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Experience economy memiliki dampak signifikan terhadap pengelolaan usaha, khususnya dari
aspek pemasaran. Dalam experience economy perusahaan tidak hanya dituntut untuk dapat
menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas, namun juga dapat memberikan kualitas
pengalaman yang menyenangkan kepada pelanggan. Kualitas pengalaman diukur berdasarkan
kemampuan dari perusahaan untuk memberikan pelayanan optimal dari sebelum hingga pasca
pembalian produk. Berdasarkan analisis situasi menggunakan Ishikawa Fishbone Diagram,
keterbatasan yang dimiliki oleh UMKM untuk memberikan pelayanan prima dapat
diidentifikasi pada aspek Man, Method, Machine, dan Money. Berdasarkan identifikasi
tersebut, dibutuhkan sebuah kegiatan yang dapat membantu UMKM untuk mengembangkan
aspek-aspek tersebut dalam rangka memberikan kualitas pengalaman berbelanja yang optimal
kepada pelanggannya. UMKM yang disasar pada kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini
adalah UMKM yang bergabung dalam Komunitas Jendela Maju Bersama yang berlokasi di
Malang Raya. Kegiatan pengabdian dikemas dalam bentuk workshop dengan tema peningkatan
daya saing UMKM melalui optimalisasi social media marketing. Pemilihan tema dilakukan
berdasarkan hasil tinjauan pustaka, dimana social media marketing dapat menjadi opsi dalam
optimalisasi pelayanan prima yang mudah dan murah, sehingga dapat dimanfaatkan oleh usaha
yang masih memiliki keterbatasan sumber daya. Sebanyak 20 perwakilan UMKM hadir dalam
kegiatan pengabdian. Hasil dari kegiatan workshop ini diharapkan dapat membantu
optimalisasi strategi pemasaran UMKM, khususnya dalam memberikan service excellence
kepada pelanggan dalam rangka menciptakan kualitas pengalaman yang optimal.

ABSTRACT
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The experience economy has a significant impact on business management, especially in the
aspect of marketing. In the experience economy, companies are not only required to produce
high-quality products or services but also to provide a pleasant experience for customers. The
quality of the experience is measured by the company's ability to deliver optimal service from
before to after the purchase of the product. Based on a situational analysis using the Ishikawa
Fishbone Diagram, the limitations faced by SMEs in providing excellent service can be
identified in the aspects of Man, Method, Machine, and Money. Based on this identification, an
activity is needed to help SMEs develop these aspects to provide an optimal shopping
experience for their customers. The SMEs targeted in this community service activity are from
Jendela Maju Bersama Community, located in the Malang Raya area. The community service
is conducted in the form of a workshop with the theme of enhancing SME competitiveness
through the optimization of social media marketing. The theme was chosen based on a literature
review, which suggests that social media marketing can be an easy and cost-effective option for
optimizing excellent service, especially for businesses with limited resources. A total of 20
SME representatives attended the community service activity. The results of this workshop are
expected to help optimize SME marketing strategies, particularly in delivering service
excellence to customers to create an optimal experience quality.

This is an open access article under the CC—BY-SA license.

Q0 °

I. PENDAHULUAN

Experience economy merupakan sebuah konsep yang menekankan pentingnya pengalaman sebagai
sebuah nilai tambah terhadap produk atau jasa layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. Konsep ini pertama
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kali diperkenalkan oleh Pine dan Gilmore di tahun 1999, dimana kedua penulis menekankan pentingnya
menciptakan pengalaman menyenangkan kepada pelanggan pada proses konsumsi produk (Pine & Gilmore,
1999). Sebagai sebuah nilai tambah, pengalaman yang menyenangkan dapat meningkatkan jumlah pendapatan
yang diperoleh dari setiap produk atau jasa karena pelanggan bersedia untuk membayar lebih untuk produk
yang dapat memberikan kualitas pengalaman unggul dibandingkan dengan kompetitornya (Sundbo &
Sgrensen, 2013). Pertambahan nilai produk atau jasa melalui kualitas pengalaman, umum ditemukan pada
sektor pariwisata dan hiburan, yang secara signfikan dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pengalaman
pelanggan (Hosany & Witham, 2010).

