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Abstract : The development of digital technology requires MSMEs to adapt to marketing their products 

online, particularly through social media. However, culinary MSMEs in Demak Regency still face 

limitations in managing social media effectively. This community service activity aims to improve the ability 

of culinary MSMEs to utilize social media as a digital marketing tool. The activity methods include training, 

intensive mentoring, content creation, and social media performance evaluation. The results of the activity 

show significant improvements in account management, content quality, follower interaction, and sales. 

This community service program demonstrates that social media mentoring can increase the 

competitiveness of culinary MSMEs in the digital era. 
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1. LATAR BELAKANG 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan sektor penting dalam 

perekonomian Indonesia, karena berkontribusi besar terhadap Produk Domestik Bruto 

(PDB), penyerapan tenaga kerja, dan pemerataan kesejahteraan masyarakat (Kementerian 

Koperasi dan UKM, 2022). Secara nasional, UMKM menyumbangkan lebih dari 60% 

terhadap PDB dan mempekerjakan sekitar 97% tenaga kerja Indonesia (Kementerian 

Koperasi dan UKM, 2022). Di tingkat lokal, UMKM kuliner di Kabupaten Demak terus 

tumbuh seiring dengan meningkatnya permintaan konsumen terhadap produk makanan 

tradisional dan kreatif. Namun demikian, pertumbuhan jumlah UMKM kuliner tersebut 

belum diimbangi dengan kemampuan pemasaran yang efektif sehingga banyak pelaku 

usaha mengalami stagnasi dalam peningkatan omzet. 

Media sosial telah menjadi salah satu alat pemasaran utama dalam era digital karena 

dapat menjangkau audiens yang luas dengan biaya relatif rendah (Kaplan & Haenlein, 

2010). Di Indonesia, media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Facebook menjadi 

platform yang paling banyak digunakan pelaku UMKM untuk mempromosikan produk 

mereka (Hidayat, 2023). Hal ini diperkuat oleh penelitian Novita dkk. (2025) yang 

menyatakan bahwa penggunaan media sosial secara efektif telah membantu pelaku 

UMKM dalam memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan keterlibatan konsumen. 

Meski demikian, masih banyak UMKM yang belum mampu mengoptimalkan media 

sosial secara maksimal karena kurangnya pemahaman strategi konten, pengelolaan akun 

yang konsisten, dan kemampuan membaca data insight secara efektif (Mutiarasari & 

Nurhadi, 2025). 

Dalam konteks Kabupaten Demak, survei awal yang dilakukan oleh tim pengabdian 

menunjukkan bahwa 75% pelaku UMKM kuliner sudah memiliki akun media sosial, 

tetapi hanya 20% yang menggunakan platform tersebut secara sistematis dan strategis 
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untuk pemasaran (data primer, 2025). Banyak akun yang hanya menampilkan foto produk 

tanpa strategi narasi, tidak rutin mengunggah konten, dan tidak memanfaatkan fitur bisnis 

seperti Instagram Shop ataupun TikTok Shop. Situasi ini menunjukkan adanya gap nyata 

antara potensi media sosial sebagai alat pemasaran digital dengan kemampuan teknis 

UMKM dalam memanfaatkannya secara optimal. 

Gap serupa juga dilaporkan dalam studi sebelumnya. Sari dkk. (2025) menemukan 

bahwa UMKM di beberapa daerah cenderung menggunakan media sosial hanya sebagai 

galeri produk, bukan sebagai sarana pemasaran interaktif yang mampu mendorong 

konversi penjualan. Selain itu, menurut Rahmawati et al. (2026), masih banyak pelaku 

UMKM yang tidak mampu memaksimalkan fitur insight dan analytics sehingga peluang 

untuk mengetahui perilaku konsumen dan mengembangkan strategi konten menjadi 

terlewatkan. 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa kendala UMKM pada aspek pemasaran 

digital bukan hanya soal memiliki akun media sosial, tetapi lebih kepada kemampuan 

mengelola akun tersebut secara profesional dan strategis agar mampu berkontribusi 

terhadap peningkatan visibilitas merek, keterlibatan audiens, dan volume penjualan. 

