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 Teknologi digital membuka peluang besar bagi UMKM untuk berkembang 

melalui pemasaran online dan inovasi produk. Penelitian ini mengkaji 

pengembangan UMKM bouquet bunga "Flowerpowerhouse" di era digital, 

dengan fokus pada optimalisasi Instagram sebagai media promosi utama. 

Kegiatan dilakukan melalui observasi, perancangan strategi konten, 

implementasi, dan evaluasi. Hasilnya menunjukkan bahwa perbaikan 

tampilan feed, penggunaan caption menarik, pembuatan reels, pemilihan 

hashtag tepat, serta inovasi desain bouquet secara efektif meningkatkan 

interaksi dan minat konsumen. Program ini berhasil memperluas jangkauan 

pasar, memperkuat identitas merek, dan meningkatkan daya saing 

"Flowerpowerhouse" di dunia digital. 
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir telah 

membawa perubahan besar terhadap pola komunikasi, interaksi, dan perilaku konsumsi 

masyarakat. Perkembangan era digital ini membuka peluang yang besar bagi usaha mikro, 

kecil, dan menengah (UMKM) untuk tumbuh dan beradaptasi dengan perubahan pasar 

(Husna et al., 2023). Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UMKM RI (2024), dari 

total 64,2 juta unit UMKM di Indonesia, baru sekitar 19,5% yang telah memanfaatkan 

platform digital dalam pengembangan usahanya. Temuan ini menunjukkan bahwa proses 

transformasi digital di kalangan UMKM masih menghadapi tantangan yang cukup besar 

dan memerlukan upaya penguatan yang lebih berkelanjutan (Hapiz et al., 2025). Pada 

akhir tahun 2025, Indonesia tercatat memiliki sekitar 230 juta pengguna internet dengan 

tingkat penetrasi 80,5%, serta 180 juta identitas pengguna media sosial yang setara dengan 

62,9%. Pada saat yang sama, Instagram juga menjadi salah satu platform dengan 

jangkauan audiens yang sangat besar di Indonesia, dengan estimasi sekitar 108 juta 

pengguna pada akhir 2025 (Yonatan, 2025). 

Pemasaran digital menjadi salah satu komponen penting dalam dunia bisnis 
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modern, termasuk di Indonesia. Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan teknologi 

informasi dan komunikasi telah mendorong terjadi perubahan yang signifikan dalam cara 

perusahaan menjalin interaksi dengan konsumen (Adriansyah & Rimadias, 2023; Angelo 

et al., 2020). Melalui pemasaran digital, perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih 

luas sekaligus lebih tersegmentasi dengan memanfaatkan berbagai platform, seperti 

media sosial, situs web, surat elektronik, dan mesin pencari (Krisdiyani & Rimadias, 

2023; Pamekas et al., 2019). Perkembangan ini tidak hanya berdampak pada perusahaan 

besar, tetapi juga membuka peluang bagi usaha kecil dan menengah untuk meningkatkan 

daya saingnya di pasar yang semakin kompetitif, bahkan hingga pada lingkup global 

(Inayati et al., 2022).  

Salah satu dampak signifikan dari perkembangan pemasaran digital di Indonesia 

adalah meningkatnya aksesibilitas informasi bagi konsumen (Rimadias, 2019; Rimadias 

& Rachmayanti, 2018). Saat ini, masyarakat dapat memperoleh informasi mengenai 

produk dan layanan yang dibutuhkan dengan lebih mudah dan cepat melalui berbagai 

platform digital. Kondisi tersebut turut mengubah pola perilaku konsumen yang 

sebelumnya lebih bergantung pada rekomendasi dari mulut ke mulut maupun iklan 

konvensional. Kehadiran review online dan rating produk memberikan ruang yang lebih 

besar bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian secara lebih selektif dan 

rasional. Selain itu, transparansi informasi yang semakin tinggi juga mendorong 

perusahaan untuk lebih memperhatikan kualitas produk serta pelayanan yang diberikan 

guna mempertahankan kepercayaan konsumen (Hartati et al., 2024). Perubahan perilaku 

konsumen yang semakin mengandalkan platform digital dalam mencari produk membuat 

pemasaran berbasis media sosial menjadi kebutuhan yang tidak dapat diabaikan, terutama 

bagi pelaku usaha yang ingin tetap kompetitif di tengah persaingan yang semakin ketat. 

