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Thinking, yang meliputi optimalisasi kata kunci, visual iklan,
dan pemanfaatan insentif seperti voucher toko. Metode
yang digunakan adalah pendekatan campuran dengan
desain pretest—posttest satu kelompok serta tahapan Design
Thinking: understand, define, ideate, prototype, dan test.
Evaluasi efektivitas dilakukan dengan membandingkan skor
digital marketing performance (DMP) Index, yang terdiri dari
traffic, conversion rate (CR), dan penjualan. Hasil
menunjukkan bahwa skor DMP Index meningkat dari 20,60
(kategori rendah) menjadi 46,96 (kategori sedang) setelah
intervensi. Kenaikan paling signifikan terjadi pada indikator
penjualan, meskipun CR mengalami penurunan. Visual iklan
bergaya lifestyle dengan copywriting persuasif lebih efektif
dalam  menarik perhatian pengguna dibandingkan
pendekatan flat lay. Penelitian ini menyimpulkan bahwa
pendekatan iteratif berbasis Design Thinking dapat
meningkatkan efektivitas kampanye Shopee Ads bagi
UMKM, meskipun optimalisasi pada tahap konversi masih
diperlukan.

Kata Kunci:

Digital Marketing, Shopee
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Thinking, DMP Index.
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1. PENDAHULUAN

Pertumbuhan pesat e-commerce di kawasan Asia, terutama Indonesia, menempatkan
UMKM sebagai aktor penting dalam ekosistem digital. Berdasarkan laporan Statista (2025),
Asia mencatatkan pendapatan retail online tertinggi secara global, dengan kontribusi
signifikan dari negara-negara berkembang seperti Indonesia. Platform e-commerce seperti
Shopee menjadi pilar utama digitalisasi UMKM, seiring dengan tingginya tingkat adopsi dan
preferensi pengguna. Laporan Similarweb (2025) menunjukkan bahwa Shopee menguasai
pangsa pasar e-commerce Indonesia dengan lebih dari 120 juta kunjungan bulanan,
menjadikannya platform yang paling banyak dipilih oleh UMKM (Annur, 2023).

UMKM di Indonesia masih menghadapi kendala struktural dalam menjalankan strategi
digital marketing. Keterbatasan sumber daya manusia menjadi faktor dominan yang
melemahkan daya saing UMKM, dengan kontribusi hingga 42%, diikuti oleh kendala
manajerial dan pemanfaatan teknologi (Maesaroh, 2020). Tantangan ini semakin nyata di
wilayah non-perkotaan. Prehanto et al. (2024) menegaskan bahwa UMKM pedesaan
cenderung mengalami hambatan dalam mengimplementasikan strategi pemasaran digital
meskipun memiliki pengetahuan dasar. Kondisi ini mengindikasikan bahwa keberhasilan
digital marketing UMKM tidak hanya ditentukan oleh strategi atau platform yang digunakan,
tetapi juga sangat bergantung pada literasi digital dan kesiapan SDM-nya. Oleh karena itu,
pendekatan berbasis pendampingan, eksperimen, dan desain yang berpusat pada pengguna
menjadi penting untuk meningkatkan efektivitas digital marketing UMKM secara
berkelanjutan.

Namun demikian, penetrasi fitur-fitur digital marketing seperti Shopee Ads belum
sepenuhnya optimal. Banyak UMKM menghadapi kendala pada aspek strategi, pengelolaan
anggaran, serta literasi pemasaran digital, sehingga kampanye iklan sering kali tidak
memberikan dampak signifikan terhadap konversi maupun penjualan (Anggraini &
Khoirotunnisa, 2025). Studi Amalia dan Dherem (2024) juga mencatat bahwa meskipun
penggunaan Shopee Ads dapat meningkatkan penjualan, efektivitasnya sangat tergantung
pada kualitas perancangan strategi kampanye.

Fenomena ini terlihat jelas pada studi kasus Gigglopuff Store, sebuah UMKM berbasis di
Tasikmalaya, yang mengalami penurunan trafik toko hingga 74,48% dan konversi yang jauh di
bawah standar industri (Shopify, 2024). Kondisi ini mencerminkan bahwa ketersediaan fitur
iklan tidak serta-merta menjamin peningkatan performa pemasaran digital, terutama tanpa
adanya pendekatan berbasis pengguna yang terstruktur.