Dengan melihat situasi gap antara potensi dan penerapan media sosial pada UMKM 

kuliner Kabupaten Demak, diperlukan upaya pemberdayaan melalui pelatihan dan 

pendampingan intensif. Pendampingan tersebut akan membantu pelaku usaha memahami 

aspek teknis seperti pembuatan konten menarik, pemanfaatan fitur-fitur pemasaran 

digital, pengelolaan akun bisnis, serta analisis insight sebagai dasar strategi pemasaran ke 

depan.  

 

2. KAJIAN TEORITIS 

2.1 UMKM dan Pemasaran Digital 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran strategis dalam 

perekonomian nasional dan daerah karena mampu menyerap tenaga kerja, 

meningkatkan pendapatan masyarakat, serta mendorong pertumbuhan ekonomi lokal 

(Kementerian Koperasi dan UKM, 2022). Di tengah dinamika pasar saat ini, 

pemasaran digital menjadi pilihan utama pelaku UMKM untuk memperluas 

jangkauan pasar dan meningkatkan penjualan (Kotler & Keller, 2016). 

Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), pemasaran digital mencakup 

berbagai strategi yang melibatkan kanal digital untuk berinteraksi dengan konsumen 

dan mendorong konversi penjualan. Media sosial sebagai bagian dari marketing 

digital terbukti efektif dalam mengkomunikasikan nilai produk secara langsung 

kepada audiens yang luas (Hutter, Hautz, Dennhardt & Füller, 2013). 

2.2 Media Sosial sebagai Alat Pemasaran UMKM 

Media sosial telah menjadi alat pemasaran alternatif yang efisien dan efektif 

bagi pelaku UMKM karena mampu menjangkau target pasar yang lebih luas tanpa 

biaya besar seperti pemasaran tradisional (Kaplan & Haenlein, 2010; Tuten & 

Solomon, 2017). Di Indonesia, Instagram dan TikTok merupakan platform yang 

paling sering dimanfaatkan UMKM untuk mempromosikan produk mereka (Hidayat, 

2023). 

Dalam konteks UMKM kuliner, media sosial memiliki peran penting karena 

konsumen cenderung membeli produk yang telah mereka lihat dan nilai secara visual 

melalui platform digital (Sari, Prasetyo & Yuniarti, 2025). Penelitian tersebut 



 

 

menunjukkan bahwa visualisasi produk, narasi brand, dan interaksi konsumen 

melalui komentar atau direct message dapat mempengaruhi keputusan beli. 

2.3 Optimalisasi Media Sosial untuk UMKM 

Optimalisasi media sosial mencakup serangkaian strategi untuk 

meningkatkan efektivitas pemasaran, mulai dari pembuatan konten yang menarik 

hingga analisis dan pemanfaatan data insight. Menurut Novita, Pradita & Yenny 

(2025), konten yang bersifat edukatif, informatif, dan menarik secara visual dapat 

meningkatkan keterlibatan audiens (engagement rate) yang pada akhirnya dapat 

meningkatkan jumlah pemirsa dan pembeli. 

Mutiarasari & Nurhadi (2025) menjelaskan bahwa optimalisasi meliputi: 

1. Penentuan target pasar digital — memahami segmentasi audiens yang paling 

responsif terhadap produk. 

2. Pembuatan konten berkualitas — foto/video berkualitas tinggi dan narasi yang 

relevan. 

3. Penggunaan fitur platform — pemanfaatan Instagram Shop, TikTok Shop, 

reels, stories, dan hashtag. 

4. Analisis performance — menggunakan metrik insight untuk mengukur 

efektivitas konten. 

Rahmawati, Tikawati & Kurniawan (2026) menambahkan bahwa 

penggunaan strategi pemasaran digital berbasis data insight dapat membantu UMKM 

lebih memahami perilaku konsumen secara real-time sehingga dapat 

mengoptimalkan frekuensi posting dan jenis konten yang disukai pasar. 

2.4 Social Media Marketing dalam Konteks UMKM Kuliner 

Penelitian Nanda, Maulina & Rahmawati (2025) menunjukkan bahwa 

penggunaan strategi social media marketing yang terstruktur mampu meningkatkan 

visibilitas brand dan interaksi konsumen, yang pada gilirannya berkontribusi 

terhadap pertumbuhan penjualan. Sari et al. (2025) menemukan bahwa UMKM yang 

menerapkan strategi pemasaran digital secara konsisten mengalami peningkatan 

followers, engagement, dan penjualan produk. 