Dengan demikian, pelaku usaha yang mampu memanfaatkan media digital secara efektif 

memiliki peluang lebih besar untuk menjangkau konsumen secara luas dan membangun 

daya saing yang berkelanjutan (Yulistiawan et al., 2024). 

Perubahan tersebut juga mendorong UMKM untuk menyesuaikan strategi 

pemasarannya dengan karakteristik perilaku konsumen digital yang semakin visual 

(Bowo Santoso & Algi Ardiyansyah, 2023), cepat, dan berbasis interaksi (Xie et al., 

2018). Dalam konteks ini, pemasaran digital tidak dapat dipandang sebagai pelengkap, 

melainkan sebagai bagian penting dari proses pengembangan usaha (Chairunnisa et al., 

2024; Turunen & Gossen, 2024). Pemerintah melalui Kementerian Koperasi dan UMKM 

juga menegaskan bahwa digitalisasi merupakan kebutuhan penting agar UMKM tidak 

hanya mampu bertahan, tetapi juga berkembang dan berkontribusi lebih besar terhadap 

perekonomian nasional, proses onboarding UMKM ke ekosistem digital pun 

membutuhkan bahwa transformasi digital bagi UMKM bukan sekedar tren, melainkan 

tuntutan strategis yang harus direspons secara serius, terutama bagi usaha berbasis produk 

kreatif yang sangat bergantung pada kekuatan visual dan kecepatan komunikasi 

pemasaran. 

Selain pemasaran digital, inovasi produk juga menjadi faktor penting dalam 

pengembangan UMKM (Kurniawan, 2020). Peningkatan daya saing UMKM pada era 

digital sangat dipengaruhi oleh kemampuan pelaku usaha dalam mengembangkan inovasi 

dan memanfaatkan teknologi (Pradana & Sumiyana, 2023). Digitalisasi yang semakin 

berkembang menuntut UMKM untuk mampu beradaptasi dengan perubahan pasar yang 

semakin kompetitif (Ndraha et al., 2024; Sope, 2023). UMKM yang berhasil mengadopsi 
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teknologi digital serta menerapkan inovasi produk secara efektif akan memiliki peluang 

yang lebih besar untuk bersaing di tengah persaingan pasar yang semakin ketat (Maria et 

al., 2024). Pada usaha kreatif seperti bouquet bunga, inovasi produk menjadi elemen 

penting karena konsumen cenderung mempertingkangan aspek estetika kreativitas, 

personalisasi, dan nilai emosional dari produk yang ditawarkan. 

Salah satu UMKM yang berada dalam konteks tersebut adalah Bouquet Bunga 

“Flowerpowerhouse”, yaitu usaha yang bergerak pada produk kreatif berbasis estetika 

dan nilai personal. Berdasarkan observasi awal, akun Instagram UMKM ini belum 

dikelola secara optimal sebagai etalase digital usaha. Feed Instagram masih kurang 

konsisten, aktivitas unggahan relative rendah, dan call to action yang digunakan belum 

terbentuknya kesan akun yang aktif, menarik, dan meyakinkan bagi calon konsumen. 

Akibatnya, engagement masih rendah dan potensi interaksi dengan pasar belum 

berkembang secara maksimal, padahal karakter produk bouquet bunga sangat mendukung 

promosi berbasis visual, cerita produk, dan pendekatan emosional melalui media sosial. 

Kondisi tersebut menunjukkan adanya kesenjangan antara harapan dan kenyataan. 

Secara ideal, akun Instagram UMKM semestinya berfungsi sebagai etalase digital yang 

tidak hanya menampilkan produk, tetapi juga menyajikan informasi yang menarik, 

konsisten, komunikatif, dan mampu mendorong interaksi serta keputusan pembelian. 

