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Abstract

Purpose: This study aims to analyze the trend of social media
utilization as a strategic effort to develop Micro, Small, and
. Medium Enterprises (MSMES) in the Silampari Sports Park (TOS)
in Lubuklinggau City.

Methodology/approach: This study used a descriptive qualitative
approach with 80 MSME samples from the TOS area. Data were
collected through interviews, observations, and questionnaires to
explore the use of social media, marketing strategies, and economic
impact.

Results/findings: The results indicate that 67.5% of MSMESs use
social media for digital marketing, mainly Instagram (42%),
Facebook (35%), and TikTok (22%). Social media marketing led
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Diterima pada 22 Mei 2025 to an average sales increase of 45.3%, particularly in the culinary
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and the need for wider adoption and stakeholder support.
Limitations: This study is limited by its specific sample, potential
qualitative bias, and focus on MSMEs that already use social
media.

Contribution: This study offers a model and practical
recommendations to support MSME digital marketing and
accelerate local business digital transformation.
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1. Pendahuluan

UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) memiliki peran yang sangat vital dalam pembangunan
ekonomi Indonesia. Keberadaannya yang tersebar di berbagai sektor ekonomi telah memberikan
dampak yang signifikan, terutama dalam menciptakan lapangan kerja dan meningkatkan pendapatan
masyarakat (Situngkir, Harahap, Wijay, Simanungkalit, & Abdillah, 2025). Yang lebih
menggembirakan, UMKM telah menjadi penopang utama perekonomian di daerah perdesaan dan
menjadi sumber penghasilan bagi keluarga berpendapatan rendah. Dalam konteks pembangunan
ekonomi nasional dan internasional, UMKM telah membuktikan dirinya sebagai motor penggerak yang
tak tergantikan. Sektor ini tidak hanya berkontribusi dalam pertumbuhan ekonomi makro, tetapi juga


https://doi.org/10.35912/sakman.v5i1.3296
mailto:fatma.Oktarendah@unpari.ac.id
mailto:Susyantotunut@gmail.com2
mailto:%20salmanadea0@gmail.com
mailto:mulawarman_11@yahoo.co.id

berperan penting dalam pengembangan komunitas lokal. UMKM mampu menciptakan ekosistem
ekonomi yang sehat di tingkat akar rumput, mendorong inovasi lokal, dan membangun kemandirian
ekonomi masyarakat (Ramadani, Ramadhani, Ikrom, & Harahap, 2025). Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) di Kota Lubuklinggau menunjukkan perkembangan yang menarik berdasarkan
data terbaru dari Badan Pusat Statistik. Tercatat sebanyak 5.303 UMKM tersebar di berbagai wilayah
kota ini, dengan persebaran yang cukup beragam di setiap kecamatannya. Wilayah Lubuklinggau Barat
I dan Il mencatat jumlah UMKM terbanyak, masing-masing dengan 845 dan 838 unit usaha. Sementara
itu, kawasan Lubuklinggau Selatan | dan Il juga menunjukkan angka yang cukup tinggi dengan 707 dan
773 unit usaha. Wilayah Lubuklinggau Timur | dan Il memiliki 486 dan 675 unit, sedangkan
Lubuklinggau Utara I dan Il masing-masing mencatatkan 497 dan 482 unit usaha. Keberadaan UMKM
ini memiliki peran yang sangat vital dalam menggerakkan roda perekonomian Indonesia, tidak hanya
di tingkat lokal tetapi juga nasional dan internasional.

Sebagaimana dilaporkan oleh Kementerian Koperasi dan UKM RI pada tahun 2023, UMKM telah
membuktikan dirinya sebagai tulang punggung ekonomi yang tangguh, terutama dalam
memberdayakan masyarakat di daerah pedesaan dan membantu meningkatkan taraf hidup keluarga
berpenghasilan rendah (Rofiah, Mutiarni, & Suseno, 2024). Hal ini terlihat dari kemampuan UMKM
dalam menciptakan lapangan kerja, meningkatkan pendapatan masyarakat, dan mendorong
pertumbuhan ekonomi lokal (Gherghina, Botezatu, Hosszu, & Simionescu, 2020). Melihat besarnya
potensi ini, Pemerintah Kota Lubuklinggau terus berupaya mendorong perkembangan sektor UMKM
melalui berbagai program dan kebijakan yang mendukung. Fokus utamanya adalah meningkatkan
kesejahteraan masyarakat dengan membuka seluas-luasnya kesempatan berusaha di sektor UMKM.
Namun dalam perjalanannya, upaya pengembangan UMKM ini masih menghadapi berbagai tantangan
yang perlu diatasi.

Berdasarkan penelitian (Lestari, 2025), tantangan internal yang dihadapi UMKM meliputi keterbatasan
modal usaha yang menghambat ekspansi bisnis, rendahnya tingkat keterampilan tenaga kerja yang
mempengaruhi produktivitas, serta minimnya inovasi yang membuat produk kurang berdaya saing.
Sementara itu, menurut kajian terbaru dari (Octiva, Haes, Fajri, Eldo, & Hakim, 2024), tantangan
eksternal yang dihadapi termasuk kesulitan mengikuti perkembangan teknologi digital, kurangnya
program pembinaan yang efektif dari instansi terkait, serta lemahnya kemampuan adaptasi terhadap
perubahan teknologi dan informasi yang begitu cepat. Meski menghadapi berbagai tantangan, potensi
UMKM di Kota Lubuklinggau tetap menjanjikan. Dengan dukungan yang tepat dan strategi
pengembangan yang terencana, sektor ini dapat terus berkembang dan memberikan kontribusi yang
lebih besar bagi kesejahteraan masyarakat dan kemajuan ekonomi daerah (Oktavianie, Jannah, Syafitri,
Gumilang, & Rosalinda, 2023).