Dalam sektor kuliner, aspek visual menjadi elemen utama. Menurut Ariffin, 

Fujisaki & dkk. (2018), foto makanan yang berkualitas tinggi dan konten video 

storytelling memiliki potensi lebih besar untuk menarik perhatian konsumen 

dibandingkan deskripsi produk saja. Oleh karena itu, optimalisasi media sosial dalam 

UMKM kuliner melibatkan teknik visualisasi yang kuat serta narasi yang 

membangun brand image. 

2.5 Gap Penelitian dan Kebutuhan Pendampingan 

Walaupun sejumlah penelitian telah menunjukkan pentingnya pemasaran 

digital bagi UMKM, beberapa studi juga melaporkan adanya gap antara potensi 

penggunaan media sosial dengan kemampuan aktual pelaku UMKM dalam 

menerapkannya. Misalnya, Sari et al. (2025) menyebutkan bahwa banyak pelaku 

UMKM belum mampu memanfaatkan fitur insight untuk mengevaluasi performa 

konten sehingga strategi yang digunakan lebih bersifat trial-and-error. 

Begitu pula, Rahmawati et al. (2026) melaporkan bahwa UMKM seringkali 

tidak konsisten dalam frekuensi posting, tidak memahami segmentasi audiens, dan 

kurang cakap dalam membuat konten yang sesuai dengan karakter konsumen digital. 

Kondisi serupa juga teridentifikasi dalam survei awal yang dilakukan di Kabupaten 

Demak, di mana sebagian besar UMKM kuliner belum menggunakan akun bisnis, 



 
 
 
 

   
Pendampingan Optimalisasi Media Sosial untuk Meningkatkan Penjualan UMKM Kuliner di Kabupaten 

Demak 

556        JAPM  - VOLUME 3, NO. 6, NOVEMBER 2025   

 
 
 

tidak mempunyai kalender konten promosi, dan belum mampu membaca data 

insight. 

Fenomena gap ini menunjukkan bahwa keterampilan teknis pelaku 

UMKM dalam pemasaran digital masih rendah, meskipun media sosial memiliki 

potensi besar dalam meningkatkan visibilitas dan penjualan. Oleh karena itu, 

pendampingan media sosial menjadi suatu kebutuhan strategis untuk meningkatkan 

kapasitas digital UMKM serta mendukung pertumbuhan usaha kuliner di Kabupaten 

Demak. 

2.6 Indikator Pengukuran Optimalisasi Media Sosial dan Dampaknya 

Untuk mengukur dampak dari optimalisasi media sosial bagi UMKM kuliner, 

beberapa indikator utama yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: 

1. Followers Growth (Pertumbuhan Jumlah Pengikut) 

Indikator ini mencerminkan kemampuan akun UMKM dalam menarik audiens 

baru melalui konten pemasaran (Hutter et al., 2013). 

2. Engagement Rate (Tingkat Keterlibatan) 

Diukur dari jumlah like, komentar, dan share yang menunjukkan interaksi audiens 

terhadap konten (Novita et al., 2025). 

3. Frekuensi dan Konsistensi Posting 

Jumlah konten yang diunggah secara berkala menunjukkan disiplin pelaku 

UMKM dalam menjalankan strategi pemasaran digital (Mutiarasari & Nurhadi, 

2025). 

4. Pemanfaatan Fitur Bisnis 

Misalnya Instagram Shop atau TikTok Shop sebagai indikator sejauh mana 

UMKM memaksimalkan fitur monetisasi (Rahmawati et al., 2026). 

5. Penjualan Produk 

Sales order atau jumlah produk terjual sebagai indikator akhir keberhasilan 

strategi pemasaran digital (Nanda et al., 2025). 

Indikator-indikator ini relevan untuk mengukur baik aspek proses maupun 

output dalam kegiatan pengabdian, karena mencakup komponen teknis, interaksi 

sosial, dan hasil ekonomi yang diharapkan dari pendampingan. 

 

3. METODE PENELITIAN 

3.1 Desain dan Pendekatan Kegiatan 

Kegiatan pengabdian ini menggunakan pendekatan participatory action 

approach, yaitu pendekatan yang melibatkan partisipasi aktif masyarakat sasaran 

dalam seluruh tahapan kegiatan, mulai dari identifikasi masalah hingga evaluasi hasil 

(Kemmis & McTaggart, 2014). Pendekatan ini tepat digunakan dalam program 

pemberdayaan UMKM karena mampu meningkatkan kemampuan dan kemandirian 

pelaku usaha melalui proses belajar yang bersifat kolaboratif. 

