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Tujuan: untuk mengoptimalkan pemanfaatan media sosial instagram dan 

tiktok sebagai sarana promosi digital pada UMKM warkop warplace 

melalui pengembangan strategi konten kreatif yang sesuai dengan 

karakteristik konsumen generasi z. 

Metode: kegiatan dilakukan melalui observasi, wawancara, 

pendampingan pembuatan konten kreatif instagram dan tiktok, serta 

evaluasi hasil program. Evaluasi dilakukan berdasarkan respons mitra 

dan keterlibatan audiens pada media sosial untuk menilai efektivitas 

strategi promosi digital yang diterapkan. 

Hasil: menunjukkan bahwa strategi konten kreatif instagram dan tiktok 

meningkatkan tampilan media sosial, memperkuat brand, serta 

meningkatkan engagement audiens warkop warplace. mitra juga lebih 

mampu mengelola media sosial secara mandiri. 

Kesimpulan: kegiatan ini berhasil mendukung peningkatan pemasaran 

digital UMKM warkop warplace melalui optimalisasi konten kreatif di 

instagram dan tiktok, yang berdampak pada penguatan brand, 

peningkatan keterlibatan audiens, serta peningkatan kemampuan mitra 

dalam pengelolaan media sosial secara mandiri. 

Kontribusi: terletak pada pemberian strategi konten kreatif dan aset 

digital yang dapat digunakan secara berkelanjutan oleh UMKM untuk 

meningkatkan efektivitas promosi serta daya saing usaha di era 

pemasaran digital. 
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Pendahuluan  
Perkembangan teknologi digital dan internet telah membawa perubahan yang 

signifikan terhadap berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam aktivitas bisnis dan 

pemasaran (Khairi et al., 2025). Transformasi digital mendorong pelaku usaha untuk 

menyesuaikan strategi pemasaran dengan perubahan perilaku konsumen yang semakin 
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bergantung pada teknologi dalam mencari informasi, berkomunikasi, hingga mengambil 

keputusan pembelian (Angelo et al., 2020; Pamekas et al., 2019). Dalam konteks tersebut, 

media sosial berkembang menjadi salah satu sarana pemasaran yang efektif untuk 

membangun kesadaran merek, meningkatkan citra merek, serta memperluas jangkauan 

pasar (Krisdiyani & Rimadias, 2023). Pemanfaatan media sosial terbukti mampu 

meningkatkan daya saing dan kinerja usaha, termasuk pada sektor Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) (Rimadias & Hibatilllah, 2023). Di Indonesia, pertumbuhan pengguna 

media sosial yang terus meningkat didominasi oleh kelompok usia produktif, khususnya 

generasi z (gen-z), yang menjadikan media sosial sebagai bagian penting dari kehidupan 

sehari-hari, termasuk dalam mencari rekomendasi produk dan tempat kuliner (Riyanto, 

2025). 

Meskipun peluang pemasaran digital semakin besar, banyak UMKM masih 

menghadapi berbagai kendala dalam mengoptimalkan media sosial sebagai sarana promosi. 

Keterbatasan kreativitas dalam pembuatan konten, kurangnya pemahaman mengenai 

algoritma platform, ketidakkonsistenan pengelolaan akun, serta rendahnya kemampuan 

dalam menyesuaikan konten dengan karakteristik target pasar menjadi tantangan utama 

yang dihadapi pelaku usaha (Rosel et al., 2022). Di sisi lain, persaingan konten yang semakin 

ketat menuntut setiap bisnis memiliki identitas merek yang kuat dan mampu menghadirkan 

konten yang menarik, relevan, serta mengikuti perkembangan tren digital (Kilgour et al., 

2015). Jika tidak mampu beradaptasi, konten promosi berpotensi sulit menjangkau audiens 

yang lebih luas dan mengurangi efektivitas pemasaran digital yang dilakukan (Al-Weshah et 

al., 2021). Kondisi tersebut juga dialami oleh berbagai UMKM kuliner yang harus bersaing 

dalam menarik perhatian konsumen muda melalui media sosial. 

