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 Abstract: This community service activity aims to help 
UKM Kedai Soto Kudus Kedai Taman in Mojokerto in 
optimizing digital marketing. With the development of 
the Industrial Revolution 4.0, UKM needs to utilize social 
media to increase competitiveness. Mentoring is provided 
to managers and employees to be more effective in 
attracting customers through digital marketing strategies. 
The findings show that this UKM has not fully optimized 
digital tools to expand the market and increase the 
number of customers. Through training, participants 
understand how to create attractive promotional content, 
increase customer interaction, and optimize social media 
to increase sales conversions.  
As a result, after mentoring, UKM Kedai Soto Kudus 
Mojokerto succeeded in increasing the number of visitors 
and customers, supporting more stable and sustainable 
business growth in the digital era. 
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INTRODUCTION  

Era Revolusi Industri 4.0 menghadirkan peluang besar bagi pertumbuhan bisnis 

seiring dengan pesatnya digitalisasi di berbagai sektor, terutama dalam bidang komunikasi. 

Saat ini, semakin banyak aktivitas yang bergantung pada teknologi digital, termasuk dalam 

strategi pemasaran. Biaya iklan digital terus mengalami peningkatan, sementara akses 

internet semakin mudah dijangkau oleh masyarakat luas. 

Menurut laporan dari Databoks, lembaga riset e-commerce asal Jerman, Indonesia 

diprediksi menjadi negara dengan pertumbuhan e-commerce tertinggi di dunia pada tahun 

2024, dengan tingkat pertumbuhan mencapai 30%. Angka ini hampir tiga kali lipat lebih 

besar dibandingkan rata-rata global yang hanya sebesar 10,4%. Di bawah Indonesia, 

Meksiko menempati peringkat kedua dengan pertumbuhan sebesar 26,8%, disusul oleh 

Thailand dengan 22,9%, Iran sebesar 22,1%, dan Malaysia dengan 21,4%. Selain itu, negara-

negara seperti Filipina, Peru, India, dan Vietnam juga masuk dalam daftar negara dengan 

pertumbuhan e-commerce yang pesat.  

Berdasarkan data dari ECDB, delapan dari sepuluh negara dengan pertumbuhan e-

commerce tercepat berasal dari kawasan Asia, dengan Indonesia diproyeksikan mengalami 
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peningkatan lebih dari 30% pada tahun 2024. Laporan tersebut juga memperkirakan bahwa 

total penjualan ritel online dari 150 negara yang diteliti akan mencapai hampir US$2,2 

triliun pada tahun 2023. Saat ini, pasar e-commerce global didominasi oleh China, dengan 

estimasi pendapatan sebesar US$2,17 triliun pada tahun yang sama. Proyeksi ini dibuat 

berdasarkan berbagai metode yang mempertimbangkan faktor-faktor seperti Produk 

Domestik Bruto (PDB) per kapita, tingkat konsumsi masyarakat, penetrasi internet, serta 

jumlah populasi di masing-masing negara.   

Seiring dengan meningkatnya digitalisasi, komunikasi juga mengalami 

perkembangan pesat, khususnya dengan penggunaan smartphone yang semakin meluas. 

Data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa pada 

tahun 2024, jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat dari 78,19% pada 

tahun 2022 menjadi 79,5% pada tahun 2023, mencapai total 221.563.479 pengguna dari 

total populasi 278.696.200 jiwa di Indonesia. 

Bertambahnya jumlah pengguna smartphone yang aktif mengakses internet 

menciptakan peluang besar bagi para pelaku bisnis dalam memasarkan produk mereka 

secara lebih luas. Tren pemasaran juga mulai beralih dari metode konvensional (offline) ke 

metode digital (online), meskipun beberapa perusahaan masih memanfaatkan cara 

tradisional untuk promosi. Strategi pemasaran digital dinilai lebih efektif karena 

memungkinkan calon pelanggan mengakses informasi produk dengan mudah dan 

melakukan transaksi tanpa batasan jarak serta waktu. Dalam persaingan yang semakin ketat, 

bisnis perlu menerapkan berbagai aplikasi pemasaran digital yang sesuai dengan tujuan dan 

kepentingan mereka untuk tetap bertahan di pasar. 