Untuk menjawab tantangan tersebut, pendekatan design thinking diposisikan sebagai
kerangka metodologis yang relevan dan adaptif. Design thinking merupakan pendekatan
pemecahan masalah berbasis empati, iterasi, dan eksplorasi ide, yang berorientasi pada
kebutuhan pengguna (Lewrick et al.,, 2018). Pendekatan ini telah terbukti efektif dalam
berbagai studi terdahulu, seperti pada UMKM Jahe Cap Maher Fitria dkk. (2023) dan UMKM
fashion berbasis Shopee Affiliate (Aprilia & Hatammimi, 2024), yang menunjukkan
peningkatan signifikan dalam interaksi pengguna dan efektivitas promosi.

Penelitian ini mengintegrasikan tahapan design thinking mulai dari understand, define,
ideate, prototype, hingga test untuk merancang strategi kampanye Shopee Ads yang lebih
human-centered. Evaluasi efektivitas strategi dilakukan melalui pembangunan Digital
Marketing Performance (DMP) Index, yang menggabungkan tiga metrik utama: traffic,
conversion rate (CR), dan sales. Pengukuran menggunakan teknik Min-Max Normalization
seperti yang direkomendasikan oleh Putri (2024) dan Akanbi dkk. (2015), guna menyelaraskan
skala antar indikator dan memperoleh hasil evaluatif yang komprehensif.
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Dengan pendekatan kuantitatif melalui desain pretest—posttest one-group design (Rios &
del Campo, 2013), penelitian ini menilai secara sistematis perubahan skor DMP Index sebelum
dan sesudah implementasi strategi. Temuan awal menunjukkan adanya peningkatan skor
indeks dari kategori rendah ke cukup signifikan, dengan kontribusi utama dari peningkatan
penjualan, meskipun CR mengalami penurunan. Temuan ini mempertegas bahwa pendekatan
berbasis empati dan eksperimen visual mampu meningkatkan efektivitas kampanye iklan
digital di platform e-commerce seperti Shopee.

Urgensi dari penelitian ini terletak pada penyediaan framework strategis dan evaluatif
yang dapat dijadikan referensi oleh pelaku UMKM untuk menghindari pendekatan trial-and-
error dalam iklan digital. Integrasi antara design thinking dan indikator evaluasi berbasis data
diharapkan mampu membangun model strategi digital marketing yang lebih adaptif, terukur,
dan aplikatif dalam konteks UMKM berbasis e-commerce.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed methods, yakni gabungan antara
pendekatan kuantitatif dan kualitatif, guna memberikan pemahaman yang komprehensif
terhadap efektivitas strategi iklan digital berbasis Shopee Ads dalam meningkatkan kinerja
pemasaran digital UMKM.

Secara desain, penelitian ini menggunakan model pre-experimental one-group pretest-
posttest design, yaitu desain eksperimen yang melibatkan pengukuran variabel sebelum dan
sesudah intervensi pada satu kelompok subjek tanpa kelompok control (Rios & del Campo,
2013). Tujuannya adalah untuk mengukur perubahan kinerja pemasaran digital secara
kuantitatif sebelum dan sesudah implementasi strategi Shopee Ads yang dirancang
menggunakan pendekatan design thinking. Desain ini cocok digunakan dalam konteks dunia
nyata di mana penggunaan kelompok kontrol tidak memungkinkan secara etis maupun teknis,
terutama dalam lingkungan bisnis UMKM.

