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Abstrak 
Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya penggunaan media sosial mendorong pelaku Usaha 
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk menerapkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan 
adaptif dalam menghadapi persaingan bisnis di era modern. Namun, masih banyak UMKM yang 
mengalami kendala dalam pengelolaan media sosial, seperti kurangnya konsistensi konten, rendahnya 
interaksi audiens, serta belum optimalnya pemanfaatan platform digital sebagai media pemasaran, 
termasuk yang terjadi pada UMKM Ratu Snack Box. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran 
kepemimpinan dalam pengembangan strategi digital marketing melalui optimalisasi media sosial guna 
meningkatkan engagement, jumlah followers, viewers, dan penjualan. Penelitian menggunakan 
pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus melalui observasi, dokumentasi, analisis performa 
media sosial, dan evaluasi aktivitas tim media sosial.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kepemimpinan memiliki peran penting dalam mengoordinasikan tim, menyusun strategi konten, serta 
mengevaluasi performa media sosial secara berkala, sehingga optimalisasi media sosial melalui konten 
kreatif, penggunaan reels dan short video, serta konsistensi unggahan mampu meningkatkan brand 
awareness, memperluas jangkauan pemasaran, dan memberikan dampak positif terhadap peningkatan 
penjualan UMKM Ratu Snack Box.  
Kata kunci - digital marketing, kepemimpinan, media sosial, strategi pemasaran, UMKM 

 

Abstract 
The development of digital technology and the increasing use of social media encourage Micro, Small, 
and Medium Enterprises (MSMEs) to implement more effective and adaptive marketing strategies in 
dealing with business competition in the modern era. However, there are still many MSMEs that 
experience obstacles in managing social media, such as lack of content consistency, low audience 
interaction, and not optimal use of digital platforms as marketing media, including what happened to 
Ratu Snack Box MSMEs. This study aims to analyze the role of leadership in the development of digital 
marketing strategies through social media optimization to increase engagement, number of followers, 
viewers, and sales. The research uses a qualitative approach with a case study method through 
observation, documentation, social media performance analysis, and evaluation of social media team 
activities. The results of the study show that leadership has an important role in coordinating the team, 
developing content strategies, and evaluating social media performance periodically, so that social 
media optimization through creative content, the use of reels and short videos, and the consistency of 
uploads can increase brand awareness, expand marketing reach, and have a positive impact on 
increasing sales of Ratu Snack Box MSMEs.   
Keywords - leadership, digital marketing, social media, MSMEs, marketing strategy 
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PENDAHULUAN   
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam perekonomian 

Indonesia karena berkontribusi terhadap aktivitas ekonomi dan penyerapan tenaga kerja (Munthe et 

al., 2023). Data Kementerian UMKM per Desember 2024 mencatat terdapat 65,5 juta unit usaha mikro 
dan kecil di Indonesia atau 99,9% dari total unit usaha. Sektor ini berkontribusi sebesar 61% terhadap 

Produk Domestik Bruto (PDB) nasional dan menyerap hingga 97% tenaga kerja (Hidayat et al., 2022). 
Namun, besarnya kontribusi tersebut masih diikuti berbagai kendala, terutama dalam pemasaran dan 

pemanfaatan teknologi digital yang dapat memengaruhi pertumbuhan serta daya saing UMKM 
(Yolanda, 2024).  Perkembangan teknologi digital menjadikan media sosial sebagai salah satu sarana 

pemasaran yang dapat digunakan UMKM untuk memperluas jangkauan pasar dan membangun 

komunikasi dengan konsumen (Rachmad, 2022). Pemanfaatan media sosial juga berperan dalam 
mendukung peningkatan penjualan dan kesadaran merek (Harahap et al., 2021). Namun, penggunaan 

media sosial perlu dikelola secara strategis agar memberikan hasil yang optimal (Trulline, 2021). Salah 
satu kendala yang masih ditemukan pada UMKM adalah keterbatasan pemahaman dalam merancang 