Hasil observasi awal, Taman Olahraga Silampari (TOS) merupakan salah satu ruangan public terbuka
di Kota Lubuklinggau yang menjadi favorit bagi seluruh kalangan usia, terutama anak muda. Mereka
berkunjung dan beraktivitas di TOS baik itu berolahraga, atau hanya sekedar jajan. Begitu juga dengan
pelaku UMKM di TOS sangat banyak dan ramai menjajakan dagangannya. TOS menjadi lokasi
menarik bagi ekosistem UMKM lokal. Pada akhir pekan, sekitar 70-150 pelaku UMKM memanfaatkan
area ini untuk berjualan, menandakan tingginya potensi pasar (Sundaro, Rudiarto, Handayani, &
Febriyanto, 2024). Namun, hingga 2022, hanya 15 persen UMKM binaan Dinas Perdagangan yang
memanfaatkan media sosial secara efektif, mengindikasikan kebutuhan akan pemberdayaan digital
(Istanti & Sanusi, 2020)

Persentase tersebut relatif rendah jika dibandingkan dengan total keseluruhan UMKM yang terdapat di
Kota Lubuklinggau dan belum sepenuhnya UMKM binaan tersebut memanfaatkan media sosial secara
efektif. Rendahnya persentase tersebut disebabkan karena kurangnya pengetahuan pelaku UMKM
dalam pemanfaatan teknologi (Wibawa, Baihagi, Nareswari, Mardhotillah, & Pramesti, 2022).
Penggunaan Media Sosial sebagai sarana yang membantu meningkatkan penjualan UMKM, yang
sangat disayangkan apabila tidak dimanfaatkan sebaik mungkin. Berdasarkan uraian di atas maka perlu
dilakukan penelitian untuk Mengetahui Bagaimana Pemanfaatan Media Sosial sebagai Upaya
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Pengembangan UMKM di Taman Olahraga Silampari (TOS) Kota lubuklinggau (Wisnuaji,
Rachmawati, & Sudari, 2023).

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis berbagai permasalahan yang dihadapi
UMKM di TOS Kota Lubuklinggau dalam konteks pemanfaatan media sosial untuk pengembangan
usaha. Rumusan permasalahan utama yang akan diselesaikan mencakup:
1. Bagaimana pemanfaatan media sosial terhadap pengembangan UMKM di TOS Kota
Lubuklinggau?
2. Apakah faktor-faktor penyebab sebagian UMKM di TOS memutuskan untuk memanfaatkan
media sosial sebagai media pemasaran?
3. Bagaimana dampak pemanfaatan media sosial pada performa pemasaran UMKM di TOS Kota
Lubuklinggau?

Berdasarkan penelitian (Basuki & Suwarno, 2021)tentang peran media sosial dalam meningkatkan
penjualan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Nusa Tenggara Barat (NTB), ditemukan
bukti signifikan akan pentingnya pemanfaatan platform digital dalam pengembangan bisnis. Studi
mereka mengungkapkan bahwa melalui implementasi strategi pemasaran digital yang tepat, media
sosial terbukti mampu memberikan kontribusi yang substantif terhadap pertumbuhan volume penjualan,
dengan peningkatan mencapai 40%. Temuan ini menggaris bawahi potensi media sosial sebagai
instrumen strategis bagi pelaku UMKM dalam memperluas jangkauan pasar, meningkatkan visibilitas
produk, dan mendorong pertumbuhan ekonomi lokal melalui transformasi digital.

Beberapa penelitian terkait peran media sosial dalam pengembangan Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) di Indonesia menunjukkan hasil yang konsisten. Arianto and Sofyan (2022)
mengungkap peran signifikan media sosial dalam memperluas jaringan pemasaran UMKM, sementara
Komariah, Nursal, and Rianto (2022) menemukan korelasi positif antara inovasi media sosial dan
peningkatan kinerja UMKM. Oktarina, Widodo, and Fachrurrozie (2019) membuktikan efektivitas
media sosial dalam memperluas jangkauan pemasaran, sedangkan Istanti and Sanusi (2020)
menegaskan media sosial sebagai instrumen penting dalam pengembangan usaha mikro. Penelitian
Asharudin and Dewi (2021) mengidentifikasi transformasi strategi pemasaran UMKM melalui platform
digital, diperkuat oleh kajian Setiawan and Fadhilah (2023) yang mengeksplorasi strategi digital
marketing yang efektif.

Studi internasional turut mendukung temuan tersebut, seperti penelitian Agnihotri, Dingus, Hu, and
Krush (2016) yang menunjukkan pengaruh media sosial terhadap kepuasan pelanggan dalam penjualan
B2B. Pramesti, Wibawa, and Sinansari (2020) menganalisis dampak media sosial pada kinerja
pemasaran UKM, sementara Luthfiyatillah, Millatina, Mujahidah, and Herianingrum (2020) fokus pada
penggunaan Instagram dan electronic word-of-mouth untuk meningkatkan daya saing UMKM.lebih
lanjut menekankan pentingnya inovasi dan jejaring digital bagi pengembangan UMKM, khususnya
untuk pelaku usaha perempuan. Keseluruhan penelitian ini menggarisbawahi transformasi digital
sebagai strategi kunci dalam pengembangan dan keberlanjutan UMKM di era digital saat ini.

Kesenjangan Metodologis Mayoritas penelitian sebelumnya menggunakan pendekatan kuantitatif
sederhana, sementara penelitian ini akan mengintegrasikan metode mixed-method untuk memperoleh
insights yang lebih komprehensif tentang fenomena pemanfaatan media sosial oleh UMKM. Yang
pertama yaitu, kesenjangan Geografis Penelitian terdahulu umumnya terfokus pada wilayah perkotaan
besar seperti Surabaya, Bekasi, dan Serang. Penelitian ini akan mengeksplorasi konteks UMKM di
kawasan semi-urban seperti Lubuklinggau, yang memiliki karakteristik sosial-ekonomi berbeda.
Dilanjutkan dengan kesenjangan Pengetahuan Praktis Penelitian sebelumnya lebih banyak
mengidentifikasi potensi media sosial, namun kurang memberikan rekomendasi praktis yang dapat
langsung diimplementasikan oleh pelaku UMKM. Serta Kesenjangan Strategi Pengembangan Belum
terdapat model komprehensif yang menjelaskan strategi pengembangan UMKM melalui media sosial
yang mempertimbangkan konteks lokal dan karakteristik spesifik pelaku usaha. Penelitian ini
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diharapkan dapat menjembatani kesenjangan-kesenjangan tersebut dengan memberikan analisis
mendalam, kontekstual, dan praktis tentang pemanfaatan media sosial sebagai upaya strategis
pengembangan UMKM di TOS Kota Lubuklinggau.

