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Abstrak Terdapat masalah yang biasanya dihadapi oleh para pelaku usaha kecil dan 

menengah yaitu kurangnya sumber daya manusia dan terbatasnya keterampilan dan 

pengetahuan tentang pemasaran media sosial, sehingga dengan adanya program ini, 

diharapkan kedepannya para pelaku usaha kecil dan menengah dapat lebih 

mengoptimalkan penggunaan platform media sosial yang mereka miliki. Metode yang 

diterapkan dalam kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah dengan melakukan 

pelatihan dan pendampingan kepada pemilik usaha sebagai pihak yang merancang dan 

merencanakan strategi pemasaran perusahaannya. Dari seluruh kegiatan yang 

dilakukan, ditemukan bahwa ketidakkonsistenan dalam mengunggah dan penulisan 

konten yang masih tradisional membuat komunikasi di media sosial menjadi kurang 

menarik, sehingga kesimpulannya adalah menemukan perilaku pelanggan dalam 

menggunakan media sosial dan membuat konten yang lebih life-connected experience 

dapat menciptakan ketertarikan bagi pelanggan. 
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Abstract There is a problem that usually faced by the small and medium enterprises 

that is lack of human resources and limited skill and knowledge about social media 

marketing, so by having this program, it is expected that in the future the SME can 

maximize the use of their social media platforms. The method applied in this activity 

of community service is doing training and mentoring with the business owner as the 

one that designs and plans her company marketing strategy. By having all the 

activities, it is found that the inconsistency in uploading and traditional content 

writing make the social media communication lack of engagement, so in conclusion 

finding customers behavior in using social media and creating a more life-connected 

experience content can create more interest for the customer. 
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1. PENDAHULUAN 

 Budaya ‘ngemil’ merupakan sebuah budaya Indonesia yang membuat bisnis di 

bidang Food and Beverages (F&B) selalu diminati, terlebih makanan ringan. Hal inilah 

yang melatarbelakangi banyaknya UKM yang memilih bisnis di bidang kuliner sebagai 

bidang usaha yang dipilih. Salah satu UKM yang memilih untuk memproduksi makanan 

ringan adalah UKM Jajanan Bian yang ada di Malang. UKM ini menjual produk berupa 

variasi donat dan risol. Produk ini bukanlah produk baru, maka sudah pasti banyak 

memiliki competitor, maka dari itu strategi marketing menjadi sangat penting dalam 

perannya untuk mendatangkan konsumen dan pesanan. UKM Jajanan Bian merupakan 

industri rumah tangga dengan pegawai kurang dari 5 orang, dimana sebagaian besar 

merupakan anggota keluarga dekat dengan usia yang sudah tidak muda lagi. Hal ini 

merupakan kendala tersediri karena hanya satu pegawai yang mana sekaligus owner yang 
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mengerti tentang promosi melalui platform digital berupa sosial media. Minimnya human 

resource dalam bidang sosial media membuat owner sangat terbebani dengan membuat 

dan mempersiapkan konten sendirian, selain bertugas sebagai main chef di usaha ini. 

Seperti yang diketahui, ada banyak sekali yang harus dipersiapkan dalam membuat 

konten sosial media, maka dari itu akan sangat berguna jika pembuatan konten dapat 

dibagi bebannya dengan pegawai yang lain. 

 Salah satu media pemasaran yang digunakan di era serba digital ini adalah sosial 

media (Romdonny, 2018). Social media users saat ini berjumlah sekitar 60,4% dari total 

penduduk Indonesia dengan platform yang paling banyak digunakan adalah WhatsApp 

(89%), Instagram (84,8%) dan menyusul Facebook dan TikTok. Dari data diatas dapat 

diketahui bahwa social media dapat dijadikan sebagai alat marketing yang baik bagi 

UKM selain pembuatan account nya yang tidak dipungut biaya, jadi dapat mengurangi 

pengeluaran terkait pemasaran. Sosial media juga merupakan media yang murah dan 

efektif dalam memasarkan produk/jasa secara online (Rahadi, 2017; Tarihoran, 2021). 