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa instagram dan tiktok merupakan platform 

media sosial yang memiliki pengaruh besar terhadap perilaku konsumen, khususnya 

generasi z (Jannah & Rizal, 2025; Nikmah et al., 2026; Puspita & Handayani, 2024; Putra et 

al., 2024). Instagram menawarkan kekuatan visual melalui fitur foto, reels, dan stories yang 

efektif dalam membangun identitas merek (Rimadias et al., 2021), sedangkan tiktok mampu 

menciptakan keterlibatan tinggi melalui konten video pendek yang kreatif dan mudah 

menjadi viral (Permadani & Hartono, 2022). Selain itu, generasi z diketahui lebih tertarik 

pada konten digital yang bersifat visual, autentik, interaktif, dan menghibur sehingga 

berpengaruh terhadap minat dan keputusan pembelian mereka (Barhate & Dirani, 2022; 

Tunsakul, 2020). Namun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu masih berfokus pada 

pengaruh media sosial terhadap niat beli atau ekuitas merek secara umum (Goi et al., 2026; 

Sharma et al., 2021), sementara kajian yang menyoroti implementasi strategi konten kreatif 

pada UMKM kuliner lokal sebagai bentuk pemberdayaan usaha untuk menjangkau 

konsumen gen-z masih relatif terbatas. Kesenjangan ini menunjukkan perlunya 

pendampingan yang lebih aplikatif mengenai strategi pemasaran digital yang sesuai dengan 

karakteristik UMKM dan target konsumennya. 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dilaksanakan pada UMKM kuliner 

warkop “warplace”, sebuah usaha yang mengusung konsep tempat nongkrong modern dan 

nyaman bagi anak muda. Warkop warplace telah memanfaatkan instagram dan tiktok 

sebagai media promosi melalui berbagai bentuk konten, seperti promosi menu, video 

suasana tempat, testimoni pelanggan, konten hiburan, serta pemanfaatan tren digital yang 

sedang berkembang. Program pengabdian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan 

mengoptimalkan strategi konten kreatif yang diterapkan pada platform instagram dan tiktok 
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guna meningkatkan efektivitas promosi digital warkop warplace dalam menjangkau dan 

menarik minat konsumen generasi z. Selain itu, kegiatan ini juga bertujuan meningkatkan 

pemahaman pelaku UMKM mengenai pentingnya pengelolaan media sosial yang terencana, 

kreatif, dan berorientasi pada kebutuhan audiens. 

Melalui kegiatan pengabdian ini, diharapkan tercipta peningkatan kapasitas UMKM 

dalam memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran digital yang efektif dan 

berkelanjutan. Hasil kegiatan diharapkan dapat memberikan rekomendasi praktis mengenai 

strategi pembuatan konten kreatif yang relevan dengan karakteristik generasi z, sehingga 

mampu meningkatkan keterlibatan audiens, memperkuat citra merek, dan mendorong 

peningkatan kunjungan maupun penjualan usaha. Selain itu, kegiatan ini diharapkan dapat 

menjadi referensi bagi UMKM kuliner lainnya dalam mengembangkan strategi pemasaran 

digital yang inovatif guna meningkatkan daya saing usaha di era ekonomi digital 

 

Metode   
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dilaksanakan secara langsung pada 

UMKM kuliner warkop warplace yang berlokasi di Jalan Baung No. 25 W, RT 002/RW 003, 

kelurahan Lenteng Agung, kecamatan Jagakarsa, kota Jakarta Selatan, Daerah Khusus 

Ibukota Jakarta. Mitra dipilih karena memiliki lokasi yang strategis di kawasan yang 

didominasi oleh pelajar, mahasiswa, dan masyarakat usia produktif sehingga sesuai dengan 

segmentasi pasar generasi z yang menjadi target utama program. Warkop warplace 

merupakan usaha kuliner yang mengusung konsep kedai kopi semi-kafe dengan 

menyediakan berbagai pilihan makanan dan minuman serta ruang berkumpul yang nyaman 

bagi anak muda. Kegiatan pengabdian ini dilaksanakan selama kurang lebih satu bulan, 

yaitu pada periode April hingga Mei 2026. 