Konsep experience economy juga dapat ditemukan aplikasinya di sektor retail (Sachdeva & Goel, 2015).
Pada sektor ini, perusahaan berupaya untuk mengoptimalkan aspek-aspek kunci yang dapat menciptakan
kualitas pengalaman yang baik kepada pelanggannya ketika berbelanja. Salah satu bentuk upaya tersebut
adalah mempersiapkan suasana toko yang nyaman (de Farias et al., 2014; Yakhlef, 2015). Seiring dengan
perkembangan teknologi, perusahaan mulai mengoptimalkan pemanfaatan internet dan media sosial dalam
rangka memperkuat interaksi dengan pelanggan (Mosquera et al., 2018; Riaz et al., 2021). Pemanfaatan ruang
fisik dan digital dalam meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan dalam berbelanja umum dikenal sebagai
konsep omnichannel experience (Vaidyanathan & Henningsson, 2023). Optimalisasi terhadap kualitas
pengalaman pelanggan di sektor retail juga dapat dioptimalkan melalui pemberian service excellence (Nor
Azazi et al., 2024). Service excellence merupakan sebuah pendekatan yang menekankan konsistensi dalam
pemberian layanan optimal kepada pelanggan yang dapat menumbuhkan persepsi positif dan loyalitas
pelanggan (Halvorsrud et al., 2016).

Service excellence menjadi salah satu pendekatan yang mulai diperhatikan oleh Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) dalam rangka meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Gherghina et al., 2020).
Pendekatan ini diharapkan dapat menciptakan sebuah keunggulan kompetitif yang dapat ditawarkan oleh
UMKM kepada pelanggan. Salah satu alasan mengapa service excellence menjadi pendekatan yang diminati
oleh UMKM adalah kompetensi yang dimiliki UMKM untuk dapat secara tangkas menangkap preferensi
pelanggan untuk produk dan jasa (Okon, 2018). Secara khusus, UMKM pada sektor retail dapat
mengoptimalkan pemanfaatan teknologi untuk mengoptimalkan Customer Relationship Management (CRM)
(Lubis & Irawati, 2022). Salah satu bentuk teknologi yang umum dimanfaatkan oleh UMKM adalah media
sosial yang menawarkan kemudahan bagi UMKM untuk meningkatkan interaksi dengan pelanggan, menerima
pemesanan, merespon umpan balik, hingga melakukan berbagai bentuk promosi yang dapat menjangkau
pelanggan lebih luas (Korcsmaros & Csinger, 2023).

Untuk mengimplementasikan service excellence, UMKM memiliki beberapa tantangan. Kompetensi
Sumber Daya Manusia (SDM) menjadi salah satu aspek penting yang perlu dikembangkan oleh UMKM yang
ingin mengadopsi pendekatan service excellence (Avanesian, 2022). Selain aspek SDM, terdapat beberapa
aspek yang juga dapat menjadi penghambat implementasi service excellence seperti ketersediaan modal untuk
pengadaan sarana dan prasarana pendukung service excellence, sekaligus pemilihan metode yang tepat untuk
mengimplementasikan service excellence sesuai dengan sektor industri UMKM. Dalam rangka membantu
UMKM untuk menghadapi tantangan dalam optimalisasi service excellence di usahanya, dibutuhkan sebuah
kegiatan pengabdian yang dapat menyelesaikan tantangan UMKM dengan tepat sasaran.

Artikel ini memuat hasil laporan terhadap aktivitas Pengabdian kepada Masyarakat (PkM) yang telah
dilaksanakan oleh tim dari Departemen Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya.
Kegiatan PKM tahun ini memprioritaskan optimalisasi dari pemanfaatan social media yang tidak hanya dapat
digunakan sebagai media untuk melaksanakan service excellence tapi juga sebagai alat untuk mengukur kinerja
pemasaran UMKM dalam rangka meningkatkan kualitas dari service excellence. Program yang dilaksanakan
adalah berupa workshop dan pendampingan kepada kelompok UMKM yang berlokasi di wilayah Malang
Raya. Sebanyak 20 pemilik UMKM berpartisipasi pada kegiatan workshop dan pendampingan. Untuk
menjamin efektivitas dari program, survei peningkatan kinerja layanan UMKM melalui media sosial dilakukan
di akhir sesi pendampingan.