Namun dalam praktiknya, pengelolaan konten pada “Flowerpowerhosue” belum 

sepenuhnya mencerminkan fungsi tersebut. Di sinilah letak masalah utama pada UMKM 

yang dibidik, yaitu belum optimalnya pemanfaatan Instagram sebagai media promosi 

yang mampu memperkuat citra merek, meningkatkan minat audiens, dan mendukung 

penjualan. Selain itu, pengembangan usaha juga belum ditopang secara memadai oleh 

inovasi produk dan pengemasan konten digital yang saling memperkuat, sehingga potensi 

pemasaran digital belum tergarap secara maksimal. 

Berdasarkan kondisi tersebut, program pengabdian kepada masyarakat ini tidak 

hanya membidik pemasaran digital, tetapi secara lebih spesifik juga melakukan 

pendampingan pada inovasi produk dan perbaikan strategi promosi Instagram pada suatu 

objek usaha yang konkret. Focus ini menjadi penting karena penguatan UMKM tidak 

cukup dilakukan dengan promosi online secara umum, melainkan perlu diarahkan pada 

menganalisis kondisi serta tantangan yang dihadapi UMKM Flowerpowerhouse dalam 

mengembangkan usahanya di tengah persaingan pasar dan perkembangan era digital, 

bagaimana inovasi produk berperan dalam mendukung pengembangan usaha, khususnya 

dalam meningkatkan daya tarik produk dan daya saing UMKM serta menganalisis peran 

pemasaran digital, terutama melalui media sosial, dalam meningkatkan visibilitas usaha 

serta mendorong peningkatan penjualan pada UMKM Flowerpowerhouse. dengan 

demikian, program pengabdian ini memiliki kebaruan praktis karena menghubungkan 

aspek inovasi produk dengan optimalisasi pemasaran digital dalam satu kerangka 

pengembangan UMKM yang aplikatif, 

Meskipun program pendampingan UMKM telah menyoroti pentingnya pemasaran 

digital dan transformasi digital bagi peningkatan kinerja usaha, sebagian besar masih 

berfokus pada aspek adopsi teknologi, penggunaan media sosial secara umum, atau 

peningkatan literasi digital pelaku usaha. Di sisi lain, pendampingan UMKM yang 

mengintegrasikan inovasi produk dengan optimalisasi pemasaran digital, khususnya pada 

UMKM kreatif berbasis produk estetika seperti bouquet bunga, masih relatif terbatas. 

Padahal, karakteristik usaha kreatif tidak hanya bergantung pada kemampuan promosi 
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digital, tetapi juga pada kemampuan menghadirkan produk yang inovatif dan personal 

bagi konsumen. 

 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, program pengabdian ini menawarkan kebaruan 

praktis melalui pendekatan yang mengintegrasikan inovasi produk dengan optimalisasi 

pemasaran digital berbasis Instagram pada UMKM Flowerpowerhouse. Pendekatan ini 

diharapkan tidak hanya meningkatkan kualitas dan daya tarik produk, tetapi juga 

memperkuat efektivitas komunikasi pemasaran digital sehingga mampu meningkatkan 

visibilitas usaha dan daya saing UMKM secara lebih berkelanjutan. Lebih lanjut, program 

pengabdian kepada masyarakat ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi pemilik usaha 

dalam mengelola Instagram secara lebih professional, konsisten, dan persuasive, 

sekaligus memberikan strategi pengembangan yang lebih efektif bagi UMKM sejenis. 

Pada level yang lebih luas, program pengabdian ini juga diharapkan menjadi referensi 

bagi program pengabdian UMKM yang berfokus pada inovasi produk, branding digital, 

dan pemasaran media sosial dalam penguatan daya saing UMKM. 

Berdasarkan permasalahan tersebut, kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk 

meningkatkan kapasitas pemasaran digital UMKM Flowerpowerhouse melalui 

optimalisasi Instagram, memperkuat branding usaha, serta mendorong inovasi produk 

guna meningkatkan daya tarik dan daya saing usaha. 

capital letters at the beginning of each word except for connecting words. For the 

third level subtitle, it is written in capital letters and in bold, only at the beginning of the 

sentence, and so on. 