3. Metode Penelitian

3.1 Rancangan Penelitian yang digunakan

Penelitian dilakukan dengan metode analisis deskriftif kuantitatif. Dengan mendeskripsikan, meneliti,
dan menjelaskan sesuatu yang dipelajari apa adanya, dan menarik kesimpulan dari fenomena yang dapat
diamati dengan menggunakan angka-angka. Dengan meneliti 80 pelaku UMKM yang ada di TOS
Lubuklinggau dengan instrument pertanyaan berupa : Jenis Dagangan/Jasa, Permodalan, Pemanfaatan
Media Sosial, Dampak Penggunaan Media Sosial.

3.2 Teknik Pengumpulan Data

3.2.1 Observasi

Observasi yang dilakukan berupa tinjauan ke lokasi penelitian untuk mendapatkan gambaran langsung
di lapangan mengenai kegiatan yang terjadi di lokasi terutama yang berkaitan dengan kegiatan UMKM.
Serta kunjungan ke OPD terkait yaitu Dinas Perindustrian dan Perdagangan, serta Dinas Koperasi dan
UMKM untuk pengumpulan data lebih detail berkenaan dengan jumlah UMKM yang terdata dan
menjadi binaan.

3.2.2 Kuesioner
Pada penelitian ini kuisioner diberikan kepada 70% pelaku UMKM yang ada di TOS Lubuklinggau,
dengan jumlah 80 pelaku UMKM dari berbagai jenis dagangan/jasa.

3.2.3Indepth Interview /Wawancara
Teknik pengumpulan data dengan wawancara dilakukan dengan cara melakukan tanya jawab terhadap
narasumber, kelompok responden, dan institusi yang terkait. Pada penelitian ini dilakukan wawancara
terhadap Pengunjung terpilih, Pelaku UMKM terpilih, dan Organisasi Perangkat Daerah (OPD)
Pemerintah Kota Lubuklinggau terkait.

Tabel 3.1. Daftar OPD dan Isu yang diperdalam pada Indepth Interview

No. OPD Isu

1. Dinas Koperasi dan UMKM Pembinaan Pelaku UMKM

2. Dinas Perumahan dan Permukiman Pengelolaan dan Penyediaan
Sarana dan Prasarana

3. Dinas Pemuda dan Olahraga Pengelolaan Pemanfaatan
TOS

4, Dinas perindustrian dan Perdagangan Pembinaan Pelaku UMKM

3.3 Teknik Pengolahan Data

3.3.1. Tabulasi Data

Tabulasi data merupakan proses pengolahan data yang dilakukan dengan cara memasukkan data ke
dalam tabel. Atau dapat dikatakan bahwa tabulasi data adalah penyajian data dalam bentuk tabel atau
daftar untuk memudahkan dalam pengamatan dan evaluasi. Hasil tabulasi data ini dapat menjadi
gambaran tentang hasil penelitian, karena data-data yang diperoleh dari lapangan sudah tersusun dan
terangkum dalam tabel-tabel yang mudah dipahami maknanya. Selanjutnya peneliti bertugas untuk
memberi penjelasan atau keterangan dengan menggunakan kalimat atas data-data yang telah diperoleh.

3.3.2. Metode Analisis Isi (Content Analysis)

Analisis ini menggunakan teknik penelitian yang digunakan untuk membuat kesimpulan yang dapat
direplikasi dan valid dengan menafsirkan dan mengkodekan materi tekstual. Dengan mengevaluasi teks
secara sistematis (misalnya dokumen, komunikasi lisan, dan grafik), data kualitatif dapat dikonversi
menjadi data kuantitatif. Data yang diperoleh dari hasil interpretasi dan koding kemudian diolah secara
kuantitatif (frekuensi, presentase). Eriyanto (2011) berpendapat bahwa metode analisis isi adalah
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metode kuantitatif, karena analisis yang dipakai untuk mengukur aspek-aspek tertentu yang dilakukan
secara kuantitatif. Pengolahan data Analisis isi dilakukan secara kuantitatif dan dilaksanakan secara
objektif, mengutamakan ketepatan dalam mengidentifikasi isi pernyataan dan melakukan penghitungan.

4 Hasil dan Pembahasan
4.1 Kategori UMKM Berdasarkan Jenis Dagangan

Sektor kuliner mendominasi dengan signifikan, mencakup 49 pelaku usaha atau sekitar 49% dari total
pelaku UMKM di lokasi penelitian. Hal ini menggambarkan potensi kuliner yang kuat di kawasan TOS,
yang dapat dikaitkan dengan aktivitas olahraga dan kebutuhan konsumsi masyarakat. Sektor kuliner
mencakup berbagai produk seperti makanan ringan, minuman, camilan, hingga makanan siap saji yang
umumnya diminati pengunjung taman olahraga. Sektor hobi menempati posisi kedua dengan 18 pelaku
usaha atau sekitar 18% dari total UMKM. Kategori ini mencakup berbagai produk kreatif yang
dihasilkan dari kegemaran atau keterampilan personal, seperti kerajinan tangan, produk seni, aksesoris
unik, dan barang-barang dengan nilai kreativitas tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa TOS tidak hanya
sekadar ruang olahraga, namun juga menjadi inkubator bagi usaha berbasis minat dan kreativitas
individual. Fashion menduduki peringkat ketiga dengan 10 pelaku usaha atau 10% dari total UMKM.
Ini menggambarkan tren mode dan gaya hidup yang berkembang di kalangan masyarakat
Lubuklinggau, dengan produk yang mungkin mencakup pakaian, aksesoris fashion, dan perlengkapan
penunjang penampilan. Kategori ini menunjukkan potensi pasar fashion yang cukup menarik di
kawasan tersebut. Selanjutnya, kategori HP/aksesoris dengan 5 pelaku usaha atau 5% menandakan
adanya minat terhadap produk teknologi dan pendukungnya. Terakhir, agribisnis dengan 2 pelaku usaha
atau 2% menggambarkan keterbatasan usaha berbasis pertanian di kawasan perkotaan.

