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Abstrak 
Media sosial kini menjadi salah satu sarana utama bagi pelaku usaha kecil menengah (UKM) untuk 
memasarkan produk mereka. Salah satunya adalah UD Rahmat Jati di Ketewel, Bali, yang memanfaatkan 
Facebook Marketplace untuk mempromosikan produk kayu jati. Penelitian ini bertujuan memahami 
bagaimana penerapan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) digunakan dalam komunikasi 
pemasaran digital usaha tersebut, serta bagaimana respons konsumen terhadap strategi tersebut. Penelitian 
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan studi kasus. Data dikumpulkan melalui wawancara 
mendalam dengan pemilik usaha, observasi aktivitas pemasaran di Facebook Marketplace, serta analisis isi 
terhadap 20 postingan dalam kurun waktu Januari–Juni 2025. Hasil penelitian menunjukkan bahwa elemen 
Attention dan Interest terlihat cukup kuat melalui tampilan visual produk dan informasi dasar mengenai 
bahan kayu jati. Namun elemen Desire dan Action belum berjalan maksimal karena kurangnya testimoni, 
narasi emosional, dan ajakan bertindak yang jelas di setiap unggahan. Kondisi ini menyebabkan engagement 
digital meningkat, tetapi belum berpengaruh besar terhadap konversi penjualan. Kesimpulan penelitian 
menegaskan bahwa penerapan AIDA secara parsial mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap 
produk, tetapi perlu penguatan pada tahap Desire dan Action agar komunikasi pemasaran digital dapat 
mendorong transaksi secara lebih efektif. Temuan ini dapat menjadi rujukan bagi pelaku UKM lain dalam 
mengembangkan strategi pemasaran berbasis media sosial. 

Kata Kunci: AIDA; facebook marketplace; komunikasi pemasaran; penelitian kualitatif; ukm kayu. 

Abstract 
Social media has become a primary marketing channel for small and medium enterprises (SMEs). UD 
Rahmat Jati, a woodcraft business in Ketewel, Bali, utilizes Facebook Marketplace to promote its teakwood 
products. This study aims to understand how the AIDA model (Attention, Interest, Desire, Action) is applied 
in the company’s digital marketing communication and how consumers respond to these strategies. The 
research employs a descriptive qualitative approach with a single case study. Data were collected through 
in-depth interviews with the business owner, direct observation of digital marketing activities, and content 
analysis of 20 Facebook Marketplace posts uploaded between January and June 2025. The findings show 
that the elements of Attention and Interest are relatively strong, reflected in the use of product visuals and 
basic product information. However, the Desire and Action stages remain weak due to the absence of 
emotional storytelling, customer testimonials, and clear call-to-action messages in most posts. As a result, 
online engagement increases but does not translate into significant purchase conversions. The study 
concludes that partial implementation of the AIDA model improves consumer awareness, yet strengthening 
the Desire and Action stages is essential for digital communication to effectively drive sales. These findings 
may serve as a reference for other SMEs seeking to optimize social media-based marketing strategies. 
 
Keywords: AIDA; digital marketing communication; facebook marketplace; teakwood products; 
qualitative research. 
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Pendahuluan 
Revolusi digital yang melanda 

Indonesia pada dekade terakhir telah 
mentransformasi lanskap perekonomian 
nasional secara fundamental, di mana 
pertumbuhan sektor e-commerce mencapai 
angka yang fenomenal sebesar 20% per tahun 
menurut data terbaru Badan Pusat Statistik 
(BPS, 2024). Transformasi ini tidak hanya 
terjadi di tingkat korporasi besar, tetapi telah 
merambah hingga ke jantung perekonomian 
rakyat, yaitu Usaha Kecil dan Menengah 
(UKM) yang menjadi tulang punggung 
ekonomi Indonesia dengan kontribusi lebih 
dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto 
(PDB). Dalam konteks ini, media sosial telah 
berevolusi dari sekadar platform interaksi 
sosial menjadi arena bisnis yang vital, 
khususnya bagi UKM yang beroperasi di 
sektor kreatif dan kerajinan. Namun, di balik 
gelombang digitalisasi yang tampak 
menggiurkan ini, tersembunyi paradoks yang 
menantang: meskipun akses teknologi 
semakin demokratis, kemampuan UKM untuk 
memanfaatkannya secara optimal untuk 
pertumbuhan bisnis masih sangat terbatas dan 
tidak merata. Penelitian ini berfokus pada 
salah satu segmen UKM yang memiliki nilai 
budaya dan ekonomi tinggi namun 
menghadapi dilema digital yang kompleks, 
yaitu pengrajin furnitur kayu jati di Bali, 
dengan studi kasus spesifik pada UD Rahmat 
Jati di Ketewel, Gianyar. 