Il. MASALAH

Berdasarkan pemaparan latar belakang, penulis melakukan identifikasi akar masalah dari kinerja
pemasaran UMKM yang masih belum dapat melaksanakan service excellence secara optimal. Lokasi kegiatan
adalah di wilayah Malang Raya, dengan lokasi workshop yang dilaksanakan di Sjachran Meeting Room, Hotel
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Pelangi Kota Malang dan pendampingan di rumah masing-masing pemilik UMKM. Pendampingan dilakukan
selama 2 kali dalam 1 minggu selama 1 bulan (Agustus 2024). Pemilihan lokasi workshop ditetapkan karena
berada di pusat Kota Malang yang dapat diakses dengan mudah oleh pemilik UMKM yang tersebar di Kota
Malang.

Hotel Pelang Malang Kayutangan M

* Rarackan eait

Gambar 1. Lokasi Pelaksanaan Workshop

Identifikasi akar masalah dilakukan menggunakan Ishikawa Fishbone Diagram yang diharapkan dapat
mengidentifikasi aspek kunci yang perlu dioptimalkan dalam rangka meningkatkan kinerja pemasaran UMKM
melalui service excellence. Berdasarkan hasil pemetaan akar masalah, aspek yang dapat diidentifikasi sebagai
akar masalah meliputi aspek: Man, Material, Method, Money, Machine, dan Measurement. Secara lengkap,
identifikasi akar masalah ditampilkan pada Gambar 2.
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Gambar 2. Hasil Identifikasi Akar Masalah

I1l. METODE

Metode yang digunakan untuk menyelesaikan masalah yang dihadapi oleh UMKM pada kegiatan ini
adalah mixed method, yang meliputi wawancara untuk identifikasi akar masalah dan analisis kuantitatif.
Berdasarkan hasil identifikasi akar masalah, penulis melakukan konfirmasi kepada mitra UMKM di wilayah
Malang Raya untuk validasi akar masalah kunci yang perlu diselesaikan berdasarkan tingkat urgensinya.
Tingkat urgensi yang dimaksud adalah terkait dengan bagaimana penyelesaian akar masalah dapat membantu
dalam meningkatkan kinerja pemasaran UMKM, yang didalamnya termasuk optimalisasi dalam implementasi
service excellence di UMKM. Setelah mengidentifikasi akar masalah, tim Pengabdian Kepada Masyarakat
(PKM) melanjutkan dengan membuat rancangan tema kegiatan, timeline pelaksanaan, serta materi workshop
dan pendampingan. Terakhir, setelah pendampingan dilakukan peningkatan kinerja pemasaran UMKM dari
aspek kualitas layanan diukur menggunakan indikator service excellence yang ditampilkan pada Tabel 1.
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Tabel 1. Indikator Pengukuran Kinerja Pemasaran UMKM

No. Indikator

1 Kualitas produk atau layanan yang kami hasilkan telah
memuaskan pelanggan (Tangible)
Kami mampu memberikan respon terhadap keluhan
2 | pelanggan dengan cepat melalui media sosial
(Responsiveness)
Kami mampu memberikan layanan yang konsisten dari
3 | waktu ke waktu kepada pelanggan, khususnya melalui
media sosial (Reliability)
Kami mampu memenuhi jaminan layanan yang telah
dipromosikan melalui media sosial dengan baik (Assurance)
Kami mampu memahami tren pelanggan dengan baik
5 | menggunakan informasi yang diperoleh melalui dashboard
media sosial (Empathy)

Survei yang dilakukan adalah berupa self-assessment terhadap kinerja pemasaran UMKM oleh pemilik.
Pemilik dapat memberikan nilai dengan rentang 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju) pada masing
indikator pengukuran yang telah disediakan. Nilai akan dibandingkan setelah kegiatan pendampingan berakhir.
Berdasarkan pemaparan metode tersebut, maka tahapan pelaksanaan kegiatan PkM ini adalah sebagai berikut:

1. Perencanaan Program
Perencanaan program dilakukan dengan melakukan wawancara kepada perwakilan UMKM sebelum
pelaksanaan program. Tujuan dari wawancara adalah untuk melakukan validasi terhadap akar masalah
yang telah diidentifikasi. Setelah melakukan validasi akar masalah, akan ditetapkan bentuk program
yang tepat untuk menyelesaikan masalah yang memiliki tingkat urgensi tertinggi.

2. Pelaksanaan Program
Pelaksanaan program dilakukan berdasarkan hasil validasi akar masalah. Pelaksanaan program
dilakukan dalam jangka waktu tidak lebih dari satu (1) bulan karena keterbatasan sumber daya yang
dimiliki oleh penulis. Pada kegiatan workshop, survei atas kinerja pemasaran UMKM juga dilakukan
untuk menangkap kinerja UMKM sebelum kegiatan pendampingan dilakukan.