dan mengelola media sosial sebagai sarana pemasaran digital (Diniati et al., 2023). 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara pelaku usaha 
berinteraksi dengan konsumen. Media sosial tidak lagi hanya digunakan sebagai sarana komunikasi, 

tetapi juga menjadi bagian dari strategi pemasaran digital UMKM. Pemanfaatan social media marketing 
dapat membantu UMKM memperluas jangkauan pemasaran dan mendukung keberlanjutan usaha 

melalui pemanfaatan teknologi digital (Shiratina et al., 2024). Pengelolaan media sosial yang terarah 

juga dapat mendukung keberlanjutan bisnis UMKM melalui aktivitas komunikasi dan pemasaran yang 
lebih terstruktur (Ramli et al., 2024). Strategi social media marketing yang melibatkan keterlibatan 

pelanggan, konten yang relevan, dan pemanfaatan teknologi secara adaptif juga dapat mendukung 
keberlanjutan UMKM (Ramli et al., 2026). 

Permasalahan tersebut ditemukan pada UMKM Ratu Snack Box, usaha kuliner rumahan di 
Jakarta Barat yang berdiri sejak 2010 dan berfokus pada produksi kue basah dan jajanan tradisional 

secara pre-order. Sebelum kegiatan dilaksanakan, Instagram Ratu Snack Box memiliki 976 followers 

dengan viewers reels berkisar 219–1.626. TikTok hanya memiliki 93 followers, sedangkan Facebook 
tidak aktif sejak 2018 dan hanya memiliki 2 followers. Mitra juga belum memiliki akun YouTube. Hasil 

analisis insight periode Juni 2024–Maret 2025 menunjukkan rata-rata engagement rate (ER) Instagram 
sebesar 9,40%, TikTok 5,33%, dan Facebook 3,53%. Performa tersebut masih fluktuatif, bahkan ER 

Instagram pernah mencapai 39,34% pada Juni 2024 dan turun menjadi 0% pada Oktober 2024. Kondisi 

ini menunjukkan bahwa pengelolaan media sosial mitra belum didukung perencanaan konten, 
segmentasi audiens, dan pengukuran performa yang terstruktur. 

Optimalisasi media sosial tidak hanya bergantung pada jenis konten, tetapi juga pada 
kemampuan pemimpin dalam mengarahkan dan mengoordinasikan tim (Shofiyah et al., 2023). 

Kepemimpinan diperlukan untuk membangun kerja sama, memberikan arahan, serta menciptakan 
lingkungan yang mendukung kolaborasi dalam tim (Choirullah & Ramadhan, 2024). Atas dasar tersebut, 

kegiatan ini menempatkan leader sebagai pengarah utama dalam pengelolaan strategi digital 

marketing. Leader bertugas membagi pekerjaan sesuai kemampuan anggota, mengoordinasikan 
pelaksanaan strategi, memantau kinerja media sosial, dan menggunakan hasil evaluasi sebagai dasar 

perbaikan strategi berikutnya. Pendekatan ini dipilih karena permasalahan mitra tidak hanya berkaitan 
dengan rendahnya performa media sosial, tetapi juga dengan belum terstrukturnya proses 

perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan digital marketing. 

Kajian sebelumnya menunjukkan bahwa optimalisasi media sosial dapat mendukung 
peningkatan pemasaran dan penjualan UMKM (Rahmah et al., 2022; Rahmawati et al., 2024). Rahmah 

et al. (2022), misalnya, menunjukkan bahwa penerapan strategi visual dan storytelling melalui media 
sosial mampu meningkatkan transaksi harian UMKM. Sementara itu, Rahmawati et al. (2024) 

menunjukkan manfaat pemanfaatan WhatsApp Business dan Instagram sebagai media pemasaran 