Perkembangan teknologi yang semakin pesat juga mempengaruhi cara bisnis 

berkomunikasi dengan konsumennya. Dengan meningkatnya penggunaan perangkat 

komunikasi seperti internet, smartphone, dan tablet, pola komunikasi antara perusahaan dan 

pelanggan mengalami perubahan signifikan. Akibat dari perubahan ini, konsep pemasaran 

digital terus berkembang seiring dengan meningkatnya kebutuhan bisnis dalam menjangkau 

konsumen secara lebih luas. 

Agar dapat beradaptasi dengan transformasi digital dan mempertahankan 

keunggulan kompetitif, perusahaan harus mengikuti perkembangan tren pemasaran serta 

meningkatkan efektivitas strategi pemasaran mereka. Pemasaran digital mencakup berbagai 

teknik promosi produk melalui platform online, termasuk media sosial. Saat ini, media sosial 

tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi antarindividu, tetapi juga menjadi sarana 

interaktif yang menghubungkan bisnis dengan pelanggan dari berbagai belahan dunia. 
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Penggunaan media sosial yang semakin meluas melalui berbagai jenis smartphone 

memungkinkan pertukaran informasi secara lebih cepat dan interaktif antara produsen, 

platform digital, dan calon konsumen. Kemudahan akses informasi ini memberikan 

keuntungan bagi kedua belah pihak—baik konsumen maupun produsen—dalam memenuhi 

kebutuhan mereka. Pada akhirnya, digitalisasi dalam pemasaran mendorong konsumen 

untuk menjadi lebih mandiri dalam mengambil keputusan pembelian, sekaligus memberikan 

peluang bagi bisnis untuk meningkatkan daya saing mereka di era digital. 

 

Gambar 1. Proyeksi Pertumbuhan E-commerce  

Sumber: https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2024/04/29/ecdb-proyeksi-

pertumbuhan-e-commerce-indonesia-tertinggi-sedunia-pada-2024  

Berdasarkan laporan yang dikutip oleh Databoks dari sebuah lembaga riset e-

commerce asal Jerman, Indonesia diproyeksikan akan mengalami pertumbuhan e-commerce 

tertinggi di dunia pada tahun 2024, dengan tingkat pertumbuhan mencapai 30%. Angka ini 

hampir tiga kali lipat lebih besar dibandingkan rata-rata pertumbuhan global yang hanya 

10,4%. Meksiko diperkirakan menempati peringkat kedua dengan pertumbuhan sebesar 

26,8%, diikuti oleh Thailand di posisi ketiga dengan 22,9%. Sementara itu, Iran dan Malaysia 

berada di posisi keempat dan kelima dengan persentase pertumbuhan masing-masing 22,1% 

dan 21,4%. 

 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2024/04/29/ecdb-proyeksi-pertumbuhan-e-commerce-indonesia-tertinggi-sedunia-pada-2024
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2024/04/29/ecdb-proyeksi-pertumbuhan-e-commerce-indonesia-tertinggi-sedunia-pada-2024
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Selain itu, negara-negara seperti Filipina, Peru, India, dan Vietnam juga termasuk 

dalam daftar negara dengan pertumbuhan e-commerce yang pesat. Menurut laporan ECDB, 

delapan dari sepuluh negara dengan laju pertumbuhan e-commerce tertinggi berasal dari 

Asia, dengan Indonesia diperkirakan mengalami peningkatan lebih dari 30% pada tahun 

2024. 

ECDB juga memperkirakan bahwa total nilai penjualan ritel online dari 150 negara 

yang diteliti akan mencapai hampir US$2,2 triliun pada tahun 2023. Dalam skala global, 

pasar e-commerce masih didominasi oleh China, yang diproyeksikan meraih pendapatan 

sebesar US$2,17 triliun pada tahun yang sama. Proyeksi ini diperoleh melalui berbagai 

metode analisis yang mempertimbangkan faktor-faktor seperti Produk Domestik Bruto (PDB) 

per kapita, tingkat konsumsi masyarakat, penetrasi internet, serta jumlah populasi di setiap 

negara. 