Kerangka kerja design thinking yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada model
enam tahap yang dikembangkan oleh Lewrick dkk. (2018), yaitu understand, observe, define,
ideate, prototype, dan test. Tahapan pertama (understand) dilakukan melalui wawancara dan
analisis data historis untuk memahami latar belakang dan perilaku konsumen. Tahap kedua
(observe) dilakukan dengan observasi langsung menggunakan alat bantu seperti Empathy
Map Canvas dan AEIOU Framework untuk menangkap perilaku aktual pengguna di platform
Shopee. Selanjutnya, tahap define digunakan untuk merumuskan permasalahan inti
berdasarkan temuan sebelumnya, yang kemudian dilanjutkan dengan tahap ideate untuk
merancang alternatif solusi strategis kampanye iklan. Pada tahap prototype, dua varian
kampanye Shopee Ads dikembangkan dalam bentuk konten visual dan copywriting yang
berbeda. Terakhir, tahap test dilakukan dengan mengimplementasikan kedua varian
kampanye tersebut dalam durasi tujuh hari, di mana performa masing-masing kampanye
diukur secara kuantitatif dan kualitatif, bisa dilihat pada Gambar 1 berikut:
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Gambar 1. Metode Design Thinking Lewrick dkk. (2018)

Objek dari penelitian ini adalah implementasi kampanye iklan Shopee Ads pada sebuah
UMKM aksesoris bernama Gigglopuff Store, yang berbasis di Tasikmalaya. Data primer
diperoleh dari pemilik toko dan konsumen melalui wawancara dan observasi, sementara data
sekunder berupa metrik performa digital seperti traffic, conversion rate (CR), dan total sales
diambil dari dashboard Shopee Seller Center. Instrumen penelitian yang digunakan meliputi
pedoman wawancara semi-terstruktur, lembar observasi digital marketing performance,
serta matriks pengukuran A/B testing. Validitas isi instrumen diuji melalui uji pakar,
sementara reliabilitas pengamatan diuji menggunakan pendekatan inter-rater agreement
antar peneliti.

Evaluasi efektivitas strategi iklan dilakukan dengan membangun Digital Marketing
Performance (DMP) Index, yaitu indeks komposit yang menggabungkan tiga indikator utama:
traffic (jumlah kunjungan), conversion rate (rasio antara pengunjung dengan pembeli), dan
sales (total nilai penjualan). Ketiga indikator tersebut dinormalisasi menggunakan metode
Min-Max Normalization sebagaimana dikembangkan oleh Akanbi dkk. (2015) dan Putri
(2024), yang memungkinkan penyatuan indikator berbeda skala ke dalam satu skor dengan
rentang 0 hingga 100. Nilai akhir DMP Index dihitung dengan mengambil rata-rata dari ketiga
skor indikator, sehingga menghasilkan evaluasi performa pemasaran digital yang objektif dan
terstandardisasi.

Prosedur pengumpulan data dilakukan dalam tiga tahap. Pertama, data pretest
dikumpulkan sebelum pelaksanaan kampanye iklan, untuk memperoleh baseline dari nilai
DMP Index. Kedua, dua varian kampanye (A dan B) diimplementasikan dalam Shopee Ads
selama tujuh hari dengan alokasi anggaran harian sebesar Rp30.000 per iklan, menggunakan
pendekatan keyword bidding dan visual yang berbeda berdasarkan hasil design thinking.
Ketiga, data posttest dikumpulkan dengan mencatat kembali skor DMP Index untuk kedua
varian iklan, lalu dilakukan analisis perbandingan. Selama proses tersebut, juga dilakukan
observasi langsung dan wawancara lanjutan dengan pelanggan yang terpapar iklan untuk
memperoleh wawasan kualitatif terkait efektivitas konten dan persepsi pengguna terhadap
iklan.

Data kuantitatif dianalisis secara deskriptif untuk mengetahui perubahan skor DMP Index
sebelum dan sesudah intervensi. Strategi kampanye dianggap berhasil jika terdapat
peningkatan signifikan dalam skor DMP Index secara keseluruhan serta dukungan kualitatif
dari responden mengenai efektivitas konten iklan. Dengan demikian, metode penelitian ini
memungkinkan evaluasi yang holistik terhadap strategi digital marketing berbasis Shopee Ads
menggunakan pendekatan design thinking.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Analisis Pra-Intervensi: Kinerja Digital Marketing Sebelum Kampanye

Analisis awal dilakukan untuk mengukur kondisi baseline performa digital marketing
Gigglopuff Store sebelum penerapan strategi iklan berbasis design thinking. Berdasarkan data
dari Shopee Seller Center, toko mengalami penurunan trafik sebesar 74,48% dan penurunan
pesanan hingga 60% pada Januari 2025. Conversion rate (CR) tercatat hanya 0,75%, jauh di
bawah standar industri e-commerce global yang berkisar antara 2,5% hingga 3% Shopify
(2024). Nilai awal Digital Marketing Performance (DMP) Index sebelum intervensi adalah
20,60, yang dikategorikan sebagai tingkat performa rendah berdasarkan klasifikasi indeks.