Landskap digital Indonesia saat ini 
didukung oleh penetrasi internet yang telah 
mencapai 77% dari total populasi menurut 
survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJII, 2024), menciptakan pasar 
digital yang sangat luas dengan lebih dari 210 
juta pengguna aktif. Di antara berbagai 
platform digital yang tersedia, Facebook 
muncul sebagai ruang yang paling dominan 
dan akrab bagi kalangan UKM, dengan 
karakteristik demografis pengguna yang 
sangat strategis: sekitar 65% pengguna aktif 
di Indonesia berada dalam rentang usia 18-34 
tahun, yang merupakan kelompok konsumen 
utama dengan daya beli yang sedang tumbuh 
dan minat yang tinggi terhadap produk-
produk dekorasi rumah dan furnitur. Namun, 

data dari Kementerian Perindustrian (2024) 
mengungkapkan kenyataan yang kontradiktif: 
meskipun potensi pasar digital begitu besar, 
sektor kerajinan kayu tradisional, khususnya 
di Bali yang dikenal sebagai pusat kerajinan 
kayu berkualitas, masih sangat bergantung 
pada model penjualan offline konvensional, 
dengan kontribusi penjualan digital terhadap 
total omset nasional sektor ini hanya 
mencapai sekitar 15%. Ketergantungan yang 
tinggi pada pariwisata langsung dan jaringan 
kontraktor lokal ini menciptakan kerentanan 
struktural, terutama terlihat selama pandemi 
COVID-19 ketika sektor pariwisata Bali 
mengalami kontraksi yang signifikan. 
Ironisnya, meskipun pandemi telah memaksa 
percepatan adopsi digital ditandai dengan 
peningkatan penggunaan platform 
Marketplace sebesar 35% di kalangan UKM 
Bali menurut data Dinas Pariwisata Bali 
(2024) kemampuan untuk mengkonversi 
kehadiran digital menjadi transaksi nyata 
masih menjadi tantangan besar yang belum 
terpecahkan. 

UD Rahmat Jati, yang didirikan pada 
tahun 2010 dan beroperasi di Jalan Bypass ID 
Shanti, Bagus Mantra, Ketewel, Gianyar, 
Bali, merupakan mikro-kosmos yang 
merefleksikan dilema digital ini dengan 
sangat jelas. Sebagai pengrajin furnitur kayu 
jati custom yang memproduksi berbagai 
produk seperti meja makan, kursi, dan rak 
dengan kualitas bahan baku yang superior 
dari kayu jati asli Bali, usaha ini telah 
membangun reputasi yang solid di pasar lokal 
dengan omset bulanan rata-rata mencapai 
Rp50 juta. Namun, komposisi sumber 
pendapatannya mengungkapkan 
ketergantungan yang sangat tinggi pada 
model bisnis tradisional: sekitar 90% omset 
berasal dari penjualan langsung kepada 
wisatawan yang berkunjung ke bengkel 
kerjanya dan kontraktor lokal yang memesan 
dalam jumlah besar untuk proyek-proyek 
properti di Bali. Hanya 10% yang bersumber 
dari penjualan online, dengan Facebook 
Marketplace sebagai saluran digital utama 
karena dianggap paling sesuai untuk transaksi 
lokal yang memerlukan interaksi personal 
antara pengrajin dan pembeli. Masalah 
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mendasar yang dihadapi UD Rahmat Jati dan 
banyak UKM sejenis adalah rendahnya 
tingkat konversi dari interaksi digital menjadi 
penjualan aktual. Meskipun postingan produk 
mereka di Facebook Marketplace secara 
sporadis mampu mengumpulkan hingga 50 
likes dan shares, respons ini jarang sekali 
berubah menjadi pertanyaan serius apalagi 
pembelian. Fenomena ini mengindikasikan 
adanya diskoneksi antara strategi komunikasi 
pemasaran yang dijalankan dengan proses 
psikologis konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian, yang dalam literatur 
pemasaran dikenal sebagai "kesenjangan 
persuasi digital." 