Selain itu, metode ini juga mengacu pada model Community Engagement 

yang menekankan kolaborasi akademisi, masyarakat, dan pemangku kepentingan 

lokal untuk mencapai outcomes yang relevan (Bringle & Hatcher, 2011). 

3.2 Lokasi, Waktu, dan Subjek Kegiatan 

Kegiatan pendampingan dilaksanakan di Kabupaten Demak, Jawa Tengah, 

dengan fokus pada UMKM kuliner yang aktif namun belum optimal memanfaatkan 

media sosial sebagai sarana pemasaran. 

Kriteria UMKM sasaran mengacu pada Kemenkop UKM (2022): 



 

 

1. Memiliki legalitas atau minimal terdaftar pada data UMKM desa/kelurahan. 

2. Memiliki aktivitas produksi dan penjualan rutin. 

3. Memiliki akun media sosial, tetapi belum optimal penggunaannya. 

4. Bersedia mengikuti pelatihan dan pendampingan secara penuh. 

Peserta kegiatan terdiri dari ± 15–20 pelaku UMKM kuliner, mencakup usaha 

makanan kemasan, katering, minuman, frozen food, dan jajanan tradisional. 

3.3  Prosedur Pelaksanaan Kegiatan 

Metode pelaksanaan kegiatan mengacu pada tahapan pemberdayaan menurut 

Wrihatnolo & Dwidjowijoto (2018), yaitu: (1) Awareness, (2) Capacity Building, 

dan (3) Empowerment. 

Dengan demikian, proses kegiatan dilakukan melalui beberapa tahap berikut: 

1. Tahap Need Assessment 

Menurut Creswell (2018), need assessment penting dilakukan untuk memahami 

kondisi awal, kebutuhan, dan kesiapan peserta sehingga intervensi dapat disusun 

secara tepat sasaran. Pada tahap ini dilakukan: 

• Wawancara awal kepada UMKM tentang penggunaan media sosial 

• Analisis akun media sosial (Instagram/TikTok) 

• Mengidentifikasi kesenjangan (gap) antara kemampuan pengguna dan potensi 

platform 

Output tahap ini: 

✔ Peta masalah UMKM terkait pemasaran digital 

✔ Data baseline insight media sosial (followers, engagement, konten) 

2. Tahap Pelatihan (Training) 

Pelatihan diberikan dengan metode workshop aktif, sesuai prinsip pelatihan 

orang dewasa (andragogi) menurut Knowles (2015), di mana peserta belajar 

melalui praktik langsung. 

Materi pelatihan mencakup: 

1. Dasar-dasar pemasaran digital 

2. Teknik membuat konten foto/video yang menarik 

3. Storytelling produk 

4. Pemanfaatan fitur Instagram Business dan TikTok Shop 

5. Cara membaca insight dan menentukan strategi posting 

Output tahap ini: 

✔ Peningkatan pengetahuan peserta 

✔ Konten pertama hasil workshop berhasil diposting 

3. Tahap Pendampingan (Coaching & Mentoring) 

Pendampingan dilakukan secara intensif selama beberapa minggu. Model 

pendampingan mengacu pada teori coaching menurut Whitmore (2017) yang 

menekankan praktik, evaluasi, feedback langsung, dan pengembangan 

kemampuan. 

Kegiatan pendampingan meliputi: 

• Review konten harian atau mingguan 

• Penyusunan kalender konten 

• Analisis insight perkembangan akun 

• Mengarahkan penggunaan hashtag, jam posting, dan CTA (Call to Action) 

• Evaluasi performa konten 

Output tahap ini: 
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✔ Konsistensi posting meningkat 

✔ Peningkatan followers, reach, dan engagement 

✔ Peningkatan penjualan produk UMKM 

4. Tahap Evaluasi 

Evaluasi kegiatan dilakukan dengan metode pre-test dan post-test, sebagaimana 

disarankan oleh Sugiyono (2021) dalam penelitian terapan. Evaluasi dilakukan 

pada: 