Metode pelaksanaan kegiatan terdiri atas tiga tahapan utama, yaitu perencanaan, 

pelaksanaan, dan evaluasi. Pada tahap perencanaan, tim pengabdian masyarakat STIE 

Indonesia Banking School melakukan analisis situasi untuk mengidentifikasi UMKM kuliner 

yang memiliki potensi pengembangan pemasaran digital di wilayah Jakarta Selatan. 

Berdasarkan hasil observasi awal, kebutuhan transformasi digital, serta kesesuaian 

karakteristik usaha dengan target konsumen muda, warkop warplace dipilih sebagai mitra 

kegiatan. Selanjutnya, tim melakukan kunjungan lapangan untuk mengamati kondisi usaha, 

suasana tempat, aktivitas operasional, serta pengelolaan media sosial yang telah dijalankan. 

Pada tahap ini juga dilakukan diskusi awal dengan pemilik usaha untuk menjelaskan tujuan 

program, memperoleh persetujuan kerja sama, serta mengidentifikasi kebutuhan dan 

permasalahan yang dihadapi dalam aktivitas pemasaran digital. Hasil identifikasi tersebut 

menjadi dasar dalam penyusunan program kerja dan jadwal pelaksanaan kegiatan. 

Tahap pelaksanaan diawali dengan wawancara dan diskusi mendalam bersama 

pemilik usaha guna memperoleh gambaran menyeluruh mengenai kondisi bisnis, strategi 

pemasaran yang telah diterapkan, karakteristik pelanggan, serta tantangan yang dihadapi 

dalam pengembangan usaha. Selain itu, dilakukan analisis terhadap kekuatan, kelemahan, 

peluang, dan ancaman (SWOT) yang dimiliki warkop warplace sebagai dasar penyusunan 

strategi pengembangan media sosial. Berdasarkan hasil analisis tersebut, tim menyusun 

beberapa alternatif program yang berfokus pada optimalisasi promosi digital melalui 

instagram dan tiktok dengan pendekatan konten kreatif yang sesuai dengan preferensi 

generasi z. Rancangan program kemudian didiskusikan bersama mitra untuk menentukan 

bentuk kegiatan yang paling relevan dan memungkinkan untuk diterapkan sesuai dengan 
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kapasitas usaha. 

Setelah program disepakati, tim melaksanakan pendampingan dalam proses 

produksi dan pengelolaan konten digital. Kegiatan yang dilakukan meliputi perencanaan 

konsep konten, pengambilan foto dan video, penyuntingan materi promosi, serta 

penyusunan kalender konten media sosial. Konten yang dihasilkan menampilkan berbagai 

aspek usaha, seperti menu unggulan, suasana tempat, aktivitas pelanggan, dan elemen 

visual yang mendukung identitas merek warplace. Seluruh konten kemudian dipublikasikan 

melalui akun instagram @warplaceee dan tiktok @warkopwarplace dengan memanfaatkan 

fitur Reels dan video pendek. Selain itu, tim memberikan edukasi mengenai pengelolaan 

media sosial, pemanfaatan tren digital, teknik pembuatan konten yang menarik, serta 

strategi meningkatkan interaksi dengan audiens. Sebagai bentuk keberlanjutan program, tim 

juga menyerahkan aset digital berupa template desain feed dan stories berbasis Canva yang 

telah disesuaikan dengan identitas visual warplace sehingga dapat digunakan secara 

mandiri oleh mitra. 

Tahap evaluasi dilakukan untuk mengukur efektivitas program yang telah 

dilaksanakan. Evaluasi dilakukan melalui wawancara dan diskusi dengan pemilik usaha 

satu minggu setelah implementasi program selesai. Aspek yang dievaluasi meliputi 

peningkatan pemahaman mitra mengenai pemasaran digital, kemampuan mengelola media 

sosial secara mandiri, serta tingkat penerimaan terhadap program pendampingan yang 

diberikan. Selain menggunakan data hasil wawancara, evaluasi juga dilakukan dengan 

menganalisis indikator keterlibatan (engagement) media sosial, seperti jumlah tayangan 

(views), jumlah suka (likes), komentar (comments), dan bentuk interaksi lainnya pada konten 

instagram dan tiktok yang telah dipublikasikan. Data tersebut digunakan untuk menilai 

efektivitas strategi konten kreatif dalam meningkatkan visibilitas usaha dan menjangkau 

konsumen generasi z sebagai target pasar utama warkop warplace. 