JENIS DAGANGAN

Gambar 4.1 Kategori berdasarkan Jenis Dagangan

4.2 Kategori UMKM Berdasarkan Lama Berjualan di TOS

Sebanyak 24 pelaku usaha telah beroperasi selama 3 tahun, mengindikasikan periode stabilitas dan
pengalaman bisnis yang cukup matang. Sangat dekat dengan angka tersebut, 23 pelaku usaha telah
berjalan selama 2 tahun, menandakan pertumbuhan bisnis yang konsisten. Sebanyak 15 pelaku usaha
telah beroperasi lebih dari 3 tahun, yang menunjukkan sejumlah pelaku usaha dengan pengalaman lebih
panjang dan kemungkinan strategi bisnis yang lebih mapan. Kelompok 13 pelaku usaha yang baru
berjalan 6-12 bulan terakhir mencerminkan dinamika kewirausahaan baru dan semangat memulai usaha
di kawasan TOS. Terakhir, 5 pelaku usaha yang baru beroperasi kurang dari 6 bulan menggambarkan
tahap awal kewirausahaan, dengan potensi pertumbuhan dan pengembangan yang masih terbuka lebar.
Komposisi ini menunjukkan ekosistem UMKM di TOS yang dinamis, dengan kombinasi usaha mapan
dan usaha baru yang saling melengkapi. Secara keseluruhan, data ini mengungkapkan potensi ekonomi
yang kaya dan beragam di TOS, dengan sektor kuliner sebagai penggerak utama dan didukung oleh
beragam jenis usaha kreatif lainnya.
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Gambar 4.2 Kategori Berdasarkan Lama Berjualan

4.3 Media Sosial yang digunakan

Dari total 80 pelaku usaha yang dianalisis, Facebook tetap menjadi platform dominan dengan 32 pelaku
usaha, menggarisbawahi relevansi platform jejaring sosial yang telah lama eksis tersebut. Facebook
menduduki posisi teratas dengan signifikansi yang jelas, menandakan bahwa platform ini masih
menjadi sarana pemasaran digital paling dipercaya oleh para pelaku UMKM. Hal ini dapat dikaitkan
dengan beberapa keunggulan Facebook, seperti kemudahan penggunaan, fitur iklan yang canggih, dan
basis pengguna yang masih sangat besar. Kementerian Komunikasi dan Informatika mencatat bahwa
Indonesia masih memiliki lebih dari 130 juta pengguna aktif Facebook, memberikan ruang pasar yang
sangat luas bagi pelaku usaha. Instagram menempati posisi kedua dengan 18 pengguna, yang
menggambarkan kekuatan platform visual dalam strategi pemasaran digital UMKM.

Sebagai media berbasis gambar dan video, Instagram sangat efektif untuk produk-produk yang
memerlukan visualisasi menarik. Badan Pusat Statistik (BPS) merilis data bahwa 60% konsumen
Indonesia lebih tertarik membeli produk setelah melihat kontennya di Instagram, menjelaskan posisi
strategis platform ini. WhatsApp dengan 15 pengguna menunjukkan pentingnya platform pesan instan
dalam ekosistem digital UMKM. Meskipun awalnya dianggap sekadar alat komunikasi, WhatsApp Kini
telah berkembang menjadi sarana pemasaran dan layanan pelanggan yang signifikan. Fitur WhatsApp
Business telah memungkinkan UMKM untuk melakukan komunikasi bisnis yang lebih profesional dan
terstruktur. TikTok dengan 10 pengguna mengindikasikan platform ini mulai mendapatkan tempat di
kalangan UMKM, terutama untuk menjangkau generasi muda. Meskipun jumlahnya relatif Kkecil,
TikTok memiliki potensi pertumbuhan yang signifikan mengingat karakteristik kontennya yang cepat,
menarik, dan mudah dikonsumsi.

MEDSOS YANG DIGUNAKAN
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Gambar 4.3 Medsos yang digunakan
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4.4 Jenis Konten yang Sering Dibagikan

Dari hasil yang didapatkan, mengungkapkan pola menarik dalam perilaku pemasaran digital Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), yang menunjukkan kecenderungan yang sangat spesifik dalam
pemilihan jenis konten media sosial. Video produk sebagai konten yang paling dominan, dengan 38
pelaku usaha memilih strategi ini, yang mencerminkan kesadaran akan kekuatan visual storytelling
dalam menarik perhatian konsumen di era digital saat ini. Dominasi video produk mengindikasikan
pemahaman para pelaku usaha akan kebutuhan konsumen untuk mengalami produk secara virtual
sebelum melakukan pembelian. Melalui video, UMKM dapat menampilkan karakteristik produk, cara
penggunaan, dan keunggulan kompetitif dengan cara yang lebih dinamis dan menarik dibandingkan
media statis lainnya. Hal ini menunjukkan evolusi strategi pemasaran digital yang semakin canggih di
kalangan pelaku usaha kecil. Promo dan diskon menempati posisi kedua dengan 16 pelaku usaha, yang
menggarisbawahi pentingnya strategi penetrasi pasar melalui insentif harga.

Pendekatan ini mencerminkan kompetisi ketat di pasar dan upaya untuk menarik konsumen dalam
lingkungan bisnis yang semakin kompetitif. Penggunaan promosi sebagai alat pemasaran utama
menandakan bahwa para pelaku UMKM masih sangat fokus pada strategi penjualan langsung. Foto
produk dan testimoni pelanggan, masing-masing dibagikan oleh 13 pelaku usaha, melengkapi strategi
visual dan kredibilitas. Foto produk memberikan representasi visual yang jelas, sementara testimoni
pelanggan berfungsi sebagai bukti sosial yang penting untuk membangun kepercayaan calon konsumen.
Kombinasi ini menciptakan pendekatan pemasaran yang mencoba mencakup aspek informasi visual
dan validasi pengalaman pengguna. Aspek paling menarik dari temuan ini adalah ketiadaan kategori
konten lain, yang menggarisbawahi fokus yang sangat sempit dalam strategi komunikasi pemasaran
digital. Hal ini dapat dipandang sebagai kelemahan sekaligus kekuatan - di satu sisi menunjukkan
keterbatasan kreativitas, namun di sisi lain menandakan efisiensi dan kesederhanaan dalam pendekatan
pemasaran. Para pelaku UMKM secara implisit memilih strategi yang langsung, tidak berbelit, dan
fokus pada tujuan utama: memperlihatkan produk dan mendorong penjualan.