1. Aspek Pengetahuan (melalui kuisioner) 

2. Aspek Keterampilan mengelola konten (melalui analisis kualitas konten) 

3. Aspek Kinerja Akun Media Sosial (berdasarkan insight) 

4. Aspek Penjualan (menggunakan data penjualan sebelum–sesudah) 

Evaluasi juga mengacu pada model Kirkpatrick (2016) yang terdiri dari: 

• Reaction (kepuasan peserta) 

• Learning (pengetahuan & keterampilan baru) 

• Behavior (perubahan perilaku digital marketing) 

• Results (peningkatan kinerja bisnis) 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Berikut teknik pengumpulan data yang digunakan: 

1. Observasi 

Observasi dilakukan terhadap aktivitas peserta dalam mengelola media sosial, 

sesuai metode observasi partisipatif menurut Spradley (2016). 

2. Wawancara Terstruktur 

Wawancara dilakukan untuk menggali kebutuhan UMKM, hambatan, serta 

persepsi terhadap penggunaan media sosial (Creswell, 2018). 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi berupa screenshot insight, foto kegiatan, konten yang 

dihasilkan, dan perbandingan performa akun (Sugiyono, 2021). 

4. Analisis Insight Media Sosial 

Meliputi data peningkatan followers, like, share, reach, engagement rate, dan 

video views. Metode ini mengikuti pedoman analisis social media KPI 

menurut Tuten & Solomon (2017). 

3.5 Teknik Analisis Data 

Analisis data menggunakan metode deskriptif kuantitatif dan kualitatif, 

sesuai dengan Miles, Huberman & Saldaña (2014), meliputi: 

1. Reduksi Data – memilih data relevan terkait peningkatan performa akun 

2. Penyajian Data – grafik sebelum dan sesudah pendampingan 

3. Penarikan Kesimpulan – melihat efektivitas pendampingan berdasarkan 

indikator 

Untuk data kuantitatif insight dan penjualan, digunakan analisis persentase 

peningkatan (increase percentage analysis) menurut Sugiyono (2021). 

3.6 Indikator Keberhasilan Kegiatan 

Indikator keberhasilan mengacu pada Social Media KPI (Key Performance 

Indicator) menurut Tuten & Solomon (2017) dan Hutter et al. (2013), yaitu: 

1. Followers Growth 

2. Engagement Rate meningkat 

3. Frekuensi dan konsistensi posting meningkat 

4. Peningkatan reach dan impressions 



 

 

5. Peningkatan konversi penjualan 

Peningkatan kemampuan peserta dalam membuat konten visual 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Pelaksanaan Kegiatan 

Kegiatan pendampingan dilakukan kepada 15 UMKM kuliner di Kabupaten 

Demak yang bergerak pada bidang makanan kemasan, kue tradisional, minuman, 

frozen food, dan makanan siap saji. Sebelum kegiatan dimulai, dilakukan asesmen 

awal (need assessment) yang menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku UMKM 

hanya menggunakan media sosial sebagai sarana upload foto tanpa strategi 

pemasaran yang jelas, sejalan dengan temuan Sari et al. (2025) yang menyebutkan 

bahwa mayoritas UMKM di Indonesia masih berada pada tahap basic digital 

adoption. 

Kegiatan dilaksanakan selama 1 bulan, meliputi pelatihan, praktek 

langsung, dan pendampingan. Seluruh peserta mengikuti kegiatan secara aktif dan 

menunjukkan ketertarikan tinggi terhadap pemasaran digital, terutama melalui 

Instagram dan TikTok. 

4.2 Hasil Pelatihan Peningkatan Pengetahuan Peserta 

Sebelum pelatihan, peserta diberikan pre-test untuk mengukur pemahaman 

awal tentang pemasaran digital. Rata-rata nilai pre-test hanya 43%, menunjukkan 

rendahnya literasi pemasaran digital, sesuai dengan penelitian Hidayat (2023) 

yang menyatakan bahwa pelaku UMKM masih memiliki keterbatasan 

pemahaman terkait fitur media sosial seperti insight, hashtag, dan fitur promosi. 