 

Hasil dan pembahasan  
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat diawali dengan observasi dan analisis 

situasi pada UMKM warkop warplace yang berlokasi di Lenteng Agung, Jakarta Selatan. 

Berdasarkan hasil observasi lapangan (Gambar 1), warplace memiliki potensi yang besar 

untuk berkembang karena berada di kawasan yang didominasi oleh pelajar, mahasiswa, dan 

masyarakat usia produktif. Selain menawarkan konsep warung kopi semi-kafe yang 

nyaman, lokasi usaha juga cukup strategis sebagai tempat berkumpul dan beraktivitas bagi 

anak muda. Meskipun demikian, hasil identifikasi menunjukkan bahwa pemanfaatan media 

sosial sebagai sarana promosi masih belum optimal. Akun instagram dan tiktok yang 

dimiliki telah digunakan untuk mengunggah informasi usaha, namun belum dikelola secara 

konsisten dan belum memiliki konsep konten yang terstruktur. Selain itu, tampilan visual 

media sosial masih kurang seragam sehingga belum mampu mencerminkan identitas merek 

warplace secara maksimal. Kondisi tersebut menjadi dasar penyusunan program 

pendampingan yang berfokus pada penguatan strategi konten kreatif melalui instagram dan 

tiktok. 

Berdasarkan hasil analisis kebutuhan mitra, tim melaksanakan pendampingan dalam 

pengembangan strategi pemasaran digital melalui optimalisasi konten media sosial. 

Kegiatan diawali dengan diskusi bersama pemilik usaha untuk menentukan konsep konten 

yang sesuai dengan karakteristik target pasar generasi z. Selanjutnya, tim menyusun 

rancangan konten yang menonjolkan suasana tempat, menu unggulan, serta pengalaman 
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pelanggan ketika berkunjung ke warplace. Sebagai bentuk dukungan terhadap pengelolaan 

media sosial yang lebih profesional, tim juga mengembangkan aset digital berupa template 

desain feed dan stories menggunakan aplikasi Canva. Template tersebut dirancang dengan 

tampilan yang lebih modern dan konsisten sehingga dapat memperkuat identitas visual 

warplace di media sosial (Gambar 2). Selain digunakan selama program berlangsung, aset 

tersebut juga diserahkan kepada mitra untuk mendukung keberlanjutan pengelolaan konten 

secara mandiri. 

 

 
Gambar 1  lokasi dan suasana usaha warung kopi warplace 

 

  
Gambar 2 asset content berupa template canva 

 

Selain pembuatan template visual, tim juga melakukan produksi konten video 

pendek yang dirancang khusus untuk instagram reels dan tiktok. Konten yang dibuat 

menampilkan suasana tempat, area duduk, menu makanan dan minuman, serta konsep 

interior warplace yang bernuansa industrial dan sesuai dengan preferensi anak muda. Video 

kemudian dipublikasikan melalui akun instagram @warplaceee dan tiktok 

@warkopwarplace sebagai bagian dari implementasi strategi promosi digital (Gambar  3). 

Pelaksanaan program memperoleh respons positif dari pemilik usaha. Berdasarkan hasil 

wawancara setelah kegiatan berlangsung, mitra menyampaikan bahwa konten yang 

dihasilkan memberikan tampilan media sosial yang lebih menarik, profesional, dan sesuai 

dengan karakteristik konsumen muda. Selain itu, keberadaan template desain memudahkan 

mitra dalam memproduksi konten secara lebih konsisten tanpa harus membuat desain dari 

awal. Program pendampingan juga meningkatkan pemahaman mitra mengenai pentingnya 

pengelolaan media sosial yang terencana, mulai dari penyusunan konsep konten, 

pemanfaatan fitur instagram dan tiktok, hingga penggunaan elemen visual yang 
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mendukung identitas merek. Dengan adanya pendampingan tersebut, mitra memiliki 

kemampuan yang lebih baik dalam mengelola aktivitas promosi digital secara mandiri. 