 

Metode 

Masyarakat sasaran dalam kegiatan pelaksanaan pengabdian kepada masyarakat ini 

adalah pelaku UMKM kreatif yang bergerak dibidang bouquet bunga, yaitu UMKM 

Flowerpowerhouse.Sasaran utama kegiatan difokuskan kepada pemilik usaha sebagai 

pihak yang bertanggung jawab dalam pengelolaan operasional usaha, pengembangan 

produk, serta pemasaran digital melalui media sosial. 

Pemilik usaha menjadi pihak utama yang memperoleh pendampingan terkait strategi 

pemasaran digital, penguatan branding usaha, serta pengembangan inovasi produk agar 

mampu meningkatkan daya saing usaha di era digital. Selain pemilik usaha, sasaran 

kegiatan juga mencakup pihak terlibat dalam proses pengelolaan media sosial dan 

produksi bouquet bunga. Mereka diberikan pemahaman mengenai pentingnya 

konsistensi branding digital, pengelolaan konten visual yang menarik, serta pemanfaatan 

fitur media sosial sebagai sarana promosi dan komunikasi dengan pelanggan. Dengan 

adanya pendampingan tersebut, seluruh pihak yang terlibat dalam usaha diharapkan 

mampu memahami strategi pemasaran digital secara lebih efektif dan berkelanjutan. 

Masyarakat sasaran berikutnya adalah konsumen dan calon pelanggan 

Flowerpowerhouse yang menjadi target utama pemasaran digital. Melalui peningkatan 

kualitas konten Instagram, konsumen memperoleh informasi produk yang lebih jelas, 

menarik, dan mudah diakses. Pemanfaatan media sosial secara optimal juga memberikan 

kemudahan bagi pelanggan dalam melihat katalog produk, mengetahui informasi 

pemesanan, serta berinteraksi langsung dengan pihak usaha. Maka, kegiatan pelaksanaan 

ini tidak hanya memberikan manfaat bagi pelaku UMKM, tetapi juga meningkatkan 
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pengalaman konsumen dalam memperoleh pelayanan dan informasi produk secara 

efektif. 

Metode pelaksanaan kegiatan pada pengembangan UMKM bouquet bunga 

“Flowerpowerhouse” dilakukan dengan pendekatan observasi, pendampingan, dan 

implementasi pemasaran digital melalui media sosial Instagram. Kegiatan ini difokuskan 

pada optimalisasi strategi pemasaran digital dan penguatan inovasi produk guna 

meningkatkan daya Tarik usaha, interaksi dengan konsumen, serta visibilitas merek di 

era digital. Pelaksanaan kegiatan dilakukan secara bertahap mulai dari identifikasi 

permasalahan, perencanaan strategi, implementasi konten digital, hingga evaluasi hasil 

kegiatan. 

 

2.1.Tahapan Perencanaan 

Tahapan perencanaan dilakukan untuk mengetahui kondisi awal UMKM serta 

menentukan strategi yang sesuai dengan kebutuhan usaha. Adapun kegiatan yang 

dilakukan meliputi: 

1) Melakukan observasi awal terhadap kondisi UMKM Flowerpowerhouse, 

khususnya pada pengelolaan media sosial Instagram dan inovasi produk. 

2) Mengidentifikasi permasalahan yang dihadapi UMKM dalam pemasaran 

digital, seperti rendahnya konsistensi konten, engagement, dan daya Tarik 

visual akun. 

3) Menyusun strategi pemasaran digital berupa konsep konten, jadwal unggahan, 

desain feed Instagram, dan penggunaan caption serta call to action yang lebih 

menarik. 

4) Menyiapkan media pendukung kegiatan seperti template konten, dokumentasi 

produk, dan bahan promosi digital. 