Temuan ini mengindikasikan bahwa tanpa strategi visual, keyword, dan pengelolaan
anggaran yang terstruktur, pemanfaatan Shopee Ads cenderung tidak efektif. Ini selaras
dengan temuan Cahyanti dkk. (2024) bahwa kampanye Shopee yang tidak didesain secara
strategis berisiko mengalami cost leakage dan CTR rendah.

3.2 Implementasi Strategi Berbasis Design Thinking
Intervensi dilakukan dengan merancang dua varian iklan (A dan B) berdasarkan tahapan
design thinking, khususnya pada aspek empati pengguna, perumusan persona, dan eksplorasi
kebutuhan visual.
1. lklan A menggunakan pendekatan visual flat lay dengan warna netral dan keyword
deskriptif (Batubara et al., 2023).
2. lklan B menggunakan pendekatan lifestyle visual dan keyword otomatis berbasis sistem.
Keduanya diuji melalui kampanye A/B selama tujuh hari, masing-masing dengan alokasi
anggaran Rp30.000 per hari. Strategi keyword dan penambahan voucher toko juga
disesuaikan pada iklan B, berdasarkan hasil tahap ideasi dan observasi pencarian pengguna.

Komponen . .
B B (E
Strategi Iklan A (Baseline) Iklan B (Eksperimen)
. Flat lay, latar putih polos, tanpa  Gaya lifestyle, latar dekoratif, podium,
Visual lklan .
elemen pendukung dan elemen visual tambahan
Warna Netral (putih, abu muda) Hijau (wsgal segar dan ramah
Dominan lingkungan)
. Manual berdasarkan asumsi dan Berdasarkan rekomendasi sistem
Kata Kunci . .
eksplorasi umum Shopee dan volume pencarian

Harian Rp10.000 menggunakan Harian Rp10.000 menggunakan GMV

A Ikl
negaran fiian bidding manual Max Auto

3.3 Perubahan Skor DMP Index

Setelah periode kampanye, skor Digital Marketing Performance (DMP) Index sebelum
dan sesudah intervensi ditampilkan pada Tabel 1. Terjadi peningkatan skor dari 20,60 menjadi
46,96, atau naik sebesar 26,36 poin, yang menggeser performa dari kategori “rendah”
menjadi “cukup”. Rincian perubahan tiap indikator dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Traffic meningkat dari 142 kunjungan menjadi 1228 kunjungan;

2. Conversion Rate (CR) menurun dari 0,75% menjadi 0,62%;

3. Total penjualan meningkat dari Rp168.470 menjadi Rp912.712 (+Rp744.242).

Peningkatan paling signifikan terjadi pada indikator penjualan, yang menunjukkan
keberhasilan kampanye dalam mendorong transaksi. Namun demikian, penurunan pada nilai
CR menandakan bahwa meskipun jangkauan meningkat, efektivitas dalam mengubah klik
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menjadi pembelian masih perlu ditingkatkan, terutama dari sisi kualitas audiens dan trust
terhadap toko, bisa dilihat pada Tabel 1 berikut :

Tabel 1. Skor DMP Index Pra dan Pasca Intervensi

Indikator 0, (Setelah Normalisasi) 0, (Setelah Normalisasi)
Minggu Minggu
1 2 3 4 1 2 3 4
Traffic 4.5 8.46 0 1.32 100 90.48 69.31 41.53
CR (%) 100 0 0 85.63 0 11.22 16.14 11.22
Sales (Rp) 0 2512 9848 100 0 102.500 402.000 408.212

DMP Index 36.66 6.51 0 37.22 33.33 42.27 61.31 50.92
Rata-Rata 20.6 46.96

Tabel 1 menyajikan skor mingguan dari tiga indikator utama penyusun Digital Marketing
Performance (DMP) Index, vaitu traffic, conversion rate (CR), dan sales, baik sebelum (O)
maupun sesudah (0O,) intervensi. Nilai pada masing-masing indikator telah dinormalisasi ke
dalam skala 0-100 menggunakan metode Min-Max Normalization agar dapat dibandingkan
secara adil.