digital. Meskipun demikian, kajian tersebut belum secara khusus membahas peran kepemimpinan 
dalam mengoordinasikan strategi konten lintas platform dan mengevaluasinya menggunakan indikator 
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kinerja yang terukur. Berdasarkan kondisi tersebut, kontribusi kegiatan ini terletak pada integrasi peran 

kepemimpinan tim, penerapan Key Performance Indicator (KPI), dan pengelolaan empat platform 
media sosial, yaitu Instagram, TikTok, YouTube, dan Facebook. Setiap platform dianalisis berdasarkan 

performanya, kemudian hasilnya digunakan untuk menentukan penyesuaian strategi konten pada 
periode berikutnya. Pendekatan ini juga menghubungkan perubahan performa media sosial dengan 

perkembangan penjualan mitra. Dengan demikian, kegiatan tidak hanya berfokus pada pembuatan 

konten, tetapi juga pada proses pengelolaan, evaluasi, dan pengambilan keputusan berbasis data. 
Berdasarkan uraian tersebut, kegiatan ini bertujuan untuk: (1) menganalisis peran 

kepemimpinan dalam mengoordinasikan tim untuk mengembangkan strategi pemasaran melalui 
optimalisasi media sosial; (2) mengetahui upaya peningkatan engagement, followers, dan viewers pada 

konten media sosial UMKM Ratu Snack Box; (3) menganalisis kontribusi optimalisasi konten media sosial 

terhadap peningkatan penjualan; serta (4) mengidentifikasi kendala yang dihadapi dalam penerapan 
strategi digital marketing sebagai bahan evaluasi. Kegiatan ini diharapkan memberi manfaat praktis 

bagi mitra dalam bentuk peningkatan brand awareness dan penjualan, serta manfaat akademik berupa 
referensi penerapan kepemimpinan tim dalam pengelolaan media sosial UMKM. 

 

METODE  
Kegiatan pengabdian ini dilaksanakan pada UMKM Ratu Snack Box yang berlokasi di Jalan 

Kavling DKI, Haji Berit, Meruya Utara, Kembangan, Jakarta Barat, dengan stand offline di Kelurahan 
Joglo, Jakarta Barat. UMKM ini dimiliki oleh Ibu Susilawati dan dibantu dua orang karyawan dalam 

proses produksi, pengemasan, dan penjagaan stand. Kegiatan dilaksanakan selama satu tahun 
akademik, yaitu Maret 2025 hingga Juni 2026, dengan periode implementasi strategi digital marketing 

berlangsung sejak Juni 2025 sampai Mei 2026. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif 

kualitatif yang dikombinasikan dengan evaluasi deskriptif kuantitatif (descriptive quantitative). 
Pendekatan kualitatif digunakan untuk menggali dinamika kepemimpinan, proses koordinasi tim, dan 

persepsi mitra, sedangkan pendekatan kuantitatif digunakan untuk mengukur pertumbuhan metrik 
media sosial (pengikut, penonton, reach, engagement rate) dan angka omzet penjualan. Tim pelaksana 

terdiri atas empat mahasiswa dengan pembagian peran sebagai leader/manajer media sosial, social 

media analytics and metrics, penyusunan time schedule, serta pengawasan dan manajemen 
keterlibatan audiens. Leader bertanggung jawab mengoordinasikan tim, menyusun strategi konten, 

menegosiasikan kerja sama dengan mitra, serta mengevaluasi kinerja tim berdasarkan Key 
Performance Indicator (KPI) yang diperbarui setiap bulan. 

Struktur tim pelaksana dan pembagian tanggung jawab kerja disajikan pada Tabel 1. untuk 

memastikan setiap aspek pengelolaan media sosial, mulai dari strategi, analisis data, penjadwalan, 
hingga hubungan dengan mitra, tertangani secara jelas. 

 
Tabel 1. Tahapan Pelaksanaan Kegiatan 

Peran Tanggung Jawab Utama 

Leader / Manajer 

Media Sosial 

Memimpin secara strategis, mengoordinasikan tim, memberikan arahan, 

menyusun KPI, serta bertanggung jawab atas hasil kerja tim secara 
keseluruhan. 