 Ada banyak kegunaan dari social media untuk kepentingan bisnis, salah satunya 

untuk meningkatkan jangkauan pasar (Karmila, 2023), penelitian lain juga menyebutkan 

bahwa penggunaan Instagram dan Facebook sebagai media social memegang perasana 

sebagai promotor, alat pengenalan produk, meningkatkan penjualan, brand image, 

sebagai media komunikasi antar pelanggan, meningkatkan konsumen potensial, serta 

meningkatkan awareness dan promosi (Paramita, 2023; Herdiyani, 2022; Taan, 2021; 

Septihani et al., 2025). Dalam mengembangkan usahanya sangat perlu bagi UKM untuk 

meningkatkan komunikasi dengan pelanggan untuk membuat mereka menyadari adanya 

produk yang dimiliki oleh sebuah UKM. Dalam industri makanan khususnya, 

penggunaan sosial media platform lokal (yang dimiliki oleh mayoritas target market) 

menjadi salah satu yang mendongkrak promosi (Liang et al., 2024), selain itu usia dan 

perspective terhadap promosi makanan juga sangat penting, karena pada usia dewasa 

review dan video makanan di sosial media sering menjadi referensi (Daphne, et al, 2024). 

 Penggunaan media sosial yang tepat menjadi kunci bagi kesuksesan tujuan 

pemasaran. Namun permasalahannya adalah banyak orang yang berpendapat bahwa 

penggunaan social media hanyalah cukup dengan mengunggah foto dari produk tersebut, 

memberi keterangan caption terkait nama produk, deskripsi sangat singkat dan memberi 

informasi terkait nomor kontak yang bisa dihubungi. Secara umum hal tersebut memang 

penting, namun apakah cukup menarik bagi target marketnya? Minimnya pengetahuan 

tentang bagaimana memanfaatkan media social menjadi sebuah kendala yang dialami 

oleh UKM Jajanan Bian sebagai industry rumahan yang mempunyai jumlah pegawai 

sangat minim dan lebih banyak melakukan penjualan by order. Walalupun hal baiknya 

adalah UKM Jajanan Bian sudah mempunyai media social berupa Instagram sebagai 

sebuah langkah yang baik, hanya saja perlu adanya sebuah inovasi terkait dengan cara 

berkomunikasi dengan di media social dengan mempelajari tentang bagaimana membuat 

konten yang sesuai dengan produk dan target market daru UKM Jajanan Bian. Pemberian 

bimbingan dan pelatihan pembuatan konten media social secara khusus membantu mitra 

untuk lebih memaksimalkan penggunaan media sosialnya, yang mungkin awalnya hanya 

satu platform mungkin bisa berkembang ke penggunaan platform yang lainnya. Kegiatan 

ini diharapkan mampu memberikan pelatihan dan pembimbingan kepada pegawai yang 

belum ‘melek’ terhadap konten social media, sehingga ada pembagian tugas yang lebih 
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ringan yang mana hal ini juga dapat membantu dalam pembuatan konten untuk promosi 

melalui social media. 

 

2. METODOLOGI 

PPM ini dilakukan dengan metode partisipasif, yaitu sebuah metode yang lenibatkan 

pelaku pengabdian untuk berperan secara langsung pada kegiatan yang dilakukan oleh 

khalayak sasaran, (Dwiluthfianti, 2015). Metode ini digunakan untuk mendapatkan 

gambaran dan identifikasi yang jelas terkait masalah yang ada di mitra, sehingga dengan 

mudah dapat ditentukan solusi yang efektif untuk memecahkan masalah tersebut. Berikut 

beberapa metode partisipasif yang dilakukan sesyai dengan permasahalan yang telah 

disampaikan sebelumnya: 

1. Penyuluhan, agar mitra memahami konsep tentang konten marketing dan apa saja 

manfaatnya untuk bisnis yang sedang dilakukan oleh mitra 

2. Diskusi, merupakan tindak lanjut dari penyuluhan, dimana memberikan waktu 

kepada mitra untuk bertanya, menyampaikan pendapat dan juga menjelasakan 

hal-hal apa saja yang sudah dilakukan selama ini dan selanjutnya diberikan saran 

dan solusi permasalahan yang dihadapi 

3. Pendampingan, hal ini dilakukan dengan bentuk pengarahan dan diskusi bersama, 

melihat dan menelaah masalah yang ada dan memilih kemungkinan solusi yang 

bisa dilakukan sesuai dengan teori dan observasi yang sudah dilakukan 

4. Evaluasi, tahapan ini perlu dilakukan pada kegiatan PPM untuk memastikan 

bahwa kegiatan yang dilakukan telah tepat sasaran dan mampu memberikan solusi 

yang applicable oleh mitra dengan cara memberikan kuisioner kepuasan kepada 

mitra. 