Pada Gambar 2. Ditunjukkan grafik fluktuasi pergerakan DMP Index mingguan. Hasilnya,
sebelum intervensi, nilai DMP Index cukup fluktuatif, dengan titik terendah pada minggu ke-
2 (6,51) dan tertinggi pada minggu ke-4 (37,22). Setelah intervensi, terlihat tren peningkatan
yang lebih stabil dan signifikan, terutama pada minggu ke-3 dan minggu ke-4 dengan skor di
atas 50. Perubahan ini menunjukkan bahwa intervensi berupa penyempurnaan visual, dan
pengaturan kata kunci memiliki dampak terhadap performa keseluruhan iklan, terutama
dalam mendorong peningkatan penjualan dan traffic meskipun CR tidak menunjukkan tren
positif.

Gambar 2. Grafik Pergerakan DMP Index

Pergerakan DMP Index
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Grafik perubahan DMP Index menampilkan tren pergerakan skor dari minggu ke minggu.
Pola sebelum intervensi terlihat tidak stabil dan cenderung rendah, menandakan bahwa
strategi awal belum mampu menarik perhatian pengguna secara maksimal.

Setelah implementasi strategi baru melalui pendekatan Design Thinking (khususnya pada
aspek visual lifestyle, pemilihan kata kunci berbasis rekomendasi, dan penambahan insentif),
skor DMP Index mengalami peningkatan signifikan, mencerminkan keberhasilan kampanye
dalam meningkatkan visibilitas toko dan mendorong transaksi.

Namun demikian, penurunan skor CR menunjukkan bahwa strategi konversi masih
menjadi tantangan. Hal ini dapat disebabkan oleh kurangnya trust terhadap toko, atau kurang
optimalnya konten produk dalam meyakinkan calon pembeli.

3.4 Evaluasi Visual, Keyword, dan Strategi Budgeting

Evaluasi terhadap kampanye iklan Shopee dilakukan dengan menguji dua versi iklan: satu
menggunakan pendekatan flat lay dan satu lagi menggunakan pendekatan lifestyle dengan
kata kunci persuasif serta pemilihan warna yang selaras dengan karakter produk. Hasil A/B
testing menunjukkan bahwa iklan B (visual lifestyle + copywriting emosional + tambahan
voucher) memiliki click-through rate (CTR) dan konversi penjualan lebih tinggi dibanding iklan
A. Hal ini memperkuat temuan Swaryputri dkk. (2025) bahwa pendekatan visual kontekstual
dan insentif seperti voucher mampu meningkatkan engagement.

Pemilihan keyword mengandalkan dua pendekatan: berdasarkan rekomendasi sistem
Shopee dan kata kunci persuasif dari hasil eksplorasi manual. Kata kunci hasil rekomendasi
sistem terbukti lebih mampu menjangkau audiens secara luas, walaupun belum sepenuhnya
berdampak pada konversi.

Dari sisi anggaran, penyesuaian dilakukan dengan meningkatkan daily budget dari
Rp5.000 menjadi Rp10.000, serta menambahkan voucher diskon untuk menarik pengguna
(Margarena et al., 2023). Strategi ini berhasil meningkatkan jangkauan dan penjualan, namun
belum optimal pada aspek conversion rate (CR), sehingga diperlukan perbaikan lebih lanjut
pada elemen trust dan kredibilitas produk
3.5 Kendala Teknis dan Strategi Adaptif

Selama pelaksanaan kampanye, ditemukan beberapa tantangan, di antaranya sistem
Shopee Ads otomatis menyerap anggaran lebih cepat di luar jam aktif target audiens (pagi
dan siang hari). Ini menghasilkan biaya per klik (CPC) yang lebih tinggi namun tidak sebanding
dengan konversi. Selanjutnya, terdapat juga waktu penyesuaian algoritma yang cukup lama
dalam fase awal yang cukup banyak menyerap anggaran. Sesuai dengan yang dijelaskan oleh
Taherdoost (2023) mengenai perlunya waktu bagi sistem PPC algoritmik untuk melakukan
penyesuaian perilaku pasar sebelum menghasilkan konversi yang konsisten.