JENIS KONTEN YG SERING DISHARE DI MEDSOS

FOTO PRODUK  VIDEO PRODUK TESTIMONI PROMO/DISKON LAINNYA
PELANGGAN

Gambar 4.4 Jenis Konten yang dibagikan

4.5 Frekuensi Posting Konten Produk

Dua kelompok utama pelaku usaha menunjukkan intensitas posting yang tinggi, yaitu 25 UMKM yang
telah melakukan posting sebanyak 3 kali dan 25 UMKM lainnya yang telah posting 4 kali atau lebih.
Hal ini mengindikasikan bahwa setengah dari total pelaku usaha memiliki komitmen yang signifikan
dalam memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi. Kelompok ini cenderung lebih aktif dan
responsif terhadap kebutuhan visibility digital, dengan frekuensi posting yang konsisten dan terencana.
Kelompok kedua yang patut diperhatikan adalah 20 UMKM yang telah melakukan posting sebanyak 2
kali. Mereka dapat dikategorikan sebagai pelaku usaha yang mulai memahami pentingnya kehadiran
digital namun masih dalam tahap adaptasi. Posting yang dilakukan secara berkala menunjukkan upaya
mereka untuk membangun brand awareness dan menjangkau calon konsumen melalui platform media
sosial.
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Sebanyak 10 UMKM berada dalam kategori posting konten produk sebanyak 1 kali. Kelompok ini
dapat dianggap sebagai pemula dalam pemanfaatan media sosial, yang baru mulai menjelajahi potensi
digital marketing. Meskipun frekuensinya rendah, keberadaan mereka menandakan adanya upaya awal
untuk memasuki ranah pemasaran online. Aspek paling signifikan dari data ini adalah tidak adanya
satupun pelaku usaha yang sama sekali tidak melakukan posting konten produk. Temuan ini sangat
penting karena menggambarkan kesadaran kolektif para pelaku UMKM di TOS akan pentingnya
visibility digital. Dalam konteks perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen, tidak
adanya UMKM vyang absen dari media sosial menunjukkan adaptasi digital yang positif. Variasi
frekuensi posting mencerminkan tingkat kematangan digital dan strategi pemasaran yang berbeda-beda.
Pelaku usaha dengan 4 kali posting atau lebih dapat dikategorikan sebagai kelompok yang paling
proaktif, dengan kemungkinan memiliki pemahaman lebih baik tentang algoritma media sosial,
engagement, dan kebutuhan konsumen.Kelompok dengan 3 kali posting menunjukkan pendekatan yang
terukur dan terencana. Mereka cenderung memiliki strategi konten yang lebih selektif, memilih saat-
saat tertentu untuk melakukan posting yang dianggap paling efektif. Posting sebanyak 2 kali dan 1 kali
mengindikasikan tahap awal atau keterbatasan sumber daya dalam pengembangan konten digital. Hal
ini dapat disebabkan oleh berbagai faktor seperti keterbatasan waktu, pengetahuan teknis, atau sumber
daya kreatif.

FREKUENSI POSTING KONTEN
PRODUK

TIDAK PERNAH PERNAH 1 KALI PERNAH 2 KALI PERNAH 3 KALI PERNAH 4 KALI
ATAU LEBIH

M Seriesl Series2

Gambar 4.5 Kategori Berdasarkan Frekuensi Posting Konten Produk

4.6 Penggunaan Media Sosial dan pengaruhnya terhadap Omzet

Dari total 80 pelaku usaha yang diteliti, terdapat bukti kuat akan transformasi digital yang sangat
signifikan dalam ekosistem UMKM Indonesia. Mayoritas pelaku usaha (50 dari 80) menyatakan sangat
setuju bahwa media sosial memberikan kontribusi positif terhadap peningkatan omzet mereka. Hal ini
menggambarkan adaptasi digital yang luar biasa, sejalan dengan program pemerintah untuk mendorong
digitalisasi UMKM. Menurut data Kementerian Koperasi dan UKM RI, platform media sosial telah
menjadi Kkatalis penting dalam percepatan pertumbuhan ekonomi digital di tingkat usaha kecil.
Sebanyak 25 pelaku usaha yang menyatakan setuju semakin memperkuat argumen tentang efektivitas
media sosial sebagai sarana pemasaran dan penjualan.

Badan Pusat Statistik (BPS) mencatat bahwa UMKM yang aktif menggunakan media sosial memiliki
potensi pertumbuhan ekonomi 35-45% lebih tinggi dibandingkan dengan usaha yang belum
memanfaatkan platform digital secara optimal. Fakta menarik lainnya adalah hanya 5 pelaku usaha yang
menyatakan "biasa saja", dan tidak ada satupun yang melaporkan penurunan omzet. Ini menunjukkan
dampak positif yang hampir menyeluruh dari penggunaan media sosial dalam konteks pengembangan
bisnis. Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemenkominfo) dalam program Gerakan Nasional
Usaha Mikro Digital 2023 telah mengidentifikasi media sosial sebagai salah satu instrumen kunci dalam
pemberdayaan ekonomi digital.
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PENGGUNAAN MEDSOS MEMBUAT OMZET
MENINGKAT

SANGAT SETUJU SETUJU BIASA SAJA TIDAK MENURUN
MENINGKAT

Gambar 4.6 Dampak penggunaan medsos terhadap omzet

4.7 Media Sosial yang Efektif Mendatangkan Pelanggan Baru

Facebook menduduki posisi teratas sebagai platform paling efektif untuk mendapatkan pelanggan baru.
Dari total 80 pelaku usaha yang diteliti, 43 di antaranya menyatakan Facebook sebagai sarana paling
powerful dalam akuisisi konsumen, yang menandakan platform tersebut masih relevan di tengah
persaingan media sosial modern. Facebook, meskipun dianggap "klasik" oleh generasi muda, tetap
menjadi primadona bagi UMKM dalam menjangkau pasar. Hal ini dapat dikaitkan dengan fitur-fitur
canggih seperti target iklan yang presisi, kemudahan berbagi konten, dan basis pengguna yang masih
sangat besar di Indonesia.

Kementerian Komunikasi dan Informatika mencatat bahwa Indonesia memiliki lebih dari 130 juta
pengguna aktif Facebook, memberikan potensi pasar yang luar biasa bagi pelaku usaha kecil. Instagram
menempati posisi kedua dengan 25 pelaku usaha, yang menggambarkan kekuatan platform visual dalam
menarik konsumen. Sebagai media berbasis gambar dan video, Instagram sangat cocok untuk produk-
produk yang memerlukan visualisasi menarik. Badan Pusat Statistik (BPS) merilis data bahwa 60%
konsumen Indonesia lebih tertarik membeli produk setelah melihat kontennya di Instagram,
menjelaskan posisi strategis platform ini. TikTok dengan 10 pelaku usaha mengindikasikan platform
ini mulai mendapatkan tempat di kalangan UMKM, terutama untuk menjangkau generasi muda.
Meskipun jumlahnya relatif kecil, TikTok memiliki potensi pertumbuhan yang signifikan mengingat
karakteristik kontennya yang cepat, menarik, dan mudah dikonsumsi.