 

2.2.Tahapan Pelaksanaan 

Tahapan pelaksanaan merupakan proses implementasi strategi yang telah 

direncanakan sebelumnya. Kegiatan yang dilakukan meliputi: 

1) Pendampingan pengelolaan akun Instagram UMKM Flowerpowerhouse 

agar lebih konsisten dan menarik secara visual. 

2) Pembuatan dan pengunggahan konten promosi produk bouquet bunga berupa 

foto, video, reels, dan story Instagram. 

3) Penerapan strategi pemasaran digital melalui penggunaan hastag, caption 

persuasif, dan interaksi dengan audiens. 

4) Memberikan masukan terkait inovasi produk dan tampilan bouquet agar lebih 

menarik dan sesuai dengan trend pasar. 

5) Membantu meningkatkan branding UMKM melalui penyusunan identitas 

visual dan konsep promosi yang lebih terarah. 

 

2.3.Tahapan Evaluasi 

Evaluasi program dilakukan menggunakan pendekatan pre-post evaluation dengan 

membandingkan kondisi akun Instagram sebelum dan sesudah pendampingan. Data 

dikumpulkan melalui observasi akun Instagram, dokumentasi insight media sosial, 

serta wawancara semi-terstruktur dengan pemilik UMKM.  
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2.4.Waktu Efektif Pelaksanaan 

Kegiatan pengembangan UMKM Flowerpowerouse melalui pemasaran digital 

dilaksanakan selama kurang lebih 1 bulan, sepanjang bulan Mei 2026 oleh tim 

pengabdian STIE Indonesia Banking School, yang terbagi ke dalam beberapa 

tahapan sebagai berikut: 

Tabel 1. Waktu Efektif Pelaksanaan 

Tahapan Kegiatan Waktu Pelaksanaan 

Observasi dan identifikasi masalah Minggu ke-1 

Penyusunan strategi dan perencanaan konten Minggu ke-1 

Pelaksanaan pemasaran digital dan 

pendampingan 

Minggu ke-2 sampai minggu ke-4 

Evaluasi hasil kegiatan Minggu ke-4 

 

 

Hasil dan Diskusi 

Berdasarkan hasil analisis kegiatan pelaksanaan pengabdian kepada masyarakat pada 

UMKM Bouquet Bunga “Flowerpowerhouse” dilaksanakan sebagai bentuk upaya 

membantu pengembangan usaha kreatif melalui optimalisasi pemasaran digital dan inovasi 

produk. Kegiatan ini dilakukan dengan pendekatan observasi, pendampingan, 

implementasi strategi pemasaran digital, serta evaluasi hasil kegiatan yang berfokus pada 

pemanfaatan media sosial Instagram sebagai sarana promosi utama usaha. Berdasarkan 

hasil observasi awal, diketahui bahwa akun Instagram Flowerpowerhouse belum 

dimanfaatkan secara optimal sebagai media pemasaran digital. Feed Instagram masih 

terlihat kurang konsisten, aktivitas unggahan relatif rendah, serta penggunaan caption dan 

call to action belum mampu membangun interaksi yang kuat dengan audiens. Kondisi 

tersebut menyebabkan engagement akun masih rendah dan potensi pemasaran digital 

belum berkembang secara maksimal. 

Tahap awal pelaksanaan kegiatan dilakukan melalui identifikasi permasalahan yang 

dihadapi oleh UMKM Flowerpowerhouse dalam mengembangkan usaha di era digital. Tim 

pengabdian melakukan pengamatan terhadap tampilan akun Instagram, jenis konten yang 

diunggah, frekuensi posting, serta pola komunikasi yang dilakukan kepada konsumen 

melalui media sosial. Dari hasil pengamatan tersebut, ditemukan bahwa pengelolaan konten 

digital masih belum memiliki konsep branding yang jelas sehingga tampilan akun belum 

mampu menarik perhatian audiens secara optimal. Selain itu, kualitas visual konten masih 

kurang konsisten dan belum mengikuti tren pemasaran digital yang berkembang di media 

sosial. 