 

Gambar 2 Platform Media Sosial yang Paling Sering Digunakan 

Sumber: www.wearesocial.com  

Saat ini, perkembangan e-commerce yang pesat di Indonesia menunjukkan 

pentingnya penerapan strategi pemasaran digital bagi para pengusaha. Potensi transaksi 

melalui media sosial semakin besar, mengingat beragamnya platform yang tersedia, seperti 

Facebook, Instagram, WhatsApp, LinkedIn, hingga TikTok. Masing-masing platform 

memiliki karakteristik unik yang dapat dimanfaatkan sesuai dengan kebutuhan bisnis. 

Laporan dari We Are Social menunjukkan bahwa hingga Januari 2024, platform digital yang 

paling banyak digunakan di Indonesia mencakup Instagram, WhatsApp, Facebook, WeChat, 

dan TikTok. 

http://www.wearesocial.com/
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Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga memiliki 

pengaruh signifikan terhadap perilaku pengguna. Keterlibatan aktif dalam media sosial 

dapat meningkatkan kesadaran terhadap berbagai isu sosial dan lingkungan, yang pada 

akhirnya memengaruhi keputusan pembelian secara berkelanjutan. Fitur-fitur seperti 

konten visual yang menarik serta kemampuan berbagi informasi dengan cepat membuat 

media sosial menjadi alat yang efektif dalam pemasaran digital. TikTok, misalnya, 

menggunakan algoritma untuk menampilkan konten yang sesuai dengan preferensi 

penggunanya, sehingga dapat meningkatkan keterlibatan dan interaksi dengan calon 

konsumen. 

Peluang ini seharusnya dimanfaatkan oleh para pelaku usaha, baik perusahaan besar 

maupun UMKM, sebagai strategi promosi yang lebih efektif. Sayangnya, menurut penelitian 

McKinsey, meskipun jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat, banyak 

pengusaha yang belum mengadopsi pemasaran digital sebagai bagian dari strategi bisnis 

mereka. Padahal, UMKM memiliki peran vital dalam pertumbuhan ekonomi, khususnya 

dalam menciptakan lapangan kerja dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Oleh 

karena itu, diperlukan program sosialisasi dan pelatihan untuk membantu UMKM 

memahami serta mengoptimalkan strategi pemasaran digital mereka. 

Media sosial menawarkan solusi pemasaran yang lebih terjangkau dan mudah 

digunakan dibandingkan metode konvensional. Namun, untuk memaksimalkan 

efektivitasnya, pengusaha perlu memahami cara meningkatkan citra merek serta mengelola 

promosi secara profesional. Strategi pemasaran yang tepat tidak hanya akan 

memperkenalkan produk ke pasar yang lebih luas tetapi juga meningkatkan penjualan 

secara signifikan. Kemampuan ini menjadi sangat penting bagi UMKM, terutama dalam 

menghadapi tantangan ekonomi yang semakin kompleks. 

Salah satu contoh UMKM yang menghadapi tantangan ini adalah Soto Kudus Kedai 

Taman Surabaya. Berbeda dengan soto Lamongan atau soto Banjar yang lebih populer di 

Jawa Timur, Soto Kudus memiliki tantangan tersendiri dalam membangun pasar. Dengan 

membuka cabang baru di Mojokerto, usaha ini berupaya memperluas jangkauan bisnisnya, 

namun masih menghadapi kendala dalam mengoptimalkan pemasaran digital. Meskipun 

mereka telah mencoba menggunakan Instagram sebagai media promosi, hasil yang 

diperoleh belum maksimal karena pengelolaannya belum profesional. 

Selain tantangan dalam membangun kesadaran merek, pengelola juga harus 

memperhatikan kesejahteraan karyawan yang bergantung pada keberlangsungan usaha ini. 

Karyawan dianggap sebagai bagian dari keluarga bisnis, sehingga keberhasilan pemasaran 
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digital tidak hanya berdampak pada pertumbuhan usaha tetapi juga pada stabilitas ekonomi 

para pekerjanya. 

Berdasarkan kondisi ini, kami tertarik untuk melaksanakan program pengabdian 

kepada masyarakat dengan tema "Pendampingan Komprehensif dalam Peningkatan Strategi 

Pemasaran Digital dari Soto Kudus Kedai Taman Cabang Mojokerto". Program ini bertujuan 

membantu pengusaha dalam mengelola pemasaran digital secara lebih efektif, 

meningkatkan citra merek, serta mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk 

mendukung pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. 