Untuk mengatasi hal ini, strategi adaptif dilakukan dengan mengatur jadwal penayangan
manual dan mengevaluasi performa harian berdasarkan dashboard Shopee. Sejalan dengan
prinsip test-measure—scale dalam design thinking, di mana eksperimen dilakukan dalam skala
kecil dan evaluasi terus-menerus diperlukan untuk menemukan titik optimum performa.

3.6 Interpretasi Strategis: Sintesis dan Implikasi

Berdasarkan hasil pengujian, pendekatan berbasis design thinking terbukti memberikan
dampak positif terhadap peningkatan performa pemasaran digital, terutama dalam aspek
traffic dan penjualan. Meskipun CR mengalami penurunan, hal ini dapat dikaitkan dengan
meningkatnya jumlah klik yang berasal dari traffic non-intensional atau audiens baru yang
masih dalam tahap pertimbangan.

Temuan ini menunjukkan bahwa strategi Shopee Ads yang dirancang secara empatik dan
berbasis pengujian mampu menggeser kampanye dari pendekatan trial-and-error ke arah
yang lebih terukur. Selain itu, penggunaan DMP Index sebagai alat evaluasi memberikan
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kerangka kuantitatif yang solid bagi UMKM untuk menilai keberhasilan strategi digital secara
menyeluruh, sebagaimana direkomendasikan oleh Chaffey dan Chadwick (2022).

4. SIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan melalui pendekatan design thinking
pada kampanye Shopee Ads di salah satu UMKM, dapat ditarik sejumlah simpulan strategis
yang sekaligus menjadi dasar bagi rekomendasi praktis maupun akademik. Simpulan ini
disusun untuk menggambarkan efektivitas pendekatan yang digunakan serta memberikan
arahan implementatif yang relevan dalam konteks pemasaran digital berbasis e-commerce.
Adapun simpulan dan rekomendasi penelitian ini adalah sebagai berikut.

1. Pendekatan design thinking yang terdiri dari tahapan understand, observe, define,
ideate, prototype, dan test, terbukti mampu membangun strategi kampanye iklan
yang lebih sistematis dan berorientasi pengguna. Proses ini memungkinkan pelaku
usaha memahami kebutuhan dan perilaku konsumen secara mendalam melalui
observasi nyata, lalu merumuskan solusi visual dan copywriting yang relevan
berdasarkan pemetaan masalah aktual. Pendekatan ini tidak hanya mendorong
inovasi konten iklan, tetapi juga mengurangi praktik pemasaran yang bersifat
spekulatif atau trial-and-error.

2. Skor Digital Marketing Performance (DMP) Index meningkat signifikan dari 20,60
menjadi 46,96, yang menunjukkan efektivitas strategi Shopee Ads dalam
meningkatkan performa digital marketing, terutama pada indikator traffic dan sales.
Namun, penurunan pada indikator conversion rate mengindikasikan perlunya evaluasi
lebih lanjut pada tahap konversi dalam customer journey.

3. Konten visual dengan pendekatan lifestyle, penggunaan copywriting persuasif, dan
pemanfaatan fitur insentif seperti voucher terbukti lebih menarik dan menghasilkan
performa lebih baik dibanding visual flat lay konvensional. Riset keyword yang
berbasis kebiasaan pencarian pengguna juga memberikan kontribusi positif terhadap
impresi dan klik iklan.

Penelitian ini merekomendasikan agar pelaku UMKM tidak hanya berfokus pada
penggunaan fitur iklan secara teknis, tetapi juga menerapkan pendekatan strategis dan user-
centered seperti design thinking. Selain itu, disarankan bagi platform e-commerce dan instansi
pendamping UMKM untuk menyediakan pelatihan berbasis data dan empati pengguna guna
meningkatkan literasi strategi digital yang terstruktur.
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