Social Media 

Analytics and 
Metrics 

Mengumpulkan, menganalisis, dan melaporkan data performa media sosial; 

mengukur engagement dan efektivitas kampanye; memantau tren, algoritma, 
dan kompetitor. 

Penyusunan Time 
Schedule 

Merancang jadwal kerja proyek, menentukan timeline dan tenggat waktu, 
mengalokasikan tugas, serta memonitor progres pelaksanaan. 

Negosiasi dan 

Hubungan Mitra 

Melakukan diskusi dan negosiasi kerja sama dengan mitra, menyusun 

perjanjian kerja sama, serta menjaga hubungan jangka panjang yang 
produktif. 

Pengawasan dan 

Manajemen 

Keterlibatan 

Memantau aktivitas dan interaksi audiens, mengelola komentar dan pesan, 

serta menyesuaikan strategi komunikasi guna menjaga engagement yang 

positif. 
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Data kualitatif diperoleh melalui wawancara mendalam bersama pemilik UMKM (Ibu Susilawati) 

mengenai kendala operasional serta observasi langsung alur produksi dan pengemasan produk. Data 
kuantitatif diperoleh dari ekspor laporan analitik (insight) platform digital (Instagram, TikTok, YouTube, 

Facebook) serta rekapitulasi pembukuan arus kas omzet bulanan mitra. Pengelolaan media sosial 
menerapkan kerangka kerja Software Development Life Cycle (SDLC) yang disesuaikan (Dani et al., 

2024) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Peran Kepemimpinan dalam Pengelolaan Tim Digital 

Dalam kegiatan pengelolaan media sosial UMKM Ratu Snack Box, leader berperan sebagai 

koordinator yang mengarahkan tim agar setiap kegiatan berjalan sesuai tujuan. Peran tersebut dimulai 

dari penyusunan rencana kerja, pembagian tugas, pengembangan strategi konten, hingga evaluasi 
kinerja media sosial. Strategi yang disusun mempertimbangkan karakteristik usaha dan kebutuhan 

audiens pada masing-masing platform. Pembagian tugas dilakukan berdasarkan kemampuan anggota 
tim. Leader juga mengadakan diskusi dan pertemuan rutin untuk memastikan pekerjaan berjalan sesuai 

jadwal. Arahan diberikan secara langsung maupun melalui komunikasi online. Selain mengawasi 

pelaksanaan tugas, leader memberikan masukan terhadap hasil pekerjaan agar dapat diperbaiki 
sebelum digunakan sebagai bagian dari strategi pemasaran berikutnya. Kegiatan ini menunjukkan 

bahwa kepemimpinan tidak hanya berfungsi sebagai pengarah, tetapi juga sebagai penghubung antara 
perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan digital marketing. 

 

 
Gambar 1. Diskusi Dengan Tim 

 

Selain itu, Leader juga memberikan kesempatan kepada anggota untuk membantu kegiatan di 
luar tugas utama, seperti pembuatan stiker, stempel, dan keterlibatan sebagai talent dalam pembuatan 

video. Pembagian peran tersebut dilakukan untuk mendukung kelancaran kampanye dan produksi 

konten. Dengan demikian, kerja sama tim tidak hanya berfokus pada tugas masing-masing, tetapi juga 
diarahkan pada pencapaian tujuan kegiatan secara bersama. 

 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

Gambar 2. Pelaksanaan Kampanye (a) Pembuatan Stiker (b) Talent Konten Video 
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 Pengawasan dilakukan dengan mencatat perkembangan setiap pekerjaan yang telah 

diberikan kepada anggota. Pencatatan tersebut membantu leader mengetahui tugas yang sudah 
selesai, pekerjaan yang masih berlangsung, serta bagian yang memerlukan tindak lanjut. Selain itu, 

pertemuan rutin dengan mitra dilakukan untuk menjaga komunikasi dan memastikan strategi yang 
dijalankan tetap sesuai dengan kondisi usaha. 