METHOD  

Metode pelaksanaan program pengabdian masyarakat ini dimulai dengan tahap 

analisis kebutuhan yang dilakukan melalui diskusi dengan tim pengabdian masyarakat 

mengenai program yang akan diterapkan. Berdasarkan diskusi tersebut, disadari bahwa 

pelaku UMKM Soto Kudus Kedai Taman cabang Mojokerto membutuhkan program 

pelatihan ini karena adanya beberapa permasalahan. Di antaranya adalah kurangnya 

pemahaman tentang pentingnya pemasaran digital untuk perkembangan bisnis mereka, 

keterbatasan dalam mengimplementasikan pemasaran digital melalui media sosial, serta 

kekurangan keterampilan dalam meningkatkan citra merek untuk cabang baru mereka. 

Setelah kebutuhan tersebut diidentifikasi, langkah selanjutnya adalah menyusun 

rancangan instruksional yang akan digunakan dalam pelatihan. Dalam menyusun materi 

program, tim pengabdian masyarakat melakukan penelitian untuk memastikan bahwa 

materi yang akan diberikan sesuai dengan kebutuhan nyata peserta pelatihan. Beberapa hal 

yang menjadi pertimbangan dalam rancangan instruksional ini adalah latar belakang 

peserta, seperti tingkat pendidikan, minat, dan pengalaman mereka dalam bisnis. Selain itu, 

jenis usaha yang dijalankan, pengalaman bisnis yang dimiliki, dan lamanya mereka 

berkecimpung dalam industri ini juga menjadi bahan pertimbangan. 

Pada tahap pengembangan, tim pengabdian masyarakat berusaha untuk 

meningkatkan kualitas pelaksanaan, baik dalam penyampaian materi, praktik langsung, 

maupun sesi tanya jawab yang dilakukan terkait dengan materi yang telah disampaikan. 

Tahap ini bertujuan untuk memastikan bahwa peserta memperoleh pemahaman yang cukup 

dan dapat mengaplikasikan pengetahuan yang didapat dalam kegiatan bisnis mereka. 

Selanjutnya, pelaksanaan program dilakukan secara fleksibel, mengingat pelaku 

usaha berada di dua lokasi yang berbeda: Kedai Soto Kudus Kedai Taman di Surabaya dan 

cabang di Mojokerto. Pelatihan dilakukan dengan penyesuaian jadwal berdasarkan 
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pergantian jadwal jaga karyawan di dua lokasi tersebut. Kegiatan pelatihan difokuskan pada 

10 karyawan yang dipilih secara acak berdasarkan diskusi dengan pemilik restoran dan 

kondisi di lapangan, seperti intensitas pengunjung restoran. 

Program ini mengutamakan dua platform media sosial, Instagram dan TikTok, karena 

kedua platform ini termasuk yang paling banyak digunakan di Asia, dan sangat relevan 

untuk pemasaran digital saat ini. Metode yang digunakan dalam pelatihan adalah dengan 

pendekatan yang mencakup penjelasan materi, berbagi pengalaman, sesi tanya jawab, 

diskusi, serta praktik langsung. Tujuannya adalah untuk mengatasi kebingungan yang 

mungkin dialami peserta terkait penerapan pemasaran digital. 

Dalam metode penjelasan, instruktur akan memberikan materi pemasaran digital 

dengan menggunakan alat bantu visual seperti slide presentasi yang diproyeksikan melalui 

proyektor LCD dan juga melalui platform telekonferensi seperti Zoom atau Google Meet. 

Setiap peserta akan diberikan modul dan alat tulis sebagai panduan agar mereka dapat 

mencatat informasi penting yang disampaikan. 

Selain penjelasan teori, instruktur juga akan berbagi pengalaman pribadi mengenai 

penerapan pemasaran digital dalam bisnis mereka. Hal ini bertujuan untuk memberikan 

contoh nyata dan wawasan lebih mendalam kepada peserta mengenai bagaimana pemasaran 

digital bisa diterapkan dalam konteks bisnis mereka. 