Konteks spasial dan sosiokultural Bali 
menambah lapisan kompleksitas tersendiri 
terhadap tantangan digitalisasi UKM 
kerajinan kayu. Provinsi ini tidak hanya 
menghadapi tekanan kompetisi dari produk 
impor furnitur murah dari Vietnam dan China 
yang telah menguasai sekitar 40% pasar 
furnitur nasional menurut data BPS Bali 
(2024), tetapi juga menghadapi tantangan 
keberlanjutan ekologis terkait dengan bahan 
baku kayu jati yang semakin terbatas akibat 
deforestasi. Di sisi lain, kerajinan kayu 
tradisional Bali memiliki nilai budaya yang 
sangat tinggi dan berkontribusi sekitar 12% 
terhadap PDB provinsi, sehingga transformasi 
digitalnya bukan hanya urusan ekonomi bisnis 
semata, tetapi juga terkait dengan pelestarian 
warisan budaya. Laporan Kementerian 
Koperasi dan UKM (2024) mengungkapkan 
bahwa sekitar 60% UKM di Bali masih 
mengalami kesulitan signifikan dalam 
menerapkan strategi pemasaran digital yang 
efektif, dengan tingkat engagement yang 
rendah di platform media sosial seperti 
Facebook karena konten yang dihasilkan 
cenderung bersifat informatif transaksional 
daripada persuasif emosional. UD Rahmat 
Jati menjadi contoh nyata dari pola ini: usaha 
ini hanya memposting konten 3-4 kali per 
bulan, dengan fokus hampir eksklusif pada 
foto produk tanpa narasi yang mendalam atau 
call-to-action yang jelas, sehingga 
mengakibatkan hilangnya potensi leads 
hingga 70%. Pola komunikasi satu arah ini 
mengabaikan prinsip dasar pemasaran modern 

yang menekankan pada membangun 
hubungan dan membimbing konsumen 
melalui tahapan kesadaran menuju keputusan 
pembelian (Lestari, Duryatmo, & 
Adinugroho, 2021).  
Berdasarkan latar belakang kompleks 
tersebut, penelitian ini dirancang untuk 
menjawab pertanyaan sentral: Bagaimana 
penerapan model AIDA (Attention, Interest, 
Desire, Action) dalam komunikasi pemasaran 
produk kayu di UD Rahmat Jati melalui 
Facebook Marketplace, dan sejauh mana 
efektivitasnya dalam meningkatkan 
engagement dan konversi penjualan? 
Pertanyaan penelitian ini dirumuskan secara 
eksploratif tanpa hipotesis yang kaku, sesuai 
dengan karakteristik pendekatan kualitatif 
yang bertujuan untuk menggali pemahaman 
mendalam tentang fenomena dalam konteks 
naturalnya. Fokus penelitian pada model 
AIDA dipilih karena kerangka teori ini telah 
terbukti efektif selama hampir satu abad 
dalam memahami dan merancang proses 
persuasi komunikasi pemasaran, dan 
relevansinya semakin kuat di era digital di 
mana perhatian konsumen menjadi sumber 
daya yang sangat langka dan kompetitif. 

Tujuan penelitian ini dikembangkan 
dalam tiga lapisan analitis yang saling terkait. 
Pertama, penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis penerapan model AIDA secara 
rinci dan komprehensif pada konten Facebook 
Marketplace UD Rahmat Jati, dengan 
melakukan identifikasi sistematis terhadap 
keberadaan dan kualitas masing-masing dari 
empat elemen AIDA Attention (Perhatian), 
Interest (Minat), Desire (Keinginan), dan 
Action (Tindakan) dalam setiap postingan 
selama periode penelitian. Analisis ini tidak 
hanya bersifat kuantitatif dalam menghitung 
frekuensi kemunculan setiap elemen, tetapi 
juga kualitatif dalam mengevaluasi efektivitas 
eksekusi setiap elemen berdasarkan prinsip-
prinsip komunikasi pemasaran yang baik. 
Kedua, penelitian ini bertujuan untuk 
mengevaluasi efektivitas penerapan model 
AIDA terhadap perilaku konsumen digital, 
dengan mengukur hubungan antara 
keberadaan dan kualitas elemen-elemen AIDA 
dalam konten dengan tingkat engagement 
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(likes, comments, shares) dan konversi 
penjualan yang dihasilkan. Evaluasi ini 
penting untuk membangun hubungan kausal 
antara strategi komunikasi dengan hasil 
bisnis, yang sering kali diabaikan dalam 
praktik pemasaran UKM. Ketiga, berdasarkan 
temuan analitis dari dua tujuan sebelumnya, 
penelitian ini bertujuan untuk merumuskan 
rekomendasi strategi optimalisasi yang 
konkret dan actionable tidak hanya bagi UD 
Rahmat Jati tetapi juga bagi UKM sejenis di 
Bali dan mungkin di wilayah lain di Indonesia 
dengan karakteristik serupa. Rekomendasi ini 
dirancang untuk menjembatani kesenjangan 
antara teori pemasaran digital dengan realitas 
operasional UKM tradisional, dengan 
mempertimbangkan keterbatasan sumber 
daya, kapabilitas teknis, dan konteks kultural 
yang spesifik. 