 

 
Gambar 3 short video yang menggambarkan lokasi usaha dengan tema industrial 

 

Evaluasi dilakukan melalui wawancara dengan pemilik usaha serta pemantauan 

aktivitas media sosial setelah implementasi program. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa 

konten yang dipublikasikan memperoleh respons yang baik dari audiens, ditunjukkan 

melalui adanya peningkatan interaksi berupa tayangan, suka, komentar, dan keterlibatan 

pengguna pada konten instagram maupun tiktok. Selain peningkatan interaksi digital, 

program ini juga berhasil menghasilkan luaran berupa aset promosi yang dapat digunakan 

secara berkelanjutan oleh mitra, meliputi template desain media sosial dan konten video 

pendek promosi. Dengan demikian, kegiatan pengabdian ini tidak hanya memberikan solusi 

jangka pendek melalui produksi konten, tetapi juga meningkatkan kapasitas mitra dalam 

mengelola pemasaran digital secara lebih efektif dan berkelanjutan. Program pengabdian 

kepada masyarakat yang dilakukan pada UMKM warkop warplace berhasil mendukung 

penguatan strategi pemasaran digital melalui pemanfaatan instagram dan tiktok. 

Pendampingan yang diberikan mampu membantu mitra dalam membangun identitas visual 

yang lebih kuat, meningkatkan kualitas konten promosi, serta memperluas peluang 

menjangkau konsumen generasi z sebagai target pasar utama usaha. 

 

Pembahasan 

Pelaksanaan program pengabdian kepada masyarakat pada UMKM warkop 

warplace menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial melalui strategi konten kreatif 

dapat menjadi solusi yang efektif dalam meningkatkan kapasitas pemasaran digital usaha 

kuliner. Sebelum program dilaksanakan, warplace telah memiliki akun instagram dan tiktok 

sebagai media promosi. Namun, berdasarkan hasil observasi dan wawancara dengan 

pemilik usaha, pemanfaatan kedua platform tersebut belum dilakukan secara optimal. 

Konten yang diunggah masih bersifat sporadis, belum memiliki identitas visual yang 

konsisten, serta belum disusun berdasarkan kebutuhan dan preferensi target pasar. Kondisi 

ini menyebabkan potensi media sosial sebagai sarana promosi belum mampu dimanfaatkan 

secara maksimal untuk meningkatkan visibilitas usaha. 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa tantangan utama yang dihadapi mitra bukan 

terletak pada ketersediaan teknologi, melainkan pada kemampuan mengelola media sosial 

secara strategis. Banyak UMKM telah memiliki akun media sosial, tetapi belum memahami 

bagaimana menghasilkan konten yang relevan, menarik, dan mampu membangun interaksi 
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dengan audiens. Situasi ini sejalan dengan temuan Rosel et al. (2022); Wardan (2025) yang 

menyatakan bahwa keterbatasan kreativitas, kurangnya pemahaman mengenai pemasaran 

digital, serta pengelolaan media sosial yang tidak konsisten menjadi hambatan utama dalam 

pengembangan UMKM. Oleh karena itu, program pendampingan yang dilakukan tidak 

hanya berfokus pada pembuatan konten semata, tetapi juga pada peningkatan kapasitas 

mitra dalam mengelola media sosial secara berkelanjutan. 

Berdasarkan hasil identifikasi kebutuhan, tim pengabdian merancang strategi 

promosi yang berorientasi pada karakteristik konsumen generasi z. Kelompok konsumen ini 

dipilih karena merupakan target pasar utama warkop warplace sekaligus kelompok 

pengguna media sosial yang paling aktif. Generasi z memiliki kecenderungan untuk mencari 

informasi mengenai produk, tempat makan, dan lokasi berkumpul melalui media sosial 

sebelum melakukan kunjungan secara langsung. Mereka lebih tertarik pada konten yang 

bersifat visual, autentik, singkat, informatif, dan menghibur dibandingkan bentuk promosi 

konvensional (Barhate & Dirani, 2022; Tunsakul, 2020; Uswatu, 2026). Oleh karena itu, 

seluruh konsep konten yang dikembangkan dalam program ini disesuaikan dengan pola 

konsumsi media digital generasi z, khususnya melalui pemanfaatan video pendek dan 

visual yang menarik. 