 

 
Gambar 3. Tangkapan Layar Pengawasan Kerja Setiap Anggota. 

 
Dalam menjaga hubungan baik antara tim media sosial dan mitra UMKM Ratu Snack Box, leader 

bersama tim membuat jadwal kegiatan rutin yang dilakukan setiap bulannya. Aktivitas tersebut meliputi 
pembicaraan internal bersama tim, pertemuan dengan mitra, serta proses membuat konten media 

sosial. Adapun Aktivitas yang dilakukan tidak hanya mengarah pada pembuatan konten atau selesaikan 

tugas, tetapi juga melibatkan kegiatan mempererat hubungan dan saling bersilaturahmi dengan mitra, 
sehingga hubungan tim dengan mitra menjadi lebih dekat tanpa hambatan dalam berkomunikasi. 

 

 
Gambar 4. Kegiatan Rutin Tim 

 

Pada tahap testing dan maintenance, leader memimpin rapat evaluasi bulanan (monthly report) 
bersama tim dan mitra. Dalam mengevaluasi prestasi anggota tim, seorang leader atau manajer media 

sosial harus menentukan KPI (Key Performance Indicators) yang selanjutnya ditampilkan dalam bentuk 
laporan. Evaluasi dilakukan dengan menganalisis metrik resmi dari masing-masing platform (seperti 

reach, views, dan engagement rate) yang dicatat secara teratur dalam spreadsheet. Hasil evaluasi ini 

digunakan leader untuk mengidentifikasi kendala teknis, menyesuaikan content planner, serta 
menghubungkan pencapaian media sosial dengan laporan kenaikan omzet usaha mitra. Selama 

menjalankan proyek manajemen media sosial, leader membuat empat kali penilaian KPI dan melakukan 
pembaruan setiap empat bulan sekali.  
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Gambar 5. Penyampaian Hasil Evaluasi Kepada Tim 

 
Pada tahap evaluasi, leader bersama tim dan mitra melakukan monthly report dengan 

menggunakan data reach, views, dan engagement rate (ER) dari masing-masing platform. Data 
tersebut dicatat dalam spreadsheet dan digunakan untuk melihat perubahan performa konten. Hasil 

evaluasi kemudian menjadi dasar untuk memperbaiki content planner, menentukan jenis konten yang 

perlu dipertahankan, serta menyesuaikan strategi pada periode berikutnya. 
 

Analisis Performa Media Sosial dan Pengambilan Keputusan Strategis 
Pelaksanaan strategi digital marketing melalui optimalisasi media sosial pada UMKM Ratu Snack 

Box menunjukkan peningkatan performa yang signifikan pada seluruh platform yang dikelola. 
Perbandingan dilakukan antara kondisi sebelum kegiatan (Juni 2024–Maret 2025) dengan kondisi 

selama pelaksanaan kegiatan (Juni 2025–Mei 2026). Hasil pelaksanaan menunjukkan bahwa setiap 

platform memberikan respons yang berbeda terhadap strategi konten yang diterapkan. Oleh karena 
itu, leader tidak menggunakan satu strategi yang sama untuk seluruh media sosial. Data performa 

digunakan untuk melihat karakteristik konten yang lebih efektif pada setiap platform dan menjadi dasar 
dalam menentukan strategi selanjutnya. 

Pada Instagram, peningkatan performa terlihat dari pertambahan 338 followers hingga 

mencapai 1.335 followers dan perolehan 24.844 views selama kegiatan. Engagement rate juga 
menunjukkan hasil yang berbeda pada setiap periode, dengan nilai tertinggi 14,71% pada Desember 

2025 dan terendah 3,30% pada Oktober 2025. Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa performa 
Instagram sangat dipengaruhi oleh jenis dan waktu publikasi konten. 