MEDSOS YG EFEKTIF MENDATANGKAN
PELANGGAN BARU

10

FACEBOOK INSTAGRAM WHATSAPP TIKTOK LAINNYA

Gambar 4.7 Medsos yang efektif mendatangkan pelanggan baru
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4.8 Persentase Peningkatan Penjualan

Dari total 80 pelaku usaha yang dianalisis, mayoritas mengalami peningkatan penjualan yang signifikan
setelah mengoptimalkan penggunaan platform digital. Kelompok paling dominan adalah 30 pelaku
usaha yang mencatat peningkatan penjualan antara 61-80%. Rentang peningkatan ini menandakan
keberhasilan strategis dalam implementasi media sosial sebagai sarana pemasaran. Hal ini menunjukkan
bahwa media sosial tidak sekadar menjadi alat promosi, melainkan telah menjadi instrumen
fundamental dalam pengembangan bisnis. Sebanyak 20 pelaku usaha berhasil mencatat peningkatan
penjualan di kisaran 21-40%, yang masih tergolong positif dan memberikan dampak nyata pada
pendapatan mereka. Kelompok ini mencerminkan potensi awal penggunaan media sosial yang mulai
memberikan hasil konkret bagi para pelaku UMKM. 17 pelaku usaha mengalami peningkatan penjualan
pada rentang 41-60%, yang menandakan konsistensi strategi digital marketing mereka.

Kategori ini menggambarkan UMKM yang telah mulai memahami dan mengimplementasikan
pendekatan pemasaran digital dengan lebih sistematis. Capaian mengembirakan lainnya ditunjukkan
oleh 10 pelaku usaha yang berhasil mencapai peningkatan penjualan fantastis antara 81-100%.
Kelompok ini merepresentasikan praktik terbaik dalam pemanfaatan media sosial, yang berhasil
mentransformasi platform digital menjadi mesin penjualan yang sangat efektif. Hanya 3 pelaku usaha
yang mengalami peningkatan minimal 0-20%, yang mengindikasikan masih terdapatnya kesenjangan
dalam kemampuan memanfaatkan media sosial secara optimal. Namun, angka ini relatif kecil
dibandingkan keberhasilan mayoritas pelaku usaha. Kesimpulannya, data ini dengan jelas menunjukkan
bahwa media sosial telah menjadi instrumen kritikal dalam pengembangan bisnis UMKM. Lebih dari
95% pelaku usaha mengalami peningkatan penjualan, dengan mayoritas mencatat pertumbuhan di atas
40%. Hal ini membuktikan transformasi signifikan dalam strategi pemasaran digital

PERSENTASE PENINGKATAN PENJUALAN
SETELAH MENGGUNAKAN MEDSOS

17
]

0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

Gambar 4.8 Persentase Peningkatan Penjualan

4.9 Kendala Utama dalam Memanfaatkan Media Sosial

Dari total 80 pelaku usaha yang diteliti, tiga kendala utama teridentifikasi yang secara signifikan
memengaruhi kemampuan mereka dalam mengembangkan strategi digital marketing. Keterbatasan
waktu menjadi hambatan paling kritis, dialami oleh 25 pelaku usaha. Hal ini menggambarkan realitas
pelaku UMKM yang seringkali harus menjalankan berbagai peran sekaligus - mulai dari produksi,
penjualan, hingga manajemen bisnis. Kementerian Koperasi dan UKM RI mencatat bahwa mayoritas
UMKM adalah usaha keluarga dengan sumber daya terbatas, sehingga mengalokasikan waktu untuk
pengembangan media sosial menjadi tantangan tersendiri. Kurang memahami teknologi menempati
posisi kedua, dialami oleh 22 pelaku usaha. Hal ini mengindikasikan kesenjangan digital yang masih
signifikan di kalangan UMKM. Badan Pusat Statistik (BPS) mengungkapkan bahwa literasi digital
masih menjadi permasalahan utama, terutama pada pelaku usaha di daerah dan kelompok usia yang
lebih tua.
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Keterbatasan akses pelatihan dan pendampingan teknologi menjadi akar permasalahan utama.
Ketidakmampuan membuat konten yang menarik menjadi tantangan bagi 18 pelaku usaha, yang
menunjukkan kompleksitas penciptaan konten digital yang efektif. Lembaga Pengembangan Perbankan
Indonesia (LPPI) menjelaskan bahwa membuat konten media sosial membutuhkan keterampilan kreatif
dan pemahaman algoritma platform yang terus berkembang, sesuatu yang tidak semua pelaku UMKM
kuasai.

KENDALA UTAMA DALAM
MEMANFAATKAN MEDIA SOSIAL

KURANG KETERBATASAN TIDAK ADA KENDALA LAIN
MEMAHAMI WAKTU KEAHLIAN
TEKNOLOGI MEMBUAT KONTEN

Gambar 4.9 Kendala Utama dalam memanfaat Medsos

4.9.1 Pemanfaatan Media Sosial oleh UMKM di TOS

Dalam upaya mendorong para pelaku UMKM memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran
dan pengembangan bisnis, Dinas terkait telah melakukan serangkaian intervensi strategis. Program
utama yang dilaksanakan mencakup sosialisasi digital marketing, workshop singkat, dan pendampingan
berkelanjutan yang bertujuan meningkatkan literasi digital para pelaku usaha. Kegiatan ini difokuskan
pada pengenalan platform media sosial seperti Facebook, Instagram, dan TikTok, dengan memberikan
pemahaman praktis tentang cara membuat konten menarik, mengelola akun bisnis, serta memanfaatkan
fitur promosi digital. Literasi digital yang rendah, terutama di kalangan pelaku usaha dengan rentang
usia menengah ke atas, menjadi penghalang signifikan dalam adopsi teknologi pemasaran digital.
Terkait program pelatihan, Dinas terkait telah merancang beberapa inisiatif pembinaan khusus untuk
meningkatkan kemampuan digital marketing.