Landasan teoretis penelitian ini 
dibangun atas integrasi beberapa kerangka 
konseptual yang saling melengkapi. Inti dari 
bangunan teori ini adalah Model AIDA 
(Attention, Interest, Desire, Action) yang 
pertama kali diperkenalkan oleh E.K. Strong 
dalam karya klasiknya The Psychology of 
Selling and Advertising (1925). Model ini 
menggambarkan proses persuasi konsumen 
sebagai perjalanan linear melalui empat tahap 
psikologis yang berurutan. Tahap pertama, 
Attention (Perhatian), adalah pintu gerbang 
proses persuasi di mana komunikator harus 
mampu menembus kebisingan informasi dan 
menarik perhatian calon konsumen melalui 
stimulus sensorik yang mencolok, biasanya 
visual, atau headline teks yang provokatif dan 
relevan. Tahap kedua, Interest (Minat), terjadi 
setelah perhatian berhasil ditangkap, di mana 
komunikator harus membangun dan 
mempertahankan minat konsumen dengan 
memberikan informasi yang relevan, 
menunjukkan manfaat produk, atau 
menyajikan cerita (storytelling) yang 
menghubungkan produk dengan kebutuhan, 
aspirasi, atau identitas konsumen. Tahap 
ketiga, Desire (Keinginan), adalah tahap 
transformasi di mana minat kognitif harus 
dikonversi menjadi keinginan emosional 
untuk memiliki, biasanya melalui presentasi 
bukti sosial (testimoni, ulasan, endorsement), 

penawaran nilai eksklusif (promosi, diskon), 
atau artikulasi manfaat emosional yang dalam 
dari kepemilikan produk. Tahap akhir, Action 
(Tindakan), adalah puncak proses persuasi di 
mana komunikator harus mendorong 
konsumen untuk mengambil tindakan nyata 
dengan memberikan call-to-action (CTA) 
yang jelas, spesifik, mudah diikuti, dan 
menciptakan rasa urgensi, seperti "Pesan 
sekarang sebelum kehabisan!" atau "Hubungi 
via chat untuk konsultasi gratis!". 

Relevansi model AIDA dalam konteks 
komunikasi pemasaran digital kontemporer 
telah ditegaskan oleh berbagai ahli terkemuka, 
termasuk Kotler dan Keller (2016) dalam 
edisi terbaru Marketing Management mereka, 
yang menekankan bahwa dalam lingkungan 
digital yang sarat dengan stimulus, 
kemampuan untuk menarik dan 
mempertahankan perhatian menjadi 
kompetensi kritis, dan platform visual seperti 
Facebook Marketplace memberikan medium 
yang ideal untuk tahap Attention dan Interest 
model AIDA. Kajian empiris terkini oleh 
Smith (2020) dalam Journal of Marketing 
Communication memperkuat posisi teoretis 
ini dengan temuan bahwa penerapan model 
AIDA yang konsisten dapat meningkatkan 
tingkat engagement UKM di media sosial 
hingga 25% dibandingkan dengan strategi 
komunikasi yang tidak terstruktur (Zetira, 
Amaliasari, & Satriani, 2018). Dalam konteks 
Indonesia, penelitian oleh Wijaya (2024) yang 
dipublikasikan dalam Jurnal Komunikasi 
Indonesia memberikan wawasan spesifik 
tentang adaptasi model AIDA di kalangan 
UKM Bali, dengan temuan bahwa UKM yang 
menerapkan elemen-elemen AIDA secara 
parsial memang mengalami peningkatan 
konversi sekitar 18%, namun sering 
mengalami kegagalan kritis pada tahap Desire 
karena ketidakmampuan menyajikan bukti 
sosial yang meyakinkan dan personalisasi 
konten yang sesuai dengan nilai-nilai budaya 
lokal. 