3. Evaluasi Program
Evaluasi program dilakukan dengan metode survei terhadap pemilik UMKM yang berpartisipasi pada
kegiatan workshop dan pendampingan. Hasil survei dapat menunjukkan tingkat kepuasan UMKM
terhadap kegiatan PKM sekaligus menunjukkan apakah terdapat peningkatan kinerja pemasaran dari
aspek kualitas layanan oleh UMKM partisipan.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Perencanaan Program

Wawancara dengan perwakilan UMKM di wilayah Malang Raya dilaksanakan pada Bulan Juli 2024,
dengan total 20 perwakilan. Berdasarkan hasil wawancara, dapat divalidasi dalam menghadapi tantangan untuk
mengimplementasikan service excellence, UMKM memiliki keterbatasan pada aspek Man, Method, Machine,
dan Money. Pada aspek Man, keterbatasan dalam pemanfaatan alat dan media pemasaran menjadi hambatan
bagi UMKM untuk memberikan service excellence kepada pelanggan. Untuk aspek Method, UMKM masih
belum memiliki metode yang konsisten dalam memberikan layanan prima secara berkelanjutan. Pada aspek
Machine, pelaku UMKM mengaku mengalami kesulitan untuk memberikan service excellence kepada
pelanggan ketika terdapat jumlah permintaan produk yang besar dalam satu periode tertentu, sehingga
mengurangi kualitas layanan yang diberikan. Terakhir, UMKM menyoroti keterbatasan sumber daya modal
untuk melakukan kegiatan pemasaran yang masif menjadi salah satu penghambat untuk meningkatkan kinerja
pemasaran.

Berdasarkan hasil wawancara, pelaku UMKM setuju bahwa aspek yang perlu ditingkatkan dalam jangka
pendek adalah Man dan Method. Kedua aspek ini dapat secara signifikan membantu UMKM, khususnya yang
bergerak di sektor retail dalam memberikan service excellence. Bentuk program yang diharapkan oleh UMKM
adalah berupa pelatihan dan pendampingan, hamun karena keterbatasan waktu dalam pelaksanaan program,
maka kegiatan yang dipilih adalah pelatihan berupa workshop.

528

Terakreditasi SINTA 5 SK :105/E/KPT/2022 Putu Adi Putra Arimbawa, et.all
Strategi Service Excellence UMKM melalui Social Media Marketing




Jurnal Pengabdian kepada Masyarakat Nusantara (JPKMN) e-ISSN : 2745 4053
Volume 6. 1.1 Spesial Issue Desember 2024 |pp: 525-532 | DOI : http://doi.org/10.55338/jpkmn.v6il.1.4680

N

2. Pelaksanaan Program

Program workshop untuk memberikan pelatihan kepada UMKM dalam mengoptimalkan media sosial
dalam memberikan service excellence kepada pelanggan dilaksanakan di akhir Bulan Juli 2024. Peserta
kegiatan workshop berjumlah 20 pemilik UMKM. Kegiatan dimulai dengan survei terhadap kinerja pemasaran
UMKM oleh pemilik UMKM. Setelah mengisi survei, workshop dimulai pengenalan social media marketing
kepada pelaku UMKM, dan dilanjutkan dengan praktik pemanfaatan social media marketing untuk
memberikan service excellence. Salah satu poin utama dari program adalah memberikan pemahaman terhadap
otomatisasi yang dapat dilakukan pada media sosial untuk melakukan kegiatan promosi dan interaksi dengan
pelanggan. Melalui fitur tersebut, pelaku UMKM diharapkan dapat mengoptimalkan pemanfaatan media sosial
bukan hanya sebagai media promosi, namun juga sebagai media untuk memberikan pengalaman berbelanja
menyenangkan kepada pelanggan.