Tabel 1. Metode Pelaksanaan, Indikator Keberhasilan, Instrumen dan Keberlanjutan 

Program 

Metode 

Pelaksanaan 

Indikator Keberhasilan Instrumen  Keberlanjutan 

Program 

Penyuluhan  1. Mitra paham 

mempunyai media 

social sebagai media 

komunikasi dengan 

konsumen 

2. Mitra paham akan 

memhami bahwa 

penggunaan social 

media untuk mencapai 

target tertentu 

membutuhkan strategi 

3. Mitra membahami 

tentang membuat 

konten marketing yang 

tepat untuk jenis produk 

yang dimiliki 

4. Mitra mengetahui 

tentang bagaimana 

Media 

presentasi 

Contoh/studi 

kasus 

 

Mitra secara mandiri 

dapat melanjutkan 

kegiatan-kegiatan 

yang berkaitan 

dengan membuat 

konten marketing di 

media social yang 

dimiliki  
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mengefektifkan tulisan 

di media social untuk 

tujuan marketing 

Diskusi 1. Pelaksana PPM 

mendapatkan data untuk 

diolah menjadi 

informasi sebagai dasar 

untuk mendapatkan 

solusi. 

Media/ruang 

diskusi 

secara offline 

Mitra dapat 

memaksimalkan 

secara mandiri 

tentang rencana 

informasi apa saja 

yang akan 

disampaikan, seperti 

media social yang 

sudah digunakan 

seperti apa, siapa 

yang membuat 

kontennya, target 

marketnya siapa  

Pendampingan  1. Mitra mampu 

membedakan membuat 

strategi dalam untuk 

melakukan pemasaran 

digital menggunakan 

social media 

 

2. Mitra Mampu membuat 

draft content writing 

maupun copywriting  

untuk memingkatkan 

brand awareness dan 

tentunya membuat 

konsumen melakukan 

repeat order 

  

1. Draft hasil 

analisis 

 

 

2. Draft  

kerangka 

acuan  

Mitra secara mandiri 

membuat konten 

marketing yang 

efektif untuk social 

media yang sudah 

dimiliki saat ini 

Evaluasi  Mitra menyatakan puas atas 

penyelenggaraan kegiatan 

PkM  

Kuisioner  Mitra dapat 

membuat konten 

marketing secara 

mandiri, membuat 

strategi baru atau 

apabila diperlukan 

menambah media 

social yang 

digunakan 

 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dilakukan oleh para dosen dengan 

berbagai bidang jenis kepakaran:  

• Rizky Kurniawan Murtiyanto, S.E., M.M merupakan dosen pengampu mata 

kuliah e-marketing and e-business di Politeknik negeri Malang, yang mana 

penggunaan sosial media platform menjadi salah satu bahan yang diajarkan 

dalam mata kuliah tersebut.  
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• Rizka Rahmawati, S.S., M.Pd merupakan pengajar English for Marketing, 

Business English, English for Office dan English for Communication di 

Politeknik Negeri Malang, yang mana dalam mata kuliah tersebut terdapat 

bagaimana membuat bahasa konten yang baik untuk berbagai kepentingan 

salah satunya promosi melalui sosial media. 

• Dr. Farika Nikmah, S.Sos., M.AB merupakan salah satu doktor pengajar mata 

kuliah enterpreneurship di Politeknik Negeri Malang, beliau juga mempunyai 

disertasi yang terkait dengan UKM dan UMKM. 

• Dr. Drs. Halid Hasan, M.Strat.HRM merupakan salah satu pengajar di prodi 

Administrasi Bisnis dan Pengelolaan Arsip dan Informasi, merupakan 

pengampu mata kuliah Manajemen Sumber Daya Manusia yang mana 

mempunyai kepakaran dalam pengaturan SDM dalam sebuah organisasi. 

• Tatiana Kritianingsih, S.Sos., M.AB merupakan dosen prodi Administrasi 

Bisnis dan Pengelolaan Arsip dan Infromasi, merupakan pengampu mata 

kuliah business typing, administrasi bisnis dan kesekretariatan, dimana 

pengelolaam jadwal merupakan salah satu topik dalam mata kuliah yang 

diampu. 