Berdasarkan kondisi tersebut, tim pengabdian menyusun strategi pengembangan 

pemasaran digital dengan fokus pada peningkatan kualitas visual konten, konsistensi 

unggahan, serta penguatan branding usaha. Strategi yang dilakukan meliputi pembuatan 

design Feed Instagram, penyusunan jadwal unggahan konten, penggunaan caption yang 

lebih persuasif, serta pemanfaatan hastag yang relevan agar jangkauan konten lebih luas. 

Selain itu, promosi berupa foto produk Bouquet Bunga, Video reels dan story Instagram 

yang dikemas secara lebih menarik dan estetik agar sesuai dengan karakter usaha kreatif 

berbasis visual. 
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Gambar 1. Kondisi awal akun Instagram (kiri) dan kondisi akun Instagram setelah 

pengembangan (kanan) 

 

Dalam pelaksanaannya, tim pengabdian memberikan pendampingan secara 

langsung kepada pemilik usaha mengenai cara mengelola media sosial Instagram secara 

lebih profesional. Pendampingan dilakukan dengan memberikan pemahaman mengenai 

pentingnya konsistensi unggahan konten, penggunaan desain visual yang menarik, serta 

strategi membangun komunikasi yang baik dengan followers dan pelanggan. Pemilik 

usaha juga diberikan edukasi mengenai pentingnya penggunaan fitur-fitur Instagram 

seperti reels, story, highlight, dan insight untuk meningkatkan visibilitas akun dan 

memperluas jangkauan promosi. 

Implementasi strategi pemasaran digital dilakukan secara bertahap selama 

kegiatan berlangsung. Konten yang dipublikasikan tidak hanya berisi promosi produk 

tetapi juga dikembangkan menjadi konten yang bersifat interaktif dan membangun 

emotional branding. Misalnya, konten reels menampilkan proses pembuatan Bouquet 

Bunga, detail desain produk, hingga dokumentasi hasil Bouquet yang telah diterima 

pelanggan. Strategi tersebut dilakukan karena produk bouquet bunga sangat 

bergantungan pada aspek visual, estetika, kreativitas, dan nilai emosional dalam menarik 

minat konsumen. Dengan menampilkan konten yang lebih menarik dan komunikatif 

akun Instagram Flowerpowerhouse mulai menunjukan peningkatan kualitas promosi 

digital. 

Selain penguatan pemasaran digital, kegiatan pengabdian juga memberikan kontribusi 

dalam pengembangan inovasi produk. Inovasi produk dilakukan melalui pemberian 

masukan terkait desain bouquet yang lebih modern dan mengikuti tren pasar. Pemilihan 

kombinasi warna, jenis wrapping bouquet, serta konsep dekorasi produk menjadi salah 

satu fokus utama dalam pengembangan produk. Inovasi ini penting dilakukan agar 

Flowerpowerhouse mampu bersaing dengan usaha sejenis yang semakin berkembang di 

era digital. Produk yang memiliki tampilan menarik dan unik akan lebih mudah 

dipromosikan melalui media sosial dan memiliki peluang lebih besar untuk menarik 

perhatian konsumen. 
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Hasil pelaksanaan kegiatan menunjukkan adanya perubahan positif terhadap 

pengelolaan media sosial UMKM Flowerpowerhouse. Perbaikan tampilan feed dan 

konsistensi unggahan menunjukkan penerapan prinsip visual branding yang menurut  

(Cheung et al., 2020; Ghosh & Bhattacharya, 2022) mampu meningkatkan brand 

recognition dan kepercayaan konsumen. Hasil ini sejalan dengan temuan (Meng et al., 

2021; Zatwarnicka-Madura et al., 2022) yang menunjukkan bahwa konsistensi identitas 

visual pada media sosial berkontribusi terhadap peningkatan daya tarik UMKM di 

platform digital. 