Untuk memperkaya analisis dan 
memberikan perspektif yang lebih holistik, 
penelitian ini juga mengintegrasikan model 
AIDA dengan konsep Komunikasi Pemasaran 
Terintegrasi (Integrated Marketing 
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Communications/IMC) yang dikembangkan 
oleh Effendy (2019). Konsep IMC 
menekankan pentingnya konsistensi pesan 
dan pengalaman konsumen di seluruh titik 
kontak (touchpoints) dan saluran komunikasi, 
dari media sosial hingga interaksi langsung. 
Integrasi ini penting karena dalam konteks 
UKM seperti UD Rahmat Jati, Facebook 
Marketplace tidak beroperasi dalam isolasi, 
tetapi merupakan bagian dari ekosistem 
komunikasi yang lebih luas yang mencakup 
interaksi langsung di bengkel kerja, 
komunikasi melalui WhatsApp, dan mungkin 
platform digital lainnya. Selain itu, penelitian 
ini juga akan merujuk pada studi-studi lokal 
tentang digitalisasi UKM Indonesia, seperti 
karya Ibrahim (2022) tentang panduan 
transformasi digital UKM, yang secara 
khusus menyoroti pentingnya adaptasi model-
model pemasaran Barat seperti AIDA dengan 
nilai-nilai budaya lokal seperti gotong royong, 
kepercayaan interpersonal, dan apresiasi 
terhadap craftsmanship tradisional yang 
sangat kuat dalam masyarakat Bali. 
Pendekatan kontekstual ini diharapkan dapat 
menghasilkan pemahaman yang lebih nuansa 
tentang bagaimana teori pemasaran universal 
dapat dioperasionalkan dalam setting sosio-
kultural yang spesifik, sekaligus memberikan 
kontribusi terhadap pengembangan teori 
pemasaran yang lebih inklusif dan sensitif 
terhadap konteks lokal. 

Signifikansi penelitian ini bersifat 
ganda: secara praktis, temuan dan 
rekomendasi yang dihasilkan diharapkan 
dapat langsung diterapkan oleh UD Rahmat 
Jati dan UKM kerajinan kayu sejenis di Bali 
untuk meningkatkan efektivitas komunikasi 
pemasaran digital mereka, yang pada 
gilirannya dapat meningkatkan ketahanan 
ekonomi mereka di tengah ketidakpastian 
pasar dan tekanan kompetitif global. Secara 
akademis, penelitian ini berpotensi untuk 
berkontribusi pada pengembangan literatur 
komunikasi pemasaran digital di Indonesia, 
khususnya yang berfokus pada UKM dan 
sektor kreatif tradisional, dengan menawarkan 
model adaptasi teori Barat dalam konteks 
lokal yang kaya nilai budaya. Lebih luas lagi, 
penelitian ini sejalan dengan agenda strategis 

nasional Indonesia Emas 2045 yang 
menempatkan digitalisasi UKM sebagai salah 
satu pilar utama untuk mencapai visi 
Indonesia sebagai ekonomi digital terbesar di 
Asia Tenggara, dengan target peningkatan 
ekspor furnitur kayu hingga Rp100 triliun per 
tahun melalui peningkatan kapabilitas digital 
UKM di sektor ini. Dengan demikian, 
penelitian ini tidak hanya sekadar analisis 
akademis terhadap satu kasus bisnis, tetapi 
merupakan upaya untuk menjembatani 
kesenjangan antara potensi digital yang 
immense dengan realitas kemampuan adopsi 
yang masih terbatas di kalangan UKM 
Indonesia, khususnya yang bergerak di sektor 
kerajinan tradisional yang 
bernilai budaya tinggi. 

Metode Penelitian 
Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Penelitian ini bersifat kualitatif 
deskriptif dengan pendekatan studi kasus 
tunggal pada UD Rahmat Jati, sesuai dengan 
rekomendasi Yin (2018) untuk eksplorasi 
mendalam pada kasus nyata. Pendekatan ini 
dipilih karena memungkinkan analisis 
kontekstual strategi pemasaran digital di 
UKM kecil, di mana variabel kuantitatif 
seperti engagement dapat dijelaskan secara 
naratif. 
 
Jenis dan Sumber Data 

Jenis data meliputi primer (wawancara 
semi-struktural dan observasi langsung) dan 
sekunder (analisis konten postingan Facebook 
Marketplace serta laporan penjualan internal). 
Sumber data primer berasal dari informan 
kunci: pemilik UD Rahmat Jati, Bapak 
Rahmat (45 tahun, pengalaman 15 tahun di 
industri kayu jati). Teknik penentuan 
informan menggunakan purposive sampling, 
dengan kriteria utama sebagai decision-maker 
strategi pemasaran dan operasional. Data 
sekunder mencakup 20 postingan sporadis 
dari Januari-Juni 2025, dipilih karena 
mewakili periode pasca-pemulihan pariwisata 
Bali. 
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Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dirancang 