Konten Instagram yang memperoleh respons lebih baik didukung oleh penggunaan content 
calendar, audio yang sedang tren, publikasi secara konsisten, dokumentasi kegiatan bazar, dan Call to 
Action (CTA). Ketika data menunjukkan adanya peningkatan engagement pada konten tertentu, leader 

mempertahankan unsur yang dianggap efektif tersebut dalam perencanaan konten berikutnya. 
Sebaliknya, ketika engagement mengalami penurunan, strategi dievaluasi dan content planner 

disesuaikan. Dengan demikian, data Instagram tidak hanya digunakan sebagai laporan, tetapi juga 
menjadi dasar pengambilan keputusan dalam menentukan konten berikutnya. 

TikTok menunjukkan performa yang lebih tinggi dari Instagram dalam jumlah views, yaitu 

mencapai 60.583 views dibandingkan 24.844 views pada Instagram. Pertumbuhan tersebut 
menunjukkan bahwa format video pendek lebih mudah memperoleh jangkauan pada TikTok. Strategi 

yang diterapkan berupa video mengikuti tren, penggunaan trending audio, konten proses produksi, 
kegiatan bazar, dan behind the scene. Strategi tersebut sesuai dengan karakteristik TikTok yang 

menekankan penyajian video singkat dan menarik. 

Perbedaan performa tersebut menjadi pertimbangan leader dalam menentukan prioritas 
strategi. Ketika TikTok menunjukkan jangkauan yang lebih besar, produksi video pendek yang memiliki 

unsur tren dan aktivitas di balik layar lebih banyak diarahkan untuk platform tersebut. Sementara itu, 
Instagram tetap dikelola dengan menekankan konsistensi unggahan, content calendar, CTA, serta 

dokumentasi kegiatan usaha. Artinya, leader tidak sekadar memperbanyak unggahan, tetapi 
menyesuaikan bentuk konten dengan respons yang diberikan oleh masing-masing platform. 

Pada YouTube, optimalisasi dilakukan melalui pengembangan akun yang sebelumnya belum 

tersedia. Penggunaan YouTube Shorts menghasilkan 225.839 views dan 116 subscriber. Hasil tersebut 
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menunjukkan bahwa konten video pendek juga memiliki peluang untuk menjangkau audiens melalui 

platform lain. Berdasarkan hasil tersebut, pemanfaatan konten video tidak hanya difokuskan pada satu 
media sosial, tetapi dapat disesuaikan dan dikembangkan pada platform yang memiliki karakteristik 

serupa. 
Berbeda dengan Instagram, TikTok, dan YouTube, Facebook menunjukkan engagement rate 

paling rendah, yaitu 1,41%, meskipun berhasil memperoleh jangkauan 15.753 akun dan pertambahan 

63 followers. Rendahnya (Engagement rate) ER menunjukkan bahwa peningkatan jangkauan belum 
sepenuhnya diikuti oleh interaksi audiens. Kondisi tersebut berkaitan dengan akun Facebook yang 

sebelumnya tidak aktif dan memiliki jumlah followers yang sangat sedikit. 
Temuan tersebut menjadi bahan evaluasi bagi leader untuk tidak menyamakan strategi 

Facebook dengan platform yang memiliki performa lebih tinggi. Data Facebook menunjukkan bahwa 

pengelolaan akun tidak cukup hanya dengan meningkatkan jangkauan, tetapi perlu diarahkan pada 
peningkatan interaksi. Oleh karena itu, hasil evaluasi digunakan sebagai pertimbangan untuk 

mengembangkan konten yang lebih sesuai dengan karakteristik audiens Facebook dan memantau 
perubahan engagement pada periode berikutnya. 

Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa keputusan leader dalam 
mengembangkan strategi didasarkan pada data performa, bukan hanya pada jumlah unggahan. Konten 

dengan respons yang baik dipertahankan dan dikembangkan, sedangkan performa yang rendah 

menjadi dasar untuk melakukan evaluasi. Pola pengambilan keputusan tersebut terlihat melalui 
penggunaan content calendar, pemanfaatan tren, penyesuaian format video, pembagian tugas, serta 

evaluasi KPI secara berkala. Dengan cara ini, kepemimpinan menjadi faktor yang menghubungkan hasil 
analisis media sosial dengan tindakan perbaikan strategi.  