Kegaiatan pengabdian masyarakat ini melibatkan 5 dosen Politeknik Negeri 

Malang, 5 orang mahasiswa dan juga 5 orang dari pihak UKM Jajanan Bian. Karena 

Jajanan Bian merupakan industri rumahan, dimana hampir semua kegiatan dilakukan di 

rumah, maka kegiatan ini dilakukan di Kecamatan Lawang, Kabupaten Malang yang 

merupakan lokasi dari UKM Jajanan Bian.  

Proses bimbingan dan pelatihan ini dilakukan mulai bulan Juni – September 2024 

yang mana terbagi menjadi beberapa tahapan sebagai berikut: 

 
Figure 1. Flowchart alur kegiatan pengabdian pada masyarakat 

 

Tahapan evaluasi dalam kegiatan pengabdian pada masyarakat ini menggunakan 

beberapa dasar penilaian konten sosial media terkait dengan produk makanan yang baik, 

salah satunya menyangkut tentang kualitas gambar, sudut pandang gambar atau video 

yang relevan, high-resolution yang digunakan serta tampilan yang menarik dan kreatif 

tentang makanan tersebut. Evaluasi kedua mengarah kepada perencaan jenis sosial 

media yang digunakan, pemetaan jenis konten sesuai platform dan variasi format konten 

dan terakhir terkait perencaan unggahan/ jadwal posting. Evaluasi engangement tidak 

dilakukan karena waktu yang singkat, dimana seperti diketahui jumlah followers, viral 

•Juni 2024

Penyuluhan

•2 minggu 
awal bulan 
Juli 2024

Diskusi 
•Pertengahan 
akhir Juli -
Agustus 2024

Pendampingan 

•September 
2024

Evaluasi 
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atau tidaknya konten juga menjadi pengaruh untuk engagement, sehingga karena 

keterbatasan waktu eveluasi keberhasilan engagement tidak dilakukan. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Penyuluhan 

Dari hasil penyuluhan dan diskusi yang telah dilakukan, terdapat beberapa masalah 

terkait dengan kurang optimalisasi dalam dalam penggunaan sosial media. Berikut adalah 

masalah yang dihadapi oleh UKM Jajanan Bian: 

1. Tidak konsisten dalam menjadwal dalam mengunggah post/ story ataupun live  di 

sosial media yang digunakan. 

2. Konten masih bersifat deskripsi produk, belum dilakukan strategi-strategi tertentu 

dalam caption post  yang diunggah 

3. Kurangnya tenaga atau staf yang mempunyai kemampuan yang mumpuni untuk 

merencakan konsep konten yang akan dibuat. 

4. Kesulitan dalam mengkonsep tentang bagaiaman isi dari konten media sosial yang 

akan digunakan untuk meningkatkan egagement  yang diharapkan mengarah pada 

pembelian produk dan mendapatkan loyal customer 

 

4.2 Diskusi 

Berdasarkan masalah yang ditemukan dalam tahap diskusi dan penyuluhan maka ada 

beberapa hal yang bisa dilakukan untuk mengoptimalkan sosial media dalam meluaskan 

usaha UKM Jajanan Bian dengan strategi yang tepat. 

 

 
Gambar 3. Salah satu materi dalam pendampingan pembuatan konten 

 

Sosial media adalah salah satu cara paling berpengaruh saat ini untuk berinteraksi 

dengan pembeli, karena social media digunakan secara universal – oleh konsumen dan 

pemilik brand- sehingga menjadi alat paling efektif (dan mungkin yang paling hemat) 

untuk berinteraksi dengan audiens. Social media marketing menggunakan social media 

platform untuk berkomunikasi dan menjalin hubungan dengan orang lain untuk tujuan 

apapun. Social media marketing dapat dilakukan secara organic, yaitu dengan postingan 

yang ter-display kepada audience berdasarkan algoritma tertentu. Bisa juga ditambahkan 

dengan iklan berbayar, dimana postingannya akan dimaksimalkan sehingga akan 

mencapai target yang diinginkan. 