 

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Implementasi promosi produk melalui unggahan Instagram 

 

Pemilik usaha juga mulai memahami pentingnya pemasaran digital sebagai strategi 

pengembangan usaha di era modern. Sebelumnya, Instagram hanya digunakan sebagai 

media unggahan produk secara sederhana tanpa adanya strategi komunikasi pemasaran yang 

jelas. Namun setelah dilakukan pendampingan, pemilik usaha mulai memahami bahwa 

media sosial dapat dimanfaatkan sebagai sarana branding, komunikasi dengan pelanggan, 

serta peningkatan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Pemahaman 

tersebut menjadi langkah awal yang penting dalam mendukung keberlanjutan usaha 

Flowerpowerhouse di tengah persaingan bisnis yang semakin kompetitif. 

Peningkatan interaksi audiens setelah penggunaan reels, caption persuasif, dan 

hashtag menunjukkan bahwa strategi content marketing berbasis media sosial mampu 

meningkatkan keterlibatan pengguna. Temuan ini mendukung penelitian (Tamzil et al., 

2024) yang menyatakan bahwa konten interaktif dan visual memiliki pengaruh positif 

terhadap customer engagement pada platform digital. 

Selain keseluruhan, pelaksanaan kegiatan pada UMKM Flowerpowerhouse dapat 

dikatakan berjalan dengan baik dan memberikan dampak positif terhadap pengembangan 

usaha. Implementasi strategi pemasaran digital berbasis Instagram serta inovasi produk 

berhasil meningkatkan kualitas promosi digital, memperkuat identitas merek, serta 

meningkatkan daya tarik produk bouquet bunga. Kegiatan ini juga pemahaman baru kepada 

pelaku UMKM mengenai pentingnya adaptasi terhadap perkembangan teknologi digital 

sebagai bagian dari strategi pengembangan usaha yang berkelanjutan. 
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Kegiatan pelaksanaan ini diharapkan mampu memberikan dampak jangka panjang 

terhadap pengembangan UMKM Flowerpowerhouse, terutama dalam meningkatkan 

kemampuan adaptasi terhadap perkembangan teknologi digital. Melalui penerapan strategi 

pemasaran digital dan inovasi yang berkelanjutan, Flowepowerhouse diharapkan dapat 

memperluas jangkauan pasar, meningkatkan penjualan, serta memperkuat posisi usaha di 

tengah persaingan bisnis kreatif yang semakin kompetitif. 

 

Tabel 1.  

Hasil Perbandingan Sebelum dan Sesudah Program Pengembangan UMKM 

Flowepowerhouse 

 

Indikator Sebelum Sesudah Perubahan 

Jumlah 

posting/minggu 

1 4 +300% 

Rata-rata likes/post 3 10 +233.33% 

Rata-rata 

komentar/post 

1 5 +400% 

 

Berdasarkan Tabel 1, program pengembangan UMKM Flowerpowerhouse melalui 

inovasi produk dan pemasaran digital menunjukkan hasil yang positif. Salah satu indikator 

yang mengalami peningkatan adalah frekuensi unggahan konten di Instagram. Sebelum 

program dilaksanakan, akun Instagram Flowerpowerhouse hanya melakukan unggahan rata-

rata satu kali per minggu. Setelah dilakukan pendampingan dan penyusunan strategi konten, 

frekuensi unggahan meningkat menjadi empat kali per minggu atau mengalami peningkatan 

sebesar 300%. Peningkatan ini menunjukkan adanya perubahan perilaku pengelolaan media 

sosial yang lebih aktif dan terencana. 

Selain itu, rata-rata jumlah likes pada setiap unggahan juga mengalami peningkatan, 

dari 3 likes per unggahan menjadi 10 likes per unggahan. Hal ini menunjukkan bahwa konten 

yang dihasilkan setelah program pendampingan lebih mampu menarik perhatian audiens 

dibandingkan sebelumnya. Peningkatan jumlah likes mengindikasikan adanya peningkatan 

ketertarikan pengguna Instagram terhadap konten yang dipublikasikan oleh 

Flowerpowerhouse. 

Peningkatan yang lebih signifikan terlihat pada jumlah komentar per unggahan. 