untuk triangulasi: (1) Wawancara semi-
struktural dengan durasi 45 menit, direkam 
dengan persetujuan etis dan difokuskan pada 
pertanyaan terbuka seperti "Bagaimana Anda 
merancang postingan untuk menarik perhatian 
konsumen?"; (2) Observasi partisipan non-
intrusif pada akun Facebook Marketplace UD 
Rahmat Jati, mencatat interaksi seperti likes, 
comments, dan shares; (3) Analisis dokumen 
internal seperti catatan penjualan bulanan 
untuk melacak konversi dari leads online. 
Lokasi penelitian utama adalah workshop UD 
Rahmat Jati di Jl. Bypass ID Shanti, Bagus 
Mantra, Ketewel, dengan akses virtual via 
Facebook untuk observasi konten. Etika 
penelitian dijaga melalui informed consent 
dan anonimitas informan. 

 
Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data mengikuti model 
Miles dan Huberman (1994): (1) Reduksi data 
melalui kategorisasi elemen AIDA (misalnya, 
tagging postingan berdasarkan Attention via 
visual); (2) Display data menggunakan tabel, 
matriks, dan narasi deskriptif untuk 
visualisasi temuan; (3) Verifikasi melalui 
triangulasi sumber (wawancara vs. observasi) 
dan member check dengan pemilik untuk 
validasi interpretasi.  

 
Keabsahan Data dan Keterbatasan 

Keabsahan data dicapai melalui 
triangulasi metode dan sumber, serta 
persistence observasi selama 3 bulan. 
Keterbatasan penelitian meliputi fokus pada 
satu UKM, sehingga generalisasi terbatas; 
frekuensi postingan rendah di Facebook 
Marketplace rentan bias algoritma; dan akses 
data terbatas pada postingan publik tanpa 
metrik internal Facebook Insights. Penelitian 
ini dapat dikembangkan dengan sampel multi-
UKM di masa depan. 

Hasil dan Pembahasan 
Deskripsi Umum Hasil Penelitian 

Hasil penelitian mengungkap 
penerapan model AIDA secara parsial di 
Facebook Marketplace UD Rahmat Jati, di 

mana strategi komunikasi pemasaran lebih 
menekankan pada aspek visual dan deskriptif 
daripada elemen persuasif yang mendalam, 
dengan frekuensi postingan jarang (hanya 3-4 
per bulan). Dari 20 postingan yang dianalisis 
selama periode Januari-Juni 2025, elemen 
Attention tercermin kuat melalui penggunaan 
gambar produk kayu custom, seperti furnitur 
jati sederhana yang diposting secara sporadis. 
Misalnya, postingan pada 15 Maret 2025 
menampilkan foto meja makan kayu jati 
dengan caption "Meja kayu jati custom untuk 
rumah Anda!", yang berhasil menarik 40 likes 
dan 5 shares dalam 24 jam pertama, meskipun 
respon keseluruhan sedikit karena kurangnya 
promosi aktif. Pemilik UD Rahmat Jati, 
dalam wawancara singkat (45 menit), 
menjelaskan bahwa pendekatan ini bertujuan 
untuk menonjolkan keunikan produk lokal 
dari kayu jati asli Bali, yang selaras dengan 
budaya visual di Marketplace di mana 70% 
pengguna merespons konten berbasis gambar 
(Kotler & Keller, 2016). Namun, absennya 
elemen dinamis seperti video proses 
pembuatan membuat perhatian cepat pudar, 
dengan rata-rata dwell time hanya 10 detik 
per post. 

 
Analisis Elemen Interest 

Pindah ke elemen Interest, 50% 
postingan (10 dari 20) menyertakan deskripsi 
singkat tentang bahan baku dan manfaat 
produk, seperti "Kayu jati pilihan dari hutan 
lestari di Gianyar, tahan cuaca tropis hingga 
15 tahun tanpa perawatan khusus." Narasi ini 
membangun minat dengan menekankan aspek 
daya tahan dan keberlanjutan, yang relevan 
bagi konsumen lokal di Ketewel dan 
sekitarnya yang mencari furnitur murah 
namun berkualitas untuk rumah tinggal atau 
villa wisata. Namun, kedalaman narasi sangat 
terbatas; tidak ada postingan yang 
menyertakan video atau konten proses ukir 
tradisional Bali, hanya foto statis produk jadi 
yang diambil dengan ponsel sederhana. 
Wawancara dengan Bapak Rahmat 
mengungkapkan tantangan operasional: 
"Kami jarang posting karena fokus produksi 
harian, dan tidak punya alat untuk video ukir 
cukup foto sederhana di Marketplace untuk 
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hemat waktu." Hal ini menghasilkan rata-rata 
20 komentar per postingan, terutama 
pertanyaan dasar tentang harga dan ukuran, 
menandakan minat awal yang minim dan 
belum terkonversi menjadi diskusi mendalam. 
Dibandingkan dengan best practice dari 
Smith (2020), di mana storytelling 
meningkatkan interest 40%, UD Rahmat Jati 
kehilangan peluang ini karena konten yang 
bersifat transaksional semata. 