 

Tabel 2. Perbandingan Performa Media Sosial UMKM Ratu Snack Box 

 

Pada platform Instagram, tim menjangkau 24.844 akun dengan total interaksi 1.495 (1.314 
likes, 16 komentar, 107 share, 53 repost, dan 5 saved). Engagement rate tertinggi tercatat pada 

Desember 2025 sebesar 14,71%, sedangkan terendah pada Oktober 2025 sebesar 3,30%. Peningkatan 
ini didorong oleh penerapan content calendar, penggunaan audio yang sedang tren, publikasi konten 

secara konsisten, dokumentasi kegiatan bazar, dan pemanfaatan Call to Action (CTA), yang berbeda 
signifikan dibandingkan kondisi sebelum kegiatan ketika ER (Engagement rate)  sempat anjlok hingga 

0% pada Oktober 2024. TikTok menjadi platform dengan pertumbuhan performa paling signifikan. 

Total views meningkat drastis dari 2.711 views (sebelum kegiatan) menjadi 60.583 views, dengan total 
interaksi 2.633 (2.788 likes, 54 komentar, 174 share, 195 saved). Engagement rate tertinggi terjadi 

pada April 2026 (8,14%) dan terendah pada Agustus 2025 (3,46%). Peningkatan ini dipengaruhi oleh 
strategi video pendek yang mengikuti tren, penggunaan trending audio, penyajian proses produksi 

(cooking process), aktivitas bazar, serta konten behind the scene. 

Akun YouTube dan Facebook yang sebelumnya tidak dikelola secara aktif berhasil dibangun 
kembali. YouTube meraih 225.839 total views dengan 1.654 interaksi (1.629 likes, 19 komentar, 6 

share) dan pertambahan 116 subscriber, terutama melalui pemanfaatan fitur YouTube Shorts. 
Facebook menjangkau 15.753 akun dengan pertambahan 63 followers menjadi 65 followers, meskipun 

rata-rata ER (Engagement rate ) nya relatif rendah (1,41%) karena jangkauan akun yang masih 
terbatas. Peningkatan performa media sosial tersebut memberikan dampak positif terhadap 

pendapatan usaha.  

 
 

Platform 
Followers 
Sebelum 

Pertambahan 
Followers 

Views/Reach 

Selama 

Kegiatan 

Rata-rata 

Engagement 

Rate 

Instagram 976 +338 (menjadi 1.314) 24.844 views 6,02% 

TikTok 93 +216 60.583 views 5,31% 

YouTube Belum ada akun +116 subscriber 225.839 views 2,77% (tertinggi) 

Facebook 2 (tidak aktif 
sejak 2018) 

+63 (menjadi 65) 15.753 views 1,41% 
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Dampak Optimalisasi Media Sosial terhadap Penjualan 

Peningkatan performa media sosial juga diikuti oleh perubahan pada pendapatan UMKM Ratu 
Snack Box. Pendapatan meningkat dari Rp14.149.333 per bulan sebelum kegiatan menjadi 

Rp25.045.017 setelah penerapan strategi, atau meningkat sekitar 77%. Laba Bersih dan ROI juga 
meningkat dari Rp27.684.000 pada Juni 2025 menjadi Rp45.011.500 pada Mei 2026. 