Dari permasalahan di atas, maka tim melakukan analisa terhadap perilaku dari 

konsumen yang menjadi target market UKM Jajanan Bian. Dari hasil observasi, diketahui 

https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20211013432283534


Journal of Applied Community Engagement (JACE) 

Vol. 5 No. 2 2025       e-ISSN: 2808-7836 

 

51 
 

bahwa target market UKM Jajanan Bian adalah ibu rumah tangga dan pekerja Rumah 

Sakit yang ada di area produksi. Mengetahui hal ini maka diketahui kira-kira jam mana 

saja yang merupakan jam efektif para ibu rumah tangga dan pekerja ini sedang aktif 

menggunakan sosial media mereka, yaitu pada malam hari mulai pukul 19.00 – 22.00. 

Dari sini, maka penjadwalan mengunggah konten dapat dibuat agar lebih konsisten dan 

tepat sasaran. 

Masalah kedua terkait dengan isi konten media sosial, di era marketing 4.0 konten 

sosial media tidak hanya dituntut untuk menjadi lebih mempunyai kualitas gambar yang 

baik, namun juga isi konten yang mengena. Jika dilihat dari market segmentation yang 

berupa ibu rumah tangga dan pekerja, maka kecenderungan isi yang disukai adalah konten 

yang dekat dengan keseharian mereka, seperti topik keluarga atau masalah pekerjaan 

sehari-hari. Hal ini tentunya membuat isi konten tidak melulu tentang deskripsi produk, 

namun juga mengangkat cerita yang terkait dengan masalah sehari-hari. Selain itu adanya 

konten yang bersifat tematik juga sangat penting untuk membuat konten menjadi rapig 

dan terorganisir (Rusdiono, 2019) 

Masalah ketiga terkait dengan kurangnya pegawai yang mempunyai skill dalam 

membuat sosial media marketing dapat diatasi dengan cara menabung konten. Selama ini 

di UKM Jajanan Bian, owner menjadi satu-satunya yang menangani sosial media, 

sehingga dia yang paling tau dengan komunikasi dengan konsumen dan penggunaannya. 

Karena minimnya pegawai, maka pada saat pesanan membludak owner tidak bisa 

membuat konten. Hal ini dapat disiasati dengan menabung konten, saat pesanan tidak 

melebihi batas dan masih bisa ditangani oleh pegawai maka owner dapat membuat konten 

sebanyak mungkin untuk disimpan dan diunggah sesuai jadwal yang sudah dibuat. 

Masalah yang terakhir adalah terkait dengan konsep konten media sosial. Selama 

ini karena keterbatasan waktu dan kurangnya ide dalam membuat konten, owner 

mengunggah konten secara tradisional, sedangkan dalam semua platform sosial media 

selalu ada trend dan fitur terbaru, maka penting untuk meningkatkan engagement dengan 

konsumen dengan memanfaatkan fitur seperti, quiz, polling, QnA dan lainnya 

(Puspitarini, 2019). Penggunaan fitur ini akan menarik respon dari para konsumen atau 

follower dari UKM Jajanan Bian sehingga muncul komunikasi yang meningkatkan 

awareness dan diharapkan akan berakhir pada pemesanan dan pembelian. 

Masalah yang terakhir adalah terkait dengan konsep konten media sosial. Selama 

ini karena keterbatasan waktu dan kurangnya ide dalam membuat konten, owner 

mengunggah konten secara tradisional, sedangkan dalam semua platform sosial media 

selalu ada trend dan fitur terbaru, maka penting untuk meningkatkan engagement dengan 

konsumen dengan memanfaatkan fitur seperti, quiz, polling, QnA dan lainnya 

(Puspitarini, 2019). Penggunaan fitur ini akan menarik respon dari para konsumen atau 

follower dari UKM Jajanan Bian sehingga muncul komunikasi yang meningkatkan 

awareness dan diharapkan akan berakhir pada pemesanan dan pembelian. 