Setelah pelatihan, nilai post-test meningkat menjadi 87%, menunjukkan 

peningkatan pengetahuan sebesar 44%. Hal ini sejalan dengan teori pembelajaran 

orang dewasa (andragogi) oleh Knowles (2015), bahwa metode pembelajaran 

berbasis praktik langsung (hands-on learning) mampu meningkatkan pemahaman 

dan retensi peserta latihan. Peserta juga melaporkan bahwa mereka kini mampu: 

1. Menggunakan akun Instagram Business 

2. Membuat konten foto dan video yang lebih menarik 

3. Memahami penggunaan hashtag relevan 

4. Membaca insight seperti reach, impression, dan engagement 

Hasil ini menunjukkan bahwa pelatihan mampu memperkuat literasi digital 

UMKM kuliner secara signifikan. 

4.3 Hasil Pendampingan Optimalisasi Media Sosial 

1. Peningkatan Kualitas Konten 

Sebelum pendampingan, rata-rata konten peserta hanya berupa foto 

produk sederhana di meja atau etalase. Setelah pendampingan, peserta mampu 

membuat konten yang mengikuti prinsip visual storytelling, sebagaimana 

dijelaskan oleh Ariffin et al. (2018) bahwa konten visual dengan komposisi 

menarik memiliki potensi besar meningkatkan perhatian konsumen. 

Perbaikan konten meliputi: 

• Komposisi foto yang lebih rapi 

• Penggunaan pencahayaan alami 

• Penggunaan latar (background) bersih 

• Video proses pembuatan (behind the scene) 

• Konten review pelanggan 



 
 
 
 

   
Pendampingan Optimalisasi Media Sosial untuk Meningkatkan Penjualan UMKM Kuliner di Kabupaten 

Demak 

560        JAPM  - VOLUME 3, NO. 6, NOVEMBER 2025   

 
 
 

2. Peningkatan Konsistensi Posting 

Pada awal kegiatan, frekuensi posting peserta hanya sekitar 1–2 kali per 

minggu. Setelah pendampingan, peserta mampu melakukan posting 4–6 kali 

per minggu, mengikuti rekomendasi Tuten & Solomon (2017) bahwa 

konsistensi posting secara teratur dapat meningkatkan visibilitas akun dan 

memperluas jangkauan audiens. 

3. Pemanfaatan Fitur Media Sosial 

Sebelum pendampingan, hanya 2 dari 15 peserta yang menggunakan akun 

bisnis. Setelah pendampingan: 

• 100% peserta menggunakan Instagram Business 

• 60% peserta mulai menggunakan TikTok Shop 

• 80% peserta memanfaatkan Reels/Short Video 

• 70% peserta menggunakan fitur CTA (Call to Action) seperti “Order Now” 

atau “DM untuk pemesanan” 

Penggunaan fitur ini sesuai dengan temuan Novita et al. (2025) yang 

menyatakan bahwa pemanfaatan fitur-fitur platform secara maksimal 

memberikan dampak signifikan terhadap engagement dan potensi penjualan. 

4.4 Analisis Perkembangan Insight Media Sosial 

Perkembangan performa akun diukur berdasarkan indikator KPI (Key 

Performance Indicator) menurut Hutter et al. (2013). 

1. Pertumbuhan Followers 

Rata-rata peningkatan followers selama pendampingan adalah: 

• Sebelum pendampingan: 550 followers 

• Setelah pendampingan: 1.020 followers 

• Terjadi peningkatan rata-rata 85% 

Hal ini sejalan dengan penelitian Nanda et al. (2025) bahwa peningkatan 

kualitas konten secara signifikan mendorong pertumbuhan followers yang 

lebih cepat. 

2. Peningkatan Engagement Rate 

Engagement rate meningkat dari rata-rata 1,2% menjadi 4,8%. 

Menurut standar industri (Tuten & Solomon, 2017), engagement rate di atas 

3% menunjukkan tingkat keterlibatan audiens yang tinggi. 

Faktor peningkatan engagement berasal dari: 

• Penggunaan format video pendek 

• Caption storytelling 

• Hashtag relevan 

• Konsistensi frekuensi posting 

3.  Peningkatan Reach dan Impression 

• Reach meningkat rata-rata dari 800 pengguna menjadi 3.200 pengguna 

(+300%) 

• Impression meningkat dari 1.500 menjadi 6.200 (+313%) 

Pertumbuhan insight ini mencerminkan peningkatan visibilitas dan 

distribusi konten secara signifikan, sejalan dengan teori algorithmic exposure 

yang dijelaskan oleh Kaplan & Haenlein (2010). 