Implementasi program dilakukan melalui pengembangan identitas visual yang lebih 

konsisten dan profesional. Salah satu luaran utama kegiatan adalah penyusunan template 

desain media sosial berbasis Canva yang dapat digunakan oleh mitra secara mandiri. 

Kehadiran template ini memiliki peran penting dalam menjaga keseragaman tampilan feed 

Instagram dan materi promosi digital lainnya. Sebelum program dilaksanakan, unggahan 

warplace belum memiliki pola desain yang konsisten sehingga identitas merek belum 

terlihat secara kuat. Setelah dilakukan pendampingan, desain konten dibuat dengan 

memperhatikan penggunaan warna, tipografi, tata letak, serta elemen visual yang sesuai 

dengan konsep usaha sebagai tempat nongkrong modern bagi anak muda. Konsistensi 

visual ini menjadi penting karena identitas merek yang kuat dapat meningkatkan 

pengenalan merek (brand recognition) serta memperkuat citra usaha di mata konsumen 

(Murnawan et al., 2023; Rimadias et al., 2021; Sary et al., 2025). 

Selain pengembangan identitas visual, tim juga memproduksi konten video pendek 

yang dipublikasikan melalui instagram reels dan tiktok. Pemilihan format video pendek 

didasarkan pada karakteristik algoritma kedua platform yang lebih mengutamakan konten 

berbasis video dibandingkan konten statis. Video yang diproduksi menampilkan berbagai 

aspek yang menjadi daya tarik utama warplace, seperti suasana tempat, konsep interior 

bergaya industrial, menu makanan dan minuman, serta aktivitas pelanggan yang sedang 

menikmati fasilitas yang tersedia. Konten tersebut dirancang untuk memberikan gambaran 

nyata mengenai pengalaman yang akan diperoleh pelanggan ketika berkunjung ke warplace. 

Pendekatan ini penting karena dalam industri kuliner modern, konsumen tidak hanya 

membeli produk berupa makanan dan minuman, tetapi juga membeli pengalaman dan 

suasana yang ditawarkan oleh sebuah tempat. 

Hasil implementasi menunjukkan bahwa konten visual yang lebih terstruktur 

mampu meningkatkan daya tarik media sosial warplace. Berdasarkan hasil evaluasi bersama 

pemilik usaha, konten yang dipublikasikan memperoleh respons yang lebih baik 

dibandingkan unggahan sebelumnya. Interaksi yang muncul tidak hanya berupa 

peningkatan jumlah tayangan, tetapi juga komentar dan pertanyaan dari calon pelanggan 

mengenai lokasi, fasilitas, maupun menu yang tersedia. Hal ini menunjukkan bahwa konten 
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yang dihasilkan berhasil menarik perhatian audiens dan mendorong terjadinya komunikasi 

dua arah antara usaha dan calon konsumen. Interaksi semacam ini merupakan indikator 

penting dalam pemasaran digital karena menunjukkan adanya keterlibatan (engagement) 

yang dapat menjadi awal terbentuknya hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Dari sisi mitra, program ini juga memberikan dampak dalam bentuk peningkatan 

pengetahuan dan keterampilan mengenai pengelolaan media sosial. Sebelumnya, proses 

promosi dilakukan secara spontan tanpa perencanaan yang jelas. Setelah pendampingan, 

pemilik usaha memperoleh pemahaman mengenai pentingnya penyusunan kalender 

konten, pemanfaatan tren digital, penggunaan fitur instagram dan tiktok, serta pengelolaan 

interaksi dengan audiens. Pengetahuan tersebut menjadi modal penting bagi keberlanjutan 

pemasaran digital usaha setelah program pengabdian selesai dilaksanakan. Dengan 

demikian, manfaat program tidak hanya berupa produk akhir berupa konten dan desain 

visual, tetapi juga transfer pengetahuan yang dapat diterapkan secara berkelanjutan oleh 

mitra. 

Program ini juga memperlihatkan bahwa media sosial dapat menjadi sarana yang 

efektif untuk membangun hubungan emosional antara usaha dan pelanggan. Melalui konten 

yang menampilkan suasana tempat secara autentik dan komunikasi yang lebih responsif di 

media sosial, warplace memiliki peluang yang lebih besar untuk menciptakan kedekatan 

dengan konsumennya. Hubungan yang terbangun melalui interaksi digital tersebut dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen sekaligus mendorong terciptanya loyalitas pelanggan 

dalam jangka panjang. Kondisi ini mendukung pandangan bahwa media sosial tidak hanya 

berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai media komunikasi yang mampu 

memperkuat hubungan antara pelaku usaha dan konsumen (Krisdiyani & Rimadias, 2023; 

Sitanggang et al., 2024). 