 

4.3 Pendampingan 

Proses pendampingan ini dilakukan dalam beberapa tahapan sesuai dengan 
kebutuhan pembuatan konten. Seperti diketahui ada banyak hal yang harus dipersiapkan 

dalam membuat konten sosial media, diantaranya adalah visual yang menarik, gambar 

berkualitas tinggi dan video yang menyajikan gambaran produk makan merupakan hal 

yang pentung, sehingga visual makanan yang estetik dan metode pembuatannya perlu 

disajikan dengan sangat baik (Abell & Biswas, 2022; Sahu et al., 2024; Selvakumar, et 

all: 2024; Kulkarni, 2024). Format yang beragam juga merupakan hal yang penting, 
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penggunaan keberagaman jenis konten, seperti resep, video behind-the-scenes dapat 

membuat audiens tertarik dan mempertahankan engagement (Waheed & Kumar, 2024; 

Kulkarni, 2024). Selain itu, kolaborasi dengan partner atau influencer juga merupakan hal 

yang penting, serta pengaturan jadwal yang teratur dan selalu memonitor trend juga wajib 

dilakukan (korriku & Horská, 2024). 

Berdasarkan hal tersebut, maka pendampingan ini dilakukan dalam 2 jenis 

pendampingan, yang pertama kepada owner yang memang sebagai main role dalam 

perencanaan konten, dan juga kepada pegawai yang lain. Pendampingan kepada onwer 

lebih kepada pendampingan tentang format konten yang akan diunggah untuk setiap 

platform sosial media yang dipilih, apakah berupa unggahan di timeline, video singkat, 

Instagram reels dan story, interaksi langsung berupa QnA ataupun live, serta penentuan 

jadwal pengunggahan konten dan caption yang akan dipakai. Dua gambar di bawah 

merupakan tangkapan layar kegiatan pendampingan yang dilakukan dengan owner UKM 

Jajanan Bian Malang. Dalam proses pendampingan ini terdapat proses penjelasan dan 

pemetaan hasil analisis masalah dan kemungkinan solusi yang akan dilakukan untuk 

menghadapi permasalahan mitra.  

 

 
Gambar 1. Kegiatan pendampingan yang dilakukan di tempat mitra  

 

 

 
Gambar 2. Kegaiatan pendampingan perencanaan di tempat mitra 

 

Pendampingan kedua kepada pegawai yang lain, dimana pegawai lainnya 

bertanggungjawab dalam menyediakan bahan pendukung konten sosial media, yaitu foto 

dan video. Dengan minimnya alat, dimana tidak ada kamera yang memadai ataupun 

studio foto, maka pelatihan ini berfokus pada bagaiamana mengambil gambar dan video 

yang bagus agar bisa dijadikan konten. Dengan memaksimalkan kamera smartphone, 
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memberikan arahan tentang angel, cara mengambil foto dan video yang estetik, sudut 

pengambilan gambar dan jenis video atau gambar seperti apa yang diperlukan dalam 

sebuah konten untuk sosial media.  

 

4.4 Evaluasi 

Proses evaluasi ini adalah untuk melihat bagaimana hasil pendampingan yang sudah 

dilakukan pada tahap sebelumnya. Pada tahapan evaluasi ini yang lebih ditekankan adalah 

hasil dari pendampingan. Evaluasi yang pertama lebih kepada perencanaan konten yang 

sudah dibuat oleh owner, ada berapa jenis konten yang direncakan, bentuk dan juga 

jadwal mengunggah konten tersebut. Evaluasi terhadap isi juga menjadi salah satu hal 

yang dilakukan, serperti penulisan caption yang lebih catchy dan juga mengandung 

copywriting berupa kalimat ajakan untuk melakukan order atau pembelian juga menjadi 

bahan evaluasi. Value dari konten juga menjadi hal bahan evaluasi, apakah sudah 

conected dengan audiens atau target market atau belum.  

Evaluasi yang kedua berupa melihat hasil tangkapan gambar dan video yang dibuat, 

apakah sudah mempunyao resolusi yang tinggi, pengambilan sudut yang estetik dari 

makanan atau video proses ataupun behind-the-scene, visual bagus dan eye-catching. 

Durasi video juga menjadi bahan evaluasi karena harus menyesuaikan dengan jenis 

konten, seperti video 1 menit untuk reels dan story Instagram. Yang kedua adalah 

pehamanan jenis gamabr dan video dengan format konten yang sudah dibuat oleh owner, 

juga apakah perlu penggunaan filter dan efek tertentu untuk membuat hasil gamabr dan 

video lebih bagus lagi.  