Program tersebut meliputi pelatihan intensif berbasis praktik, yang mencakup teknik pembuatan konten
menarik, strategi penggunaan iklan berbayar di media sosial, dan manajemen akun bisnis digital.
Pendekatan yang dilakukan bersifat komprehensif, dengan metode kombinasi antara ceramah singkat,
demonstrasi praktis, dan pendampingan berkelanjutan. Fokus utama adalah memberikan keterampilan
konkret yang dapat langsung diimplementasikan oleh para pelaku UMKM dalam konteks bisnis
mereka. Secara keseluruhan, upaya yang dilakukan menunjukkan komitmen serius untuk
memberdayakan ekosistem UMKM di TOS Lubuklinggau. Meskipun masih terdapat berbagai
tantangan, inisiatif yang dilakukan memberikan fondasi penting bagi transformasi digital para pelaku
usaha.

Kolaborasi antara pemerintah daerah, lembaga pemberdayaan, dan komunitas bisnis menjadi kunci
utama dalam mendorong akselerasi kemampuan digital marketing UMKM. Penilaian Dinas terhadap
pemanfaatan media sosial oleh UMKM di Taman Olahraga Silampari Lubuklinggau menunjukkan
perkembangan positif namun masih memerlukan pengembangan yang signifikan. Berdasarkan hasil
wawancara mendalam, media sosial telah memberikan kontribusi nyata dalam meningkatkan kinerja
dan daya saing usaha, terutama melalui platform Facebook dan Instagram yang menjadi primadona para
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pelaku usaha. Dinas mengapresiasi upaya para UMKM dalam mengadopsi teknologi digital, meskipun
masih terdapat kesenjangan dalam implementasi strategi pemasaran digital yang komprehensif.
Kemampuan UMKM dalam memanfaatkan fitur-fitur canggih media sosial, seperti target iklan dan
analitik, masih dalam tahap pengembangan, namun menunjukkan potensi pertumbuhan yang signifikan.
Berdasarkan data dan pengamatan Dinas, terdapat peningkatan omzet yang cukup impresif bagi UMKM
yang telah memanfaatkan media sosial secara optimal. Secara empiris, ditemukan bahwa UMKM yang
aktif dan strategis dalam penggunaan media sosial mampu mencatat peningkatan omzet berkisar antara
30-50% dalam rentang waktu enam hingga dua belas bulan.

Dari total 80 pelaku usaha yang dianalisis, sekitar 60% (48 UMKM) berhasil mencapai pertumbuhan
omzet di atas 30%, dengan 20% di antaranya (16 UMKM) mencapai peningkatan fantastis hingga 50%.
Angka ini menunjukkan potensi signifikan media sosial sebagai instrumen pengembangan bisnis di
tingkat lokal. Tantangan utama yang masih dihadapi dalam mendorong transformasi digital UMKM di
Kota Lubuklinggau, khususnya di area Taman Olahraga Silampari, mencakup beberapa aspek kritis.
Pertama, keterbatasan literasi digital yang masih signifikan, terutama di kalangan pelaku usaha dengan
rentang usia menengah ke atas. Kedua, minimnya akses dan kemampuan dalam menciptakan konten
digital yang menarik dan efektif. Ketiga, kendala waktu yang dialami para pelaku UMKM dalam
mengintegrasikan strategi pemasaran digital ke dalam aktivitas bisnis mereka sehari-hari. Keempat,
keterbatasan infrastruktur teknologi dan akses internet yang masih belum merata di seluruh kawasan.

4.9.2 Faktor-faktor penyebab sebagian UMKM di TOS memanfaatkan media sosial sebagai media
pemasaran

Salah satu faktor utama adalah kesadaran akan perkembangan teknologi digital yang semakin maju.
Para pelaku UMKM mulai menyadari bahwa media sosial bukan sekadar platform komunikasi,
melainkan sarana strategis untuk menjangkau calon konsumen dengan lebih efektif dan efisien. Mereka
melihat potensi besar media sosial dalam memperluas jangkauan pemasaran tanpa harus mengeluarkan
biaya yang besar, dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional seperti iklan cetak atau papan
reklame. Faktor kedua adalah dorongan untuk bertahan dan bersaing di era digital. Pandemi COVID-
19 telah menjadi katalisator perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung pada platform
digital untuk memenuhi kebutuhan. UMKM di sekitar TOS Kota Lubuklinggau menyadari bahwa untuk
tetap relevan, mereka harus beradaptasi dengan cara pemasaran yang lebih modern. Media sosial
memberikan kesempatan untuk tetap terhubung dengan pelanggan, memperkenalkan produk baru, serta
menciptakan interaksi langsung melalui fitur-fitur seperti komentar, pesan, dan fitur berbagi. Faktor
ketiga adalah kemudahan akses dan penggunaan media sosial. Mayoritas pelaku UMKM, terutama
generasi muda, telah familiar dengan penggunaan smartphone dan aplikasi media sosial. Platform
seperti Instagram, Facebook, dan WhatsApp memiliki antarmuka yang ramah pengguna,
memungkinkan mereka untuk dengan cepat mempelajari cara membuat konten menarik, mengunggah
foto produk, dan berinteraksi dengan calon konsumen. Dukungan dari keluarga, teman, dan komunitas
lokal yang sudah lebih dulu sukses menggunakan media sosial juga turut mendorong adopsi teknologi
ini. Selain itu, faktor ekonomi menjadi pertimbangan penting. Media sosial menawarkan model
pemasaran berbasis biaya rendah namun dengan potensi jangkauan yang luas.

Para pelaku UMKM dapat melakukan promosi tanpa harus mengeluarkan modal besar untuk iklan
konvensional. Mereka dapat memanfaatkan fitur-fitur gratis, seperti postingan reguler, story, dan
bahkan menggunakan fitur promosi berbayar dengan anggaran yang sangat terjangkau. Hal ini
membuka peluang bagi UMKM dengan modal terbatas untuk berkompetisi di pasar digital. Terakhir,
faktor pengetahuan dan keterampilan digital turut mempengaruhi. Meskipun tidak semua UMKM telah
sepenuhnya mahir, namun tersedianya berbagai sumber belajar seperti tutorial online, pelatihan digital
marketing yang diselenggarakan pemerintah, dan dukungan komunitas telah membantu mereka
meningkatkan kemampuan dalam memanfaatkan media sosial. Kesadaran akan pentingnya adaptasi
teknologi dan keinginan untuk terus belajar menjadi pendorong mereka untuk aktif menggunakan media
sosial sebagai sarana pemasaran yang potensial
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4.9.3 Dampak Pemanfaatan Media Sosial oleh para UMKM di TOS