Sebelum program, rata-rata komentar yang diperoleh hanya 1 komentar per unggahan, 

sedangkan setelah program meningkat menjadi 5 komentar per unggahan atau mengalami 

peningkatan sebesar 400%. Hasil ini menunjukkan bahwa strategi penggunaan caption yang 

lebih persuasif, konten yang lebih menarik, serta peningkatan interaksi dengan audiens 

berhasil mendorong keterlibatan pengguna (engagement) yang lebih tinggi. 

Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa pendampingan pemasaran 

digital melalui optimalisasi Instagram memberikan dampak positif terhadap aktivitas 

promosi UMKM Flowerpowerhouse. Peningkatan frekuensi unggahan, jumlah likes, dan 

komentar menunjukkan bahwa akun Instagram menjadi lebih aktif, menarik, dan mampu 

membangun interaksi yang lebih baik dengan audiens. Temuan ini sejalan dengan konsep 

pemasaran digital yang menyatakan bahwa konsistensi konten, kualitas visual, dan interaksi 

yang intensif melalui media sosial dapat meningkatkan engagement serta memperkuat 

visibilitas merek di platform digital. 
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Kesimpulan 

Program pengabdian kepada masyarakat yang dilakukan pada UMKM bouquet 

bunga Flowerpowerhouse berhasil mendukung pengembangan usaha melalui integrasi 

inovasi produk dan pemasaran digital berbasis Instagram. Kegiatan pendampingan yang 

meliputi perbaikan tampilan feed, penyusunan strategi konten, pemanfaatan fitur Instagram, 

serta penguatan branding digital mampu meningkatkan kualitas pengelolaan media sosial 

dan keterlibatan audiens. Hasil evaluasi menunjukkan adanya peningkatan frekuensi 

unggahan konten, jumlah likes, dan komentar, yang mengindikasikan bahwa strategi 

pemasaran digital yang diterapkan mampu meningkatkan visibilitas dan interaksi akun 

dengan calon konsumen. Selain itu, pendampingan inovasi produk turut meningkatkan 

pemahaman pemilik usaha mengenai pentingnya kreativitas desain, estetika produk, dan 

penyesuaian terhadap tren pasar dalam meningkatkan daya saing usaha. 

Secara teoritis, hasil kegiatan ini memperkuat pandangan bahwa keberhasilan 

pemasaran digital pada UMKM tidak hanya ditentukan oleh pemanfaatan teknologi dan 

media sosial, tetapi juga oleh kemampuan pelaku usaha dalam mengintegrasikan inovasi 

produk dengan strategi komunikasi pemasaran yang efektif. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kombinasi antara digital marketing dan inovasi produk dapat menciptakan nilai 

tambah yang lebih besar dibandingkan penerapan salah satu aspek secara terpisah, 

khususnya pada UMKM kreatif yang mengandalkan daya tarik visual dan nilai emosional 

produk. 

Secara praktis, program ini memberikan model pendampingan yang dapat diterapkan 

pada UMKM sejenis, yaitu melalui penguatan identitas merek, optimalisasi media sosial 

sebagai etalase digital, dan pengembangan produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar. 

Pendekatan tersebut dapat menjadi alternatif strategi pemberdayaan UMKM dalam 

menghadapi persaingan bisnis yang semakin terdigitalisasi. 

Meskipun demikian, program ini memiliki beberapa keterbatasan. Pelaksanaan 

kegiatan dilakukan dalam waktu yang relatif singkat, yaitu selama satu bulan, sehingga 

dampak jangka panjang terhadap peningkatan penjualan dan loyalitas pelanggan belum 

dapat diukur secara komprehensif. Selain itu, evaluasi masih berfokus pada indikator 

aktivitas media sosial dan peningkatan pemahaman pelaku usaha, sehingga belum mencakup 

analisis kinerja bisnis yang lebih luas, seperti pertumbuhan omzet, jumlah pelanggan baru, 

atau tingkat konversi penjualan. Oleh karena itu, kegiatan pengabdian selanjutnya 

disarankan untuk dilakukan dalam periode yang lebih panjang dengan melibatkan indikator 

kinerja usaha yang lebih komprehensif agar dampak program terhadap keberlanjutan 

UMKM dapat dievaluasi secara lebih mendalam. 
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