 

Tabel 3. Perbandingan Pendapatan UMKM Ratu Snack Box 

 
Hasil ini sejalan dengan temuan Rahmawati et al. (2024) yang menyatakan bahwa 

pemanfaatan WhatsApp Business dan Instagram secara konsisten mampu meningkatkan jangkauan 
pasar dan penjualan UMKM, serta Prasojo & Aliami (2025) yang menegaskan bahwa konten visual yang 

menarik dan pemanfaatan fitur Instagram dapat meningkatkan minat beli dan konversi penjualan. Hasil 
tersebut menunjukkan adanya hubungan antara peningkatan aktivitas pemasaran digital dengan 

perkembangan pendapatan usaha. Namun, peningkatan penjualan tidak hanya dipengaruhi oleh satu 

jenis konten atau satu platform. Hasil kegiatan menunjukkan bahwa pengelolaan empat platform secara 
bersama, disertai pembagian tugas dan evaluasi berbasis KPI, membantu memperluas jangkauan 

pemasaran dan meningkatkan peluang interaksi dengan calon konsumen.  
Dalam proses tersebut, peran leader terlihat pada kemampuan menerjemahkan data menjadi 

keputusan. Leader menentukan konten yang perlu dipertahankan berdasarkan performanya, 

melakukan penyesuaian terhadap konten yang kurang efektif, serta mengoordinasikan tim agar 
perubahan strategi dapat dilaksanakan. Dengan demikian, kepemimpinan menjadi bagian penting 

dalam memastikan strategi digital marketing tidak berhenti pada tahap pembuatan konten, tetapi 
dilanjutkan dengan pengukuran dan perbaikan secara berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN  
Kegiatan pengabdian yang dilaksanakan pada UMKM Ratu Snack Box membuktikan bahwa 

kepemimpinan memiliki peran penting dalam mengoordinasikan tim, menyusun strategi konten, serta 
mengevaluasi performa media sosial secara berkala. Pengelolaan media sosial yang terorganisasi 

melalui pembagian tugas yang jelas, penerapan content calendar, serta evaluasi berbasis Key 
Performance Indicator (KPI) berhasil meningkatkan followers Instagram sebanyak 338 akun, followers 

TikTok sebanyak 216 akun, serta membangun kehadiran baru di YouTube dan Facebook yang masing-

masing menjangkau ratusan ribu dan belasan ribu akun. Optimalisasi konten kreatif, pemanfaatan fitur 
reels dan short video, serta konsistensi unggahan lintas platform terbukti mampu meningkatkan brand 

awareness dan memperluas jangkauan pemasaran, yang pada akhirnya berdampak pada kenaikan 
rata-rata pendapatan usaha sebesar 77%. Kendala berupa keterbatasan waktu produksi konten dan 

perubahan algoritma media sosial dapat diatasi melalui perencanaan konten yang terstruktur dan 

evaluasi rutin, sehingga strategi dapat terus disesuaikan dengan kebutuhan pasar. Kegiatan ini 
memberikan kontribusi praktis bagi UMKM Ratu Snack Box dalam bentuk peningkatan kapasitas 

pengelolaan media sosial yang lebih terstruktur, serta kontribusi akademik berupa gambaran nyata 
penerapan kepemimpinan tim dalam pengembangan strategi digital marketing berbasis data. Bagi 

mitra, disarankan untuk terus menjaga konsistensi publikasi konten, memperluas pemanfaatan fitur 

iklan berbayar, serta menjalin kolaborasi dengan content creator lokal guna mendorong pertumbuhan 
penjualan yang berkelanjutan. Bagi pengembangan keilmuan, hasil kegiatan ini dapat menjadi rujukan 

bagi pelaksanaan program pendampingan digital marketing serupa pada UMKM dengan karakteristik 
yang sebanding, serta direkomendasikan untuk direplikasi dengan periode evaluasi yang lebih panjang 

guna mengukur keberlanjutan dampaknya.  

Indikator 
Sebelum 

Kegiatan 

Setelah/Selama 

Kegiatan 
Perubahan 

Pendapatan (Jun 2025 vs Mei 
2026) 

Rp14.149.333 Rp25.045.017 +77% 

Laba Bersih dan ROI (Jun 2025 
vs Mei 2026) 

Rp27.684.000 Rp45.011.500 +62,6% 
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