatkan
TREl 0,094 Kuat (6] Dipertahankan
TRE2 0,062 Kuat (0] Dipertahankan
TRE3 0. 4;03 Lemah 1 Diabaikan
INF1 0. 4;3 4 | Lemah 0 Ditingkatkan
INF2 0, 1_ gy | Lemah o Ditingkatkan
INF3 0’2' 16 | Lemah M Ditingkatkan
STL1 0’3_ 19 Kuat 0 Dipertahankan
STL2 0, 1_ g6 | Lemah o Ditingkatkan
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| sTL3 | 0221 | Kuat | M | Dipertahankan |
Hasil dari integrasi SMMA dan Model Kano, atribut dengan
rekomendasri ditingkatkan menjadi True Customer Needs. Berikut
merupakan True Customer Needs.

TABEL 8
True Customer Needs

Kode . R Kategori Kategori .
Atribut Atribut Kebutuhan Atribut Kano Tindakan
ENTI1 Mcnygjlkan konten Lemah (¢] Ditingkatkan
menarik
ENT2 | Menyajikan konten yang Lemah o) Ditingkatkan
menghibur.
i1 | Menyajikan konten yang Lemah o) Ditingkatkan
mengundang komentar
Menyajikan konten yang
INT2 berisi tantangan atau Lemah (6] Ditingkatkan
challenge
Menyajikan konten yang ..
INT3 berisi Question & Answer LLemEt © Riineksten
INF1 Mcnyajlk'an konten berisi Lemah (6] Ditingkatkan
informasi yang bermanfaat
INF2 Mcp}_/gjlkan k"f“cn yang Lemah (6] Ditingkatkan
berisi informasi akurat
Menyajikan konten
INF3 dengan alur mudah Lemah M Ditingkatkan
dipahami
Menyajikan konten yang
STL2 berisi pengalaman atau Lemah (0] Ditingkatkan
cerita inspiratif
V. KESIMPULAN

Simpulan harus Berdasarkan hasil analisis dari kuesioner
Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA) dan Model
Kano, dapat disimpulkan bahwa terdapat 15 atribut yang
dibagi ke dalam lima dimensi, yaitu Hiburan, Interaksi,
entertainment, Trendiness, Informativeness, dan
Storytelling. Dari 15 atribut tersebut, terdapat 5 atribut yang
kuat dan 10 atribut yang lemah. Hasil dari kuesioner Model
Kano menunjukkan bahwa ada 12 atribut yang termasuk
dalam kategori One Dimensional, 2 atribut dalam kategori
Must-be, dan 1 atribut dalam kategori Indifferent. Integrasi
antara SMMA dan Model Kano menghasilkan 9 atribut
yang perlu diperbaiki, 5 atribut yang harus dipertahankan,
dan 1 atribut yang sebaiknya dihilangkan. Atribut yang
dianggap sebagai Kebutuhan Pelanggan Sejati, yang
memerlukan perbaikan, meliputi aspek yang dapat
meningkatkan keterlibatan audiens seperti menghibur,
menarik, mendorong komentar, tantangan, Tanya & Jawab,
serta memberikan informasi yang berguna dan akurat
dengan alur yang mudah dipahami dan pengalaman yang
menginspirasi. Oleh karena itu, untuk meningkatkan tingkat
keterlibatan di TikTok Serasa Kopitiam, disarankan untuk
membuat konten kreatif yang menghibur, konten interaktif,
informasi yang jelas dan mudah dimengerti, serta konten
storytelling dengan pengalaman yang menginspirasi.
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