 
Analisis Elemen Desire 

Elemen Desire menunjukkan 
kelemahan signifikan, di mana hanya 30% 
postingan (6 dari 20) yang memasukkan 
promo dan diskon sederhana, seperti "Harga 
spesial Rp1.500.000 untuk kursi kayu jati ini, 
diskon Rp200.000 untuk pembelian bulan 
ini." Contohnya, pada 10 April 2025, 
postingan promo kursi kayu dengan diskon 
tersebut berhasil meningkatkan inquiries 
menjadi 15 melalui chat Marketplace, tapi 
testimoni pelanggan hampir tidak ada hanya 2 
postingan yang menyertakan ulasan singkat 
seperti "Pelanggan puas dengan kualitas kayu 
jati, tahan lama!" Kurangnya elemen 
emosional ini, seperti cerita sukses pelanggan 
(misalnya, "Furnitur ini membuat rumah villa 
tamu saya lebih autentik Bali") atau visual 
before-after pemasangan, membuat Desire 
kurang membara. Sesuai temuan Smith 
(2020), UKM sering gagal membangun 
keinginan karena minim personalisasi dan 
konten dinamis; Bapak Rahmat mengakui, 
"Promo kami jarang dan ad hoc, tergantung 
stok, sementara testimoni sulit dikumpul 
karena respon Marketplace lambat dan 
pelanggan lebih suka offline." Di Bali, di 
mana budaya gotong royong kuat, integrasi 
testimoni lokal bisa tingkatkan trust 25% 
(Wijaya, 2024). 

 
Analisis Elemen Action 

Akhirnya, elemen Action paling lemah 
dengan hanya 25% postingan (5 dari 20) yang 
memiliki CTA eksplisit, seperti "Hubungi via 
chat Marketplace untuk order dan konsultasi 
gratis!" Postingan tanpa CTA, seperti sekadar 
foto produk dengan deskripsi harga, hanya 
menghasilkan 10% leads, sementara yang ber-

CTA mencapai 20 inquiries tapi konversi 
akhir hanya 3 pembeli per bulan dari 50 leads 
potensial. Ini mencerminkan tantangan UKM 
tradisional dalam transisi digital, di mana 
Bapak Rahmat menyatakan, "Respon di 
Marketplace sedikit, banyak yang lihat tapi 
tidak chat karena ragu kualitas kami butuh 
cara lebih aktif seperti reminder follow-up." 
Secara keseluruhan, engagement rata-rata 8%, 
dengan puncak pada postingan promo (12%), 
tapi konversi rendah karena alur AIDA yang 
terputus di tahap akhir dan frekuensi konten 
minim. Analisis ini selaras dengan Strong 
(1925), di mana Action memerlukan urgensi 
seperti "Stok terbatas!" untuk mendorong 
tindakan segera. 
 
Pembahasan 

Diskusi ini menghubungkan hasil 
dengan teori untuk memberikan insight 
komprehensif. Penerapan Attention selaras 
dengan teori Strong (1925) bahwa visual 
mendominasi perhatian di media sosial, 
didukung Kotler (2016) yang menyatakan 
70% keputusan pembelian dipicu visual di 
UD Rahmat Jati, foto kayu jati autentik 
berhasil ciptakan awareness dasar (Noviyanti, 
Cahyaningrum, & Andarini, 2025), tapi 
kualitas gambar rendah (resolusi <720p) 
mengurangi daya tarik. Narasi wawancara 
memperkaya pemahaman bahwa strategi ini 
organik, lahir dari pengalaman pengrajin 
lokal, tapi perlu dikembangkan karena 
jarangnya postingan (hanya 20 dalam 6 
bulan), yang bertentangan dengan 
rekomendasi harian dari Effendy (2019). 
Untuk Interest, deskripsi singkat efektif 
membangun rasa penasaran di kalangan 
konsumen Bali yang familiar dengan kayu 
jati, tapi absennya video ukir menyebabkan 
drop-off, seperti yang dialami 60% pengguna 
yang hanya lihat tanpa interaksi lebih lanjut. 
Ini mencerminkan gap antara tradisi kerajinan 
manual dan digital, di mana Goldberg (2021) 
menyarankan konten kolaboratif untuk 
tingkatkan minat. Desire, meski didukung 
promo diskon sporadis (misalnya, Rp200.000 
off untuk kursi), gagal membangkitkan emosi 
karena minim bukti sosial hanya 10% 
postingan dengan testimoni, padahal riset 