Meskipun demikian, hasil evaluasi juga menunjukkan adanya tantangan yang perlu 

diperhatikan dalam keberlanjutan program. Keterbatasan sumber daya manusia menjadi 

salah satu hambatan utama dalam menjaga konsistensi produksi konten. Pemilik usaha 

masih harus membagi waktu antara kegiatan operasional dan pengelolaan media sosial 

sehingga terdapat risiko penurunan intensitas promosi setelah program berakhir. Oleh 

karena itu, keberadaan template desain, panduan konten, dan pengetahuan yang telah 

diberikan selama pendampingan diharapkan dapat membantu mitra mempertahankan 

aktivitas pemasaran digital secara mandiri. Ke depan, diperlukan komitmen yang lebih kuat 

dari pihak usaha untuk menjadikan media sosial sebagai bagian dari strategi bisnis yang 

terintegrasi, bukan sekadar sarana promosi tambahan. 

Secara keseluruhan, hasil program menunjukkan bahwa strategi konten kreatif 

berbasis instagram dan tiktok mampu mendukung penguatan pemasaran digital UMKM 

kuliner. Pendampingan yang diberikan tidak hanya meningkatkan kualitas tampilan media 

sosial dan visibilitas usaha, tetapi juga memperkuat kemampuan mitra dalam mengelola 

pemasaran digital secara mandiri. Dengan demikian, program ini membuktikan bahwa 

pemanfaatan media sosial yang terencana, kreatif, dan sesuai dengan karakteristik target 

pasar dapat menjadi salah satu strategi yang efektif dalam meningkatkan daya saing UMKM 

kuliner di era digital. 

 

Kesimpulan 
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat yang dilaksanakan pada UMKM warkop 

warplace berhasil mencapai tujuan yang telah ditetapkan, yaitu mengoptimalkan 
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pemanfaatan media sosial instagram dan tiktok Sebagai sarana promosi digital untuk 

menjangkau konsumen generasi z. Melalui tahapan identifikasi kebutuhan, pendampingan 

strategi pemasaran digital, produksi konten kreatif, serta penyediaan aset pendukung 

berupa template desain Canva, mitra memperoleh peningkatan kapasitas dalam mengelola 

media sosial secara lebih terstruktur dan profesional. Implementasi konten visual dan video 

pendek yang menampilkan suasana tempat, menu, serta identitas usaha mampu 

memperkuat citra merek warplace dan meningkatkan visibilitas usaha di ruang digital. 

Selain itu, hasil evaluasi menunjukkan adanya respons positif dari audiens yang tercermin 

melalui meningkatnya interaksi pada konten yang dipublikasikan serta meningkatnya 

pemahaman mitra mengenai pentingnya pengelolaan media sosial yang konsisten dan 

sesuai dengan karakteristik target pasar. 

Kontribusi utama kegiatan ini tidak hanya terletak pada terciptanya konten promosi 

digital, tetapi juga pada proses transfer pengetahuan dan keterampilan yang mendukung 

keberlanjutan pemasaran digital UMKM. Pendampingan yang diberikan membantu mitra 

memahami strategi penyusunan konten kreatif, pemanfaatan fitur media sosial, serta 

pentingnya membangun identitas visual yang kuat untuk menarik perhatian konsumen 

muda. Dengan demikian, kegiatan ini memberikan manfaat praktis bagi warkop warplace 

dalam meningkatkan daya saing usaha sekaligus menjadi contoh penerapan pemasaran 

digital yang dapat direplikasi oleh UMKM kuliner lainnya. Secara umum, program ini 

menunjukkan bahwa strategi konten kreatif berbasis instagram dan tiktok dapat menjadi 

alternatif yang efektif dan berbiaya relatif rendah dalam mendukung pengembangan usaha 

serta memperluas jangkauan pasar UMKM di era digital. 
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