»»»»»

Gambar 4. Pemaparan Materi Workshop

3. Evaluasi Program

Peserta pelatihan menunjukkan antusiasme dan kepuasan yang baik terhadap program yang telah
dilaksanakan. Berdasarkan hasil survei kepuasan yang dilakukan di akhir sesi, seluruh peserta menyampaikan
kesan positif terhadap rangkaian acara dan antusias untuk mengimplementasikan informasi yang telah
diperoleh dari kegiatan. Setelah 2 minggu pasca kegiatan pendampingan dilakukan, kuesioner penilaian kinerja
UMKM kembali disebarkan untuk mengukur apakah terdapat perbedaan kinerja pemasaran UMKM setelah
menerima materi workshop dan pendampingan oleh tim PkM. Hasil penilaian ditampilkan pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Penilaian Mandiri Kinerja Pemasaran Pasca Kegiatan PKM

No. | Indikator 1 2 3 4 5
1 | Tangible 0 0 3 11 6
2 | Responsive 0 0 6 8 4
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3 | Reliable 0 0 1 14 5
4 | Assurance 0 0 4 11 5
5 | Empathy 0 0 12 5 3

Berdasarkan hasil penilaian mandiri kinerja pemasaran pasca kegiatan PKM, dapat disimpulkan secara
deskriptif bahwa hampir sebagian besar peserta kegiatan memilih setuju bahwa hasil kegiatan workshop dan
pendampingan dalam rangka meningkatkan kinerja pemasaran UMKM yang dilakukan oleh Tim Departemen
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya mampu membantu mereka dalam
meningkatkan kinerja pemasaran, khususnya dalam ruang lingkup menyediakan service excellence yang
diukur melalui indikator kualitas layanan. Dari data survei, pelaksana PKM mengidentifikasi bahwa di antara
kelima indikator yang diukur, pemilik UMKM masih mengalami kesulitan dalam memberikan layanan yang
menunjukkan empati kepada pelanggan. Martingano et al., (2022) memaparkan bahwa interaksi sosial secara
online dapat membatasi kemampuan pelaku usaha untuk meningkatkan empati kepada pelanggan. Hal ini
disebabkan karena pada dashboard media sosial, informasi yang tersedia hanya berupa infografis terkait
performa dari iklan dan berbagai konten sosial media dari akun UMKM.

Berdasarkan hasil survei, aspek empathy dapat menjadi perhatian untuk kegiatan PKM selanjutnya
dimana tim pelaksana dapat memberikan materi seputar penggunaan alat analisis kualitatif seperti NVivo. Alat
analisis ini dapat digunakan untuk menangkap informasi kunci terkait situasi pelanggan yang tercermin dari
informasi yang dapat diperoleh pada kolom komentar di media sosial. Carrier et al. (2015) memaparkan bahwa
sosial media dapat mendukung terciptanya virtual empathy, yang dihasilkan dari pemahaman terhadap harapan
pelanggan yang diperoleh dari analisis pesan elektronik yang disampaikan oleh pelanggan dalam bentuk
komentar, like, serta reaction.

—

Gambar 3. Evaluasi Kinerja Pemasaran UMKM Pasca Kegiatan PKM

V. KESIMPULAN

Kegiatan Pengabdian Kepada Masyarakat (PKM) yang dilaksanakan kepada UMKM di wilayah Malang
Kota, dilaksanakan dengan baik dan memperoleh umpan balik positif dari peserta. PKM yang memiliki tujuan
untuk membantu menyelesaikan masalah pemasaran dengan cara meningkatkan service excellence oleh
UMKM, dilaksanakan dalam bentuk workshop. Berdasarkan umpan balik yang diperoleh dari peserta, hasil
kegiatan dapat disimpulkan telah mencapai tujuan dengan baik. Peserta telah mulai menyebarkan informasi
yang diperoleh pada workshop kepada karyawan di usahanya, dalam rangka meningkatkan kompetensi Sumber
Daya Manusia (SDM) yang dikelola. Selain itu, peserta juga memahami bahwa media sosial tidak hanya
memiliki peran penting dalam promosi, namun juga membantu interaksi dengan pelanggan dalam rangka
memberikan service excellence yang kemudian akan berdampak positif pada kualitas pengalaman berbelanja
pelanggan.

Untuk kegiatan PKM selanjutnya, tim pelaksana dapat mulai mengembangkan rencana dalam
memberikan pelatihan pemanfaatan alat analisis kualitatif seperti NVivo, untuk membantu pemilik UMKM
dalam mengidentifikasi tren, potensi pasar, serta harapan dari pelanggan. Hasil identifikasi ini dapat membantu
UMKM untuk meningkatkan aspek empati dalam kualitas layanan, yang akan membantu UMKM untuk
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meningkatkan kinerja pemasaran secara keseluruhan. Informasi tren, potensi pasar, serta harapan dapat
diperoleh dari komentar, like, serta berbagai bentuk reaction pada media sosial.
.

v ) =N
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Gambar 5. Foto Bersama Peserta Kegiatan
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