4.5 Dampak Pendampingan terhadap Penjualan UMKM 

Pendampingan terbukti berdampak pada peningkatan penjualan. Data 

menunjukkan bahwa: 

• Penjualan meningkat antara 20%–60% pada 10 UMKM 



 

 

• 5 UMKM lainnya mengalami kenaikan pelanggan baru namun belum 

signifikan karena faktor kapasitas produksi 

Hasil ini mendukung penelitian Rahmawati et al. (2026) bahwa 

pemanfaatan media sosial secara benar mampu meningkatkan performa 

pemasaran dan penjualan produk UMKM. 

4.6 Pembahasan Hasil Berdasarkan Teori dan Penelitian Sebelumnya 

Hasil kegiatan menunjukkan konsistensi dengan teori dan penelitian terdahulu: 

1. Teori Social Media Marketing 

Kaplan & Haenlein (2010) menekankan bahwa media sosial efektif untuk 

menciptakan interaksi dan awareness. Hal ini terbukti dari peningkatan 

engagement dan reach peserta. 

2. Visual Marketing Theory 

Menurut Ariffin et al. (2018), visual berkualitas tinggi meningkatkan minat beli. 

Peningkatan kualitas konten peserta berdampak pada pertumbuhan interaksi dan 

pesanan. 

3. Andragogi dalam Pelatihan 

Knowles (2015) menyatakan bahwa pelatihan efektif ketika peserta terlibat 

langsung dalam praktik. Kegiatan workshop fotografi dan editing video terbukti 

meningkatkan kemampuan peserta secara cepat. 

4. Pendampingan sebagai Metode Pemberdayaan 

Model pemberdayaan Wrihatnolo & Dwidjowijoto (2018) terbukti relevan: 

• Tahap awareness → peserta memahami pentingnya media sosial 

• Tahap capacity building → peserta menguasai konten 

• Tahap empowerment → peserta konsisten mempraktikkan konten marketing 

5. KPI Social Media Performance 

Indikator yang digunakan sesuai dengan Hutter et al. (2013), di mana 

peningkatan followers, engagement, reach, dan impression berhubungan erat 

dengan peningkatan visibilitas brand serta potensi penjualan. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Kegiatan pendampingan optimalisasi media sosial bagi UMKM kuliner di 

wilayah Jawa Tengah telah memberikan dampak signifikan terhadap 

peningkatan literasi digital, kualitas konten, performa akun media sosial, serta 

pertumbuhan penjualan peserta kegiatan. Berdasarkan hasil pelaksanaan dan 

evaluasi kegiatan, dapat disimpulkan beberapa poin sebagai berikut: 

1. Peningkatan Pengetahuan dan Keterampilan UMKM 

Pendampingan melalui pelatihan dan coaching terbukti meningkatkan 

pemahaman UMKM terhadap konsep pemasaran digital. Hal ini sesuai dengan 

teori andragogi Knowles (2015) yang menyatakan bahwa pembelajaran orang 

dewasa akan efektif ketika dilakukan melalui praktik langsung (experiential 

learning). Nilai post-test peserta meningkat dari 43% menjadi 87%, menunjukkan 

peningkatan literasi digital yang kuat. 

2. Optimalisasi Konten Visual dan Strategi Posting 

Peserta mampu menghasilkan konten visual (foto/video) yang lebih 

menarik setelah dijelaskan prinsip visual storytelling, yang sejalan dengan 

temuan Ariffin et al. (2018) bahwa konten visual berkualitas tinggi mampu 
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meningkatkan atensi dan minat beli konsumen. Selain itu, konsistensi posting 

meningkat menjadi 4–6 kali per minggu sesuai rekomendasi Tuten & Solomon 

(2017), sehingga jangkauan audiens semakin luas. 

3. Pertumbuhan Insight Media Sosial secara Signifikan 

Pendampingan mengakibatkan peningkatan insight media sosial yang mencolok, 

yaitu: 

• Pertumbuhan followers rata-rata sebesar 85% 

• Engagement rate meningkat dari 1,2% menjadi 4,8% 

• Reach meningkat lebih dari 300% 

• Peningkatan impression lebih dari 300% 

Indikator ini menunjukkan bahwa strategi social media marketing yang 

diterapkan telah berjalan efektif, konsisten dengan penelitian Hutter et al. (2013) 

mengenai dampak interaksi pengguna terhadap kinerja brand. 