Pada sesi praktik, peserta akan diberikan kesempatan untuk berlatih langsung 

menggunakan perangkat elektronik seperti smartphone yang terhubung ke internet. Mereka 

akan diberi panduan langkah demi langkah untuk membuat akun di media sosial, baik 

Instagram maupun TikTok. Peserta juga akan diajarkan cara membuat postingan yang 

menarik, cara menggunakan hashtag yang tepat, serta kapan waktu yang paling efektif 

untuk mengunggah materi promosi. Selain itu, mereka akan diajarkan bagaimana mengedit 

video dan membuat konten yang relevan dengan audiens mereka. 

Setelah menyelesaikan sesi praktik, peserta diberikan kesempatan untuk mengajukan 

pertanyaan melalui sesi tanya jawab, di mana mereka dapat mengklarifikasi hal-hal yang 

belum dipahami atau berkonsultasi mengenai strategi pemasaran digital yang sesuai dengan 

bisnis mereka. 

Materi yang akan disampaikan dalam pelatihan ini dimulai dengan penjelasan 

mengenai dasar-dasar pemasaran digital, termasuk estimasi dan perkembangan tren digital 

yang ada saat ini, serta kelebihan dan kekurangan pemasaran digital. Setelah itu, peserta 

akan dibimbing untuk membuat akun Instagram for Business, dengan penekanan pada fitur-
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fitur penting di platform tersebut, seperti pengaturan jangkauan pasar berdasarkan usia dan 

lokasi, serta cara memanfaatkan fitur-fitur lain yang mendukung pemasaran. 

Setelah Instagram, peserta juga akan mempelajari cara membuat akun TikTok, 

mengikuti langkah-langkah yang hampir serupa dengan pembuatan akun Instagram. 

Peserta akan diberi panduan tentang cara mengunggah video dan menggunakan konten 

yang sedang tren untuk menarik perhatian audiens. Selain itu, peserta akan dibekali dengan 

tips untuk membuat caption yang menarik, memilih hashtag yang tepat, serta mengatur 

waktu yang optimal untuk mengunggah konten. 

Materi pelatihan ini disampaikan oleh instruktur yang berkompeten di bidang 

pemasaran digital dan berpengalaman dalam menerapkan strategi pemasaran melalui media 

sosial. Melalui program ini, diharapkan para peserta dapat meningkatkan keterampilan 

mereka dalam memanfaatkan pemasaran digital untuk memperkenalkan dan 

mempromosikan bisnis mereka, serta mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk 

membangun citra merek dan meningkatkan penjualan. 

RESULT  

Acara ini dihadiri oleh 13 peserta, melebihi target awal yang hanya 10 orang. Peserta 

pelatihan terdiri dari pria dan wanita dengan rentang usia antara 30 hingga 45 tahun. 

Mereka berasal dari berbagai bagian di restoran, dengan sebagian besar mengikuti pelatihan 

dari bagian pemasaran, sementara beberapa lainnya berasal dari bagian keuangan dan 

operasional. Durasi keikutsertaan mereka dalam pelatihan bervariasi, tergantung pada 

tingkat kunjungan pengunjung yang datang ke restoran tersebut. 

Tabel 1 Data Peserta Kegiatan 

No. Nama Peserta Usia 

(tahun) 

Status Lama 

Bekerja 

Mengiklankan 

di Media Sosial 

Intensitas 

1. Ariadi Sudono 43 Pemilik 10 tahun Pernah Jarang 

2. Adhyatma Satya 

Wardhana 

31 Manajer 

Keuangan 

10 tahun Pernah Kadang-kadang 

3. Rita Juwita 35 Marketing 10 tahun Pernah Jarang 

4. Ayu Ningsih 40 Marketing 10 tahun Pernah Sering 

5. Elita Widya 37 Marketing 7 tahun Pernah Sering 

6. Sofyan Efendi 25 Marketing 2 tahun Pernah Jarang 

7. Slamet Hidayat 23 Operasional 4 tahun Tidak - 

8. Rudi Komarudin 29 Operasional 7 tahun Tidak - 

9. Randy Rahardian 31 Operasional 6 tahun Tidak - 

10. Ilham Adriansyah 33 Operasional 3 tahun Tidak - 

11. Habib Ilmawan 24 Keuangan 10 tahun Tidak - 

12. Dimas Putra 26 Keuangan 9 tahun Tidak - 

13. Ilman Nafian 37 Keuangan 3 tahun Tidak -  
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Dari 13 peserta, hanya 2 orang yang aktif menggunakan media sosial untuk 