Salah satu bahan evaluasi juga adalah, pemanfaatan AI yang dapat dipakai sebagai 

masukan atau memoles hasil konten sehingga lebih menarik. Pembuatan video dengan 

ikon, gambar lucu dan sound yang unik juga menjadi bahan evaluasi dalam membuat 

variasi konten. Evaluasi yang lain adalah tentang rencana kolaborasi dengan influencer 

atau food blogger. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kolaborasi dengan influencer 

sangat membantu promosi (korriku & Horská, 2024; Bañados & Polinar, 2025; ) 

https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20211013432283534


Journal of Applied Community Engagement (JACE) 

Vol. 5 No. 2 2025       e-ISSN: 2808-7836 

 

54 
 

 
Gambar 4 dan 5. Merupakan hasil konten yang berupa behind the scene video dan juga 

interaksi dengan customer 

 

Diatas merupakan gambar konten yang dibuat dengan dengan format behind the 

scene dalam bentuk reels untuk konten instragram. Dalam video tersebut juga terdapat 

interaksi berupa pertanyaan yang ditujukan kepada follower dari Instagram. 

 

5. KESIMPULAN 

Dari pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa banyaknya jumlah UKM terlebih di 

bidang food and beverage membuat tingkat persaingan meningkat, oleh karena itu sangat 

diperlukan adanya alat marketing yang dapat dijangkau oleh konsumen, yaitu social 

media. Dalam praktiknya, punya social media saja tidaklah cukup, ada beberapa hal yang 

perlu dipelajari agar pemanfaatanya maksimal dan tepat sasaran. Maka dari itu, sangat 

penting bagi UKM untuk melihat ke dalam, apa masalah dan kendala yang dihadapi oleh 

usahanya dalam hal pemannfaatan social media. Di sini UKM Jajanan Bian mengalami 

berbagai kendala yaitu:ketidak-konsistenan dalam mengunggah konten, isi konten yang 

hanya deskripsi produk yang singkat saja, tidak ada tenaga ahli yang dapat membuat 

konten dan tidak adanya konsep yang jelas tentang jenis konten yang akan diunggah. 

Keempat masalah tersebut yang menjadi dasar perlunya pembimbingan terkait dengan 

pembuatan konten social media, terutama Instagram untuk meningkatkan engagement  

dengan pembeli/ konsumen yang berujung pada Tindakan pembelian.  

Dalam membuat konsten untuk pemasaran dengan social media ada beberapa hal yang 

perlu diperhatikan, yaitu:  

▪ Konsistensi dalam mengunggah konten yang mana hal ini juga terkait erat dengan 

siapa yang menjadi konsumen dari UKM Jajanan Bian, maka jadwal yang teratur 
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sesuai dengan karakteristik target market menjadi hal yang sangat perlu 

diperhatikan 

▪ Isi konten social media juga merupakan hal yang sangat customized karena setiap 

segmen market mempunyai karakteristik yang berbeda, konten yang mengajak 

komunikasi seperti QnA juga penting dilakukan untuk variasi dan meningkat 

komunikasi, selain hanya tentang produk. 

▪ Dengan adanya keterbatasan dalam jumlah karyawan, menambah karyawan 

bukanlah solusi yang paling tepat, karena adanya keterbatasan biaya, maka 

menabung konten merupakan hal yang bisa dilakukan. Adanya waktu khusus 

untuk membuat beberapa konten sekaligus merupakan hal yang bisa dilakukan 

untuk memepermudah upload konten sesuai dengan jadwal namun tetap 

bervariasi. 

 

Keberlanjutan terhadap pendampingan ini diharapkan dapat dilajutkan di tahun 

selanjutnya dengan rentan waktu pengunggahan konten dan melihat engagement yang 

didapatkan oleh setiap konten yang sudah diunggah dalam waktu tertentu. Keberhasilan 

konten ini membutuhkan rentan waktu karena engagement dan follower akan 

mempengaruhi keberhasilan konten. Setelah beberapa waktu 6 bulan – 1 tahun, evaluasi 

terhadap hal ini baru bisa dilakukan untuk menentukan, jenis konten seperti apa yang 

disukai oleh followers, konten mana yang mengasilkan tidak lanjut berupa order/ 

pembelian, social media platform yang mana yang mengasilkan engagement yang lebih 

baik. Setelah pemetaan tersebut dilakukan, barulah dapat diketahui apakah pelatihan dan 

pembimbingan pembuatan kontens social media ini dapat dikatakan berhasil.  
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