Jurnal Penelitian Sosial Ilmu Komunikasi             Volume 9, Nomor 2, Desember 2025, hlm 131 - 139 
https://jpsik-fisib.unpak.ac.id/index.php/jpsik                                                              e-ISSN: 2656-8306 

 138 

Wijaya (2024) menunjukkan testimoni 
tingkatkan keinginan 30% di UKM Bali 
melalui rasa kepercayaan budaya. Action 
lemah karena CTA tidak konsisten, sering 
tersembunyi di deskripsi Marketplace, 
menyebabkan hilangnya momentum; Bapak 
Rahmat berbagi cerita, "Satu kali posting 
tanpa CTA jelas, hampir tidak ada respon, 
padahal stok siap." Integrasi elemen ini secara 
holistik Marketplace UD Rahmat Jati. Bisa 
tingkatkan konversi hingga 15%, dengan 
rekomendasi seperti jadwal posting 
mingguan, kolaborasi dengan komunitas 
furnitur lokal untuk konten ukir sederhana, 
dan pelatihan digital via workshop gratis dari 
pemerintah Bali. 
  AIDA perlu diadaptasi dengan konteks 
lokal seperti pariwisata Bali untuk furnitur 
kayu. Implikasi praktis: Pemilik UD Rahmat 
Jati dapat terapkan template postingan AIDA 
(visual + cerita + promo + CTA) untuk 
naikkan engagement 10-15%. 

Gambar 1. Foto Produk dari Facebook 
Marketplace UD Rahmat Jati  
 

Integrasi foto ini memperkuat narasi 
hasil, di mana foto dari Facebook 
mengilustrasikan aplikasi aktual AIDA dalam 
konten minim. Secara keseluruhan, penerapan 
AIDA parsial berhasil ciptakan awareness 
dasar, tapi narasi lengkap dari data 
menunjukkan potensi optimalisasi untuk 
dorong penjualan berkelanjutan meskipun 
respon sedikit. Penelitian ini menegaskan 

perlunya hybrid approach: gabungkan tradisi 
kerajinan dengan tools digital untuk UKM 
berkelanjutan.bisa tingkatkan konversi hingga 
15%, dengan rekomendasi seperti jadwal 
posting mingguan, kolaborasi dengan 
komunitas furnitur lokal untuk konten ukir 
sederhana, dan pelatihan digital via workshop 
gratis dari pemerintah Bali. AIDA perlu 
diadaptasi dengan konteks lokal seperti 
pariwisata Bali untuk furnitur kayu. Implikasi 
praktis: Pemilik UD Rahmat Jati dapat 
terapkan template postingan AIDA (visual + 
cerita + promo + CTA) untuk naikkan 
engagement 10-15%. 

Simpulan 
Berdasarkan analisis mendalam, 

penerapan model AIDA di UD Rahmat Jati 
melalui Facebook Marketplace efektif pada 
tahap Attention (80%) dan Interest (50%), 
tetapi lemah pada Desire (30%) dan Action 
(25%), menyebabkan konversi rendah 3% 
dari leads potensial. Hal ini menjawab 
rumusan masalah bahwa strategi digital 
parsial belum optimal untuk UKM kayu di 
Bali, di mana visual kuat tapi narasi persuasif 
kurang. Implikasi teoritis: Model AIDA perlu 
adaptasi lokal untuk konteks UKM 
tradisional, mendukung teori IMC Effendy 
(2019). Implikasi praktis: Peningkatan AIDA 
dapat dorong penjualan 15%, mendukung 
pertumbuhan ekonomi lokal Ketewel dan 
Gianyar melalui pemberdayaan digital. 
Rekomendasi spesifik: (1) Tambah CTA 
interaktif di setiap post; (2) Kolaborasi 
dengan influencer lokal Bali untuk testimoni; 
(3) Training digital gratis via Dinas Koperasi 
untuk jadwal konten mingguan; (4) 
Eksperimen Facebook Ads dengan budget 
Rp500.000/bulan untuk target wisatawan. 
Penelitian lanjutan bisa bandingkan dengan 
platform lain seperti Instagram atau TikTok, 
atau skalakan ke multi-UKM di Bali untuk 
validasi lebih luas. Secara keseluruhan, studi 
ini menekankan transformasi digital sebagai 
kunci kelangsungan UKM di era pasca-
pandemi. 
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