mempromosikan produk mereka, dengan Instagram sebagai platform yang paling sering 

digunakan karena sudah lebih dikenal. Ada 2 peserta lainnya yang pernah mencoba 

memanfaatkan media sosial untuk pemasaran karena tugas mereka di bagian pemasaran, 

tetapi tidak konsisten dalam melakukannya. Mereka merasa pemasaran digital cukup rumit 

dan menganggap penjualan langsung lebih efektif dalam menghasilkan transaksi. Selain itu, 

karena sudah ada pembagian tugas untuk unggahan di media sosial, karyawan yang tidak 

bertanggung jawab atas hal tersebut merasa tidak perlu menyiapkan konten. Tujuh peserta 

lainnya belum pernah menggunakan media sosial untuk mempromosikan produk mereka. 

Alasan utama adalah kurangnya pemahaman mengenai cara membuat konten dan 

mengelola akun media sosial untuk tujuan pemasaran, sementara sebagian lainnya merasa 

bisnis mereka tidak memerlukan pemasaran digital. 

Meski media sosial belum sepenuhnya dimanfaatkan, restoran Soto Kudus Kedai Taman 

sudah memanfaatkan media digital lainnya untuk transaksi. Mereka menggunakan aplikasi 

pesan instan seperti WhatsApp untuk komunikasi, promosi, dan transaksi, serta 

menggunakan metode pembayaran elektronik seperti QRIS, mobile banking, dan internet 

banking untuk menyelesaikan pembayaran. Mereka juga menggunakan platform e-

commerce seperti GoFood, GrabFood, dan Shopee Food. 

DISCUSSION  

Program pengabdian masyarakat yang difokuskan pada pemanfaatan pemasaran 

digital bagi UMKM Soto Kudus Kedai Taman cabang Mojokerto telah memberikan gambaran 

yang jelas tentang pentingnya transformasi digital dalam mendukung perkembangan usaha 

kecil dan menengah di era modern. Berdasarkan hasil pelatihan yang dilakukan, terlihat 

bahwa tingkat pemahaman dan pemanfaatan media sosial dalam pemasaran produk oleh 

karyawan masih terbatas. Namun, hal ini juga menunjukkan adanya potensi yang besar 

untuk pengembangan bisnis mereka melalui pemasaran digital yang lebih optimal. 

Dari 13 peserta yang mengikuti pelatihan, mayoritas masih belum memanfaatkan 

media sosial secara aktif untuk promosi produk mereka, meskipun mereka menyadari 

pentingnya pemasaran digital. Hanya 2 orang yang sudah menggunakan media sosial secara 

konsisten untuk promosi, dengan Instagram sebagai platform utama. Ini menunjukkan 

bahwa meskipun media sosial telah menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari 

masyarakat, banyak pelaku UMKM, terutama yang beroperasi di sektor kuliner, masih belum 

sepenuhnya mengoptimalkan potensi tersebut. Pemahaman yang minim terkait cara 
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mengelola akun bisnis di platform media sosial, pembuatan konten yang menarik, dan 

penetapan strategi pemasaran yang efektif masih menjadi hambatan yang perlu segera 

diatasi. 

Faktor utama yang menyebabkan keterbatasan dalam penggunaan media sosial 

adalah ketidakpahaman tentang cara mengelola akun secara profesional dan kesan bahwa 

pemasaran digital itu rumit. Sebagian besar peserta merasa bahwa pemasaran langsung, 

seperti promosi melalui mulut ke mulut atau pengunjung langsung ke restoran, lebih efektif 

dalam menghasilkan transaksi. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun ada kemajuan dalam 

penggunaan teknologi, pelaku usaha kecil masih cenderung berpegang pada metode yang 

sudah mereka kenal dan percayai. 

Namun demikian, penting untuk dicatat bahwa media sosial seperti Instagram dan 

TikTok menawarkan peluang besar bagi UMKM untuk memperluas jangkauan pasar 

mereka, terutama dengan berbagai fitur yang memungkinkan bisnis untuk menargetkan 

audiens yang lebih spesifik berdasarkan usia, minat, dan lokasi. Mengingat platform ini 

sangat populer di kalangan masyarakat Asia, serta penetrasi internet yang terus berkembang, 

pelaku UMKM harus dapat memanfaatkan platform ini sebagai saluran promosi yang lebih 

efektif. Pelatihan yang diberikan dalam kegiatan ini, seperti pembuatan akun Instagram for 

Business, pengenalan fitur-fitur Instagram dan TikTok, serta teknik dalam membuat konten 

yang menarik dan relevan, diharapkan dapat meningkatkan pemahaman dan keterampilan 

para peserta dalam memanfaatkan media sosial secara lebih optimal. 