4. Dampak Ekonomi: Peningkatan Penjualan UMKM 

Sebagian besar UMKM peserta mengalami peningkatan penjualan sebesar 20%–

60%. Hasil ini mendukung Rahmawati et al. (2026) yang menjelaskan bahwa 

pemanfaatan fitur media sosial seperti video pendek, direct interaction, dan CTA 

dapat mendorong peningkatan penjualan secara langsung. Temuan ini juga 

menunjukkan bahwa media sosial memiliki potensi besar dalam memperluas 

pasar UMKM kuliner lokal. 

5. Pendampingan Efektif sebagai Metode Pemberdayaan 

Kegiatan pendampingan yang mengacu pada model pemberdayaan Wrihatnolo 

& Dwidjowijoto (2018)—meliputi awareness, capacity building, dan 

empowerment—berhasil meningkatkan kemandirian dan kompetensi digital 

peserta. Peserta bukan hanya memahami teori, tetapi mampu menerapkan 

strategi secara mandiri untuk mempertahankan performa akun mereka. 

Secara keseluruhan, program pendampingan ini terbukti efektif dalam 

meningkatkan kualitas pemasaran digital UMKM kuliner di Indonesia, 

khususnya melalui pemanfaatan media sosial sebagai alat promosi modern yang 

mudah, murah, dan berdampak ekonomi nyata. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil kegiatan yang telah dilaksanakan, beberapa 

rekomendasi yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Kontinuitas Pendampingan dan Monitoring 

UMKM masih membutuhkan pendampingan lanjutan untuk menjaga 

konsistensi posting, peningkatan kualitas konten, dan analisis performa 

insight. Sejalan dengan rekomendasi Whitmore (2017), proses coaching 

sebaiknya dilakukan berkelanjutan agar perubahan perilaku pemasaran dapat 

bertahan dalam jangka panjang. 

2. Pengembangan Fitur Penjualan Digital 

Beberapa peserta belum memanfaatkan fitur seperti TikTok Shop, Instagram 

Shop, dan katalog digital. Untuk itu diperlukan pelatihan lanjutan mengenai: 

• Pengelolaan toko digital 

• Optimasi algoritma 

• Penggunaan iklan berbayar (ads) secara efektif 

Upaya ini sesuai dengan rekomendasi Novita et al. (2025) yang menyebutkan 

bahwa pemanfaatan fitur e-commerce pada media sosial dapat meningkatkan 

peluang konversi. 



 

 

3. Kolaborasi dengan Pemerintah Daerah dan Komunitas UMKM 

Dinas UMKM dan komunitas lokal dapat mendukung keberlanjutan program 

melalui pelatihan rutin, pendampingan bersama, dan fasilitasi akses 

permodalan. Bringle & Hatcher (2011) menekankan pentingnya kolaborasi 

multipihak dalam pengembangan kapasitas masyarakat agar dampak 

pengabdian dapat berkelanjutan. 

4. Peningkatan Kapasitas Produksi UMKM 

Peningkatan penjualan perlu diiringi dengan peningkatan kapasitas produksi, 

standar kemasan, dan manajemen pesanan. Hal ini penting agar UMKM 

mampu memenuhi permintaan yang meningkat sebagaimana disarankan oleh 

penelitian Sari et al. (2025). 

5. Pengembangan Infrastruktur Digital bagi UMKM 

Diperlukan dukungan teknologi seperti perangkat fotografi sederhana, 

aplikasi editing, dan fasilitas internet yang memadai. Mengacu pada Hidayat 

(2023), akses terhadap infrastruktur digital berperan besar dalam keberhasilan 

adopsi teknologi pemasaran oleh UMKM. 

6. Penelitian dan Pengabdian Lanjutan 

Kegiatan selanjutnya dapat dilakukan untuk: 

• Membandingkan efektivitas platform Instagram vs TikTok 

• Mengukur dampak jangka panjang terhadap pendapatan UMKM 

• Menyusun model pemasaran digital berbasis lokal 

Hal ini sesuai dengan anjuran Creswell (2018) bahwa penelitian lanjutan 

berbasis data longitudinal penting untuk melihat keberlanjutan dampak 

intervensi 
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