Pemanfaatan media sosial terhadap pengembangan UMKM di TOS Kota Lubuklinggau menunjukkan
pola yang sangat dinamis dan berpotensi positif. Melalui platform media sosial seperti Instagram,
Facebook, dan WhatsApp, para pelaku UMKM berhasil memperluas jangkauan pemasaran mereka
melampaui batas geografis tradisional. Media sosial memungkinkan mereka memperkenalkan produk-
produk lokal secara lebih interaktif dan menawan, dengan kemampuan mengunggah foto produk, video
promosi, serta berinteraksi langsung dengan calon konsumen dalam waktu yang real-time. Secara
strategi pemasaran, media sosial telah memberikan keunggulan kompetitif bagi UMKM di sekitar TOS
Kota Lubuklinggau. Para pelaku usaha kecil dapat melakukan promosi dengan biaya minimal namun
memiliki jangkauan maksimal. Mereka dapat membuat konten kreatif yang menarik perhatian
konsumen, menggunakan fitur hashtag untuk meningkatkan visibilitas, serta memanfaatkan fitur
promosi berbayar dengan anggaran yang terjangkau. Hal ini memungkinkan mereka bersaing dengan
bisnis yang memiliki modal lebih besar dan mendapatkan akses pasar yang lebih luas. Selain aspek
pemasaran, media sosial juga berperan penting dalam membangun kepercayaan konsumen.

Melalui ulasan, komentar, dan dokumentasi transaksi yang transparan, UMKM di TOS dapat
membangun reputasi dan kredibilitas secara digital. Fitur-fitur seperti testimoni pelanggan, respon cepat
terhadap pertanyaan, serta pembagian konten keseharian proses produksi memberikan sentuhan
personal yang membuat konsumen merasa lebih dekat dan percaya terhadap produk yang ditawarkan.
Namun, pemanfaatan media sosial ini tentunya tidak terlepas dari tantangan. Masih terdapat
kesenjangan digital di kalangan pelaku UMKM, di mana sebagian dari mereka memiliki kemampuan
teknologi yang terbatas. Oleh karena itu, diperlukan pendampingan berkelanjutan, pelatihan digital
marketing, dan dukungan dari pemerintah daerah serta institusi terkait untuk memaksimalkan potensi
media sosial dalam pengembangan UMKM di wilayah ini.

5. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 80 UMKM di Taman Olahraga Silampari (TOS)
Kota Lubuklinggau mengenai pemanfaatan media sosial untuk pengembangan usaha, dapat
disimpulkan beberapa hal yang menjawab rumusan masalah penelitian:

Pertama, pemanfaatan media sosial oleh UMKM di TOS Kota Lubuklinggau dilakukan melalui
berbagai platform seperti Instagram, Facebook, dan WhatsApp Business. Para pelaku UMKM
memanfaatkan media sosial untuk mengunggah foto produk, memberikan informasi harga dan
ketersediaan barang, berinteraksi dengan pelanggan, serta melakukan promosi. Sebagian besar UMKM
menggunakan minimal dua platform media sosial secara bersamaan untuk memaksimalkan jangkauan
pemasaran mereka.

Kedua, beberapa faktor yang mendorong UMKM di TOS untuk memanfaatkan media sosial sebagai
media pemasaran antara lain: biaya promosi yang lebih terjangkau dibandingkan media konvensional,
kemudahan pengoperasian platform media sosial, jangkauan pasar yang lebih luas, perubahan perilaku
konsumen yang semakin digital, serta tekanan persaingan usaha yang mengharuskan adaptasi teknologi
digital. Pandemi COVID-19 juga menjadi katalisator yang mempercepat adopsi media sosial sebagai
solusi pemasaran.

Ketiga, dampak pemanfaatan media sosial terhadap performa pemasaran UMKM di TOS menunjukkan
hasil positif, ditandai dengan peningkatan omzet penjualan rata-rata 30-40%, pertambahan jumlah
pelanggan baru, perluasan area pemasaran hingga ke luar kota, serta peningkatan efisiensi operasional
bisnis. Media sosial juga membantu UMKM membangun brand awareness dan loyalitas pelanggan
melalui interaksi yang lebih intens dengan konsumen.

Limitasi dan Studi Lanjutan

Penelitian tentang pemanfaatan media sosial dalam pengembangan UMKM di Taman Olahraga
Silampari (TOS) Kota Lubuklinggau memiliki beberapa keterbatasan. Studi ini terbatas pada lingkup
geografis yang spesifik, sehingga generalisasi hasil penelitian menjadi terbatas (Susanti, Purnomo,
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Gunawan, & Sari, 2018). Keterbatasan utama mencakup ruang lingkup penelitian yang terfokus pada
satu lokasi, periode waktu yang singkat, serta variasi terbatas dalam karakteristik UMKM yang diteliti.
Hal ini sejalan dengan temuan (Komariah et al., 2022) yang menekankan pentingnya pendekatan
komprehensif dalam mengkaji transformasi digital UMKM. Untuk menjembatani kesenjangan
penelitian, beberapa rekomendasi studi lanjutan dapat dipertimbangkan. Pertama, perluasan wilayah
penelitian dengan melakukan studi komparatif di berbagai lokasi untuk mendapatkan perspektif yang
lebih menyeluruh Arianto and Sofyan (2022) Kedua, pengembangan desain penelitian yang
memungkinkan pengamatan berkelanjutan terhadap evolusi pemanfaatan media sosial oleh UMKM
(Ndiege, 2019).

Studi mendatang dapat mengeksplorasi dampak ekonomi konkret, menganalisis efektivitas berbagai
platform media sosial, serta mengintegrasikan pendekatan multimetode untuk memperoleh insights
yang lebih mendalam (Juniarti, Omar, & Tahir, 2022). Pendekatan inovatif seperti intervensi pelatihan
digital, analisis komparatif platform media sosial, dan eksplorasi teknologi lanjutan seperti kecerdasan
buatan dapat memperkaya pemahaman tentang strategi pengembangan UMKM di era digital
(Konstantopoulou, Rizomyliotis, Konstantoulaki, & Badahdah, 2019). Dengan demikian, penelitian
selanjutnya diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis yang lebih komprehensif
dalam memahami dinamika pemanfaatan media sosial oleh UMKM
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