Selain media sosial, restoran Soto Kudus Kedai Taman juga telah memanfaatkan 

beberapa aplikasi digital lainnya seperti WhatsApp untuk komunikasi dan transaksi, serta 

platform e-commerce seperti GoFood, GrabFood, dan Shopee Food untuk meningkatkan 

jangkauan pasar mereka. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun masih ada keterbatasan 

dalam hal pemasaran melalui media sosial, mereka telah mengadopsi beberapa platform 

digital untuk mendukung operasional bisnis mereka, yang menunjukkan kesiapan mereka 

dalam beradaptasi dengan perkembangan teknologi. 

Program pengabdian ini juga menunjukkan pentingnya peningkatan kesadaran dan 

keterampilan digital di kalangan pelaku UMKM. Meskipun sudah ada upaya untuk 

beradaptasi dengan teknologi, masih ada ruang untuk pengembangan lebih lanjut, terutama 

dalam hal mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk memperkenalkan produk dan 

meningkatkan penjualan. Oleh karena itu, pelatihan lanjutan dan pendampingan terus-

menerus diperlukan untuk memastikan bahwa pelaku UMKM dapat mengimplementasikan 

pemasaran digital secara maksimal. 
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Secara keseluruhan, program pengabdian masyarakat ini memberikan kontribusi 

yang berarti dalam membantu pelaku UMKM untuk memahami dan memanfaatkan 

pemasaran digital dalam mengembangkan bisnis mereka. Ke depannya, dengan dukungan 

berkelanjutan dan peningkatan keterampilan yang lebih mendalam dalam pemasaran 

digital, UMKM seperti Soto Kudus Kedai Taman dapat lebih bersaing di pasar yang semakin 

kompetitif dan terus berkembang. 

CONCLUSION  

Pemanfaatan teknologi digital, khususnya pemasaran digital melalui media sosial, 

memberikan potensi besar bagi UMKM, termasuk restoran Soto Kudus Kedai Taman, untuk 

berkembang dan berkompetisi di pasar yang semakin berkembang. Meskipun restoran ini 

menunjukkan antusiasme dalam memanfaatkan pemasaran digital, masih terdapat 

tantangan yang menghalangi pengelola dan karyawan untuk sepenuhnya mengoptimalkan 

media sosial sebagai sarana promosi. Tantangan utama yang dihadapi meliputi kurangnya 

pemahaman mengenai pemasaran digital, keterbatasan pengetahuan teknologi, serta 

kesulitan dalam menghasilkan konten yang menarik dan relevan. 

Pelatihan yang dilakukan dalam program pengabdian masyarakat ini memberikan 

pemahaman awal yang penting mengenai pemasaran digital dan mendorong pengelola 

restoran untuk lebih terbuka terhadap perubahan. Oleh karena itu, pelatihan yang lebih 

sering dan disesuaikan dengan kebutuhan peserta sangat diperlukan untuk meningkatkan 

keterampilan mereka. Disamping itu, penting bagi pengelola restoran untuk terus 

berinovasi, bersikap sabar, dan konsisten dalam menjalankan pemasaran digital, serta 

memanfaatkan fitur-fitur yang ada di media sosial secara maksimal. 

Dengan dukungan berkelanjutan, baik dari pihak internal restoran maupun lembaga 

pemerintah, diharapkan UMKM seperti Soto Kudus Kedai Taman dapat lebih cepat 

beradaptasi dengan perkembangan teknologi dan meningkatkan daya saing mereka. 

Kolaborasi antara instansi terkait juga menjadi faktor penting untuk mempercepat 

transformasi digital UMKM di Indonesia, menjadikan mereka sebagai kekuatan ekonomi 

yang lebih signifikan. 
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yang signifikan dalam pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang 

manajemen sumber daya manusia dan industri, serta membantu mendorong terciptanya 

masyarakat yang lebih mandiri. 
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