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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji optimalisasi media sosial dan influencer sebagai alat promosi efektif bagi pelaku 

UMKM, dengan studi kasus pada Kafe MAHAKOPI di Bekasi. Dalam era digital saat ini, media sosial dan influencer saat ini 

telah menjadi bagian penting dari strategi pemasaran digital yang dapat meningkatkan jangkauan pasar dan keterlibatan 

pelanggan. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan pendekatan studi kasus. Data dikumpulkan 

melalui wawancara mendalam dengan pemilik usaha, observasi aktivitas media sosial dan dokumentasi promosi yang 

dilakukan oleh influencer. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengelolaan media sosial secara terstruktur melalui kalender 

konten dan kolaborasi dengan influencer lokal terbukti mampu meningkatkan visibilitas merek, keterlibatan pelanggan serta 

berdampak positif pada peningkatan jumlah pengunjung dan penjualan produk. Meskipun menghadapi tantangan seperti 

keterbatasan anggaran promosi dan konsitensi produksi konten, Kafe MAHAKOPI berhasil mengatasinya dengan strategi 

konten terjadwal dan optimalisasi kolaborasi berkelanjutan dengan micro-influencer. Penelitian ini memberikan rekomendasi 

strategis bagi pelaku UMKM lain untuk memanfaatkan media sosial dan influencer secara efektif sebagai bagian dari strategi 

pemasaran digital yang adaptif dan berkelanjutan.  

Kata kunci: UMKM, Media Sosial, Influencer, Promosi Digital, Studi Kasus. 

1. Latar Belakang 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran vital sebagai penggerak ekonomi nasional, 

khususnya dalam penyerapan tenaga kerja dan distribusi pendapatan. Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan 

UKM, pada tahun 2023 UMKM menyumbang 61,07% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia dan 

menyerap 97% tenaga kerja nasional. Di era digital, peran UMKM tidak hanya terbatas pada fungsi ekonomi 

tradisional, tetapi juga menjadi motor inovasi, adaptasi teknologi, dan pencipta tren pasar baru. Perubahan perilaku 

konsumen yang semakin digital-oriented membuat transformasi strategi pemasaran menjadi kebutuhan mendesak 

bagi UMKM untuk bertahan dan berkembang. 

Perkembangan media sosial menjadi salah satu fenomena kunci yang mengubah lanskap pemasaran. We Are 

Social dan Hootsuite (2024) mencatat jumlah pengguna media sosial di Indonesia mencapai 167 juta orang, atau 

60,4% dari total populasi. Instagram dan TikTok menjadi dua platform dengan tingkat pertumbuhan pengguna 

tertinggi, didominasi oleh generasi Z (usia 11–26 tahun) dan milenial (usia 27–42 tahun). Kedua platform ini bukan 

hanya menjadi ruang interaksi sosial, tetapi juga media pemasaran yang efektif karena mendukung format visual 

dan video pendek yang sesuai dengan pola konsumsi konten digital saat ini. 

Sejalan dengan teori Integrated Marketing Communication (IMC), media sosial berfungsi sebagai kanal 

komunikasi yang memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan secara konsisten, membangun brand equity, 

dan mendorong customer engagement (Kotler & Keller, 2016). Salah satu pendekatan yang semakin populer dalam 

IMC adalah penggunaan influencer marketing. Menurut Brown & Hayes (2008), influencer memiliki kekuatan 

untuk memengaruhi opini publik melalui kredibilitas, keahlian, dan kedekatan emosional dengan audiens. Di 

Indonesia, survei Nielsen (2022) menunjukkan bahwa 88% konsumen mempercayai rekomendasi produk dari 

orang yang mereka ikuti di media sosial lebih daripada iklan tradisional. 

Fenomena pertumbuhan industri kopi di Indonesia semakin memperkuat relevansi studi ini. Data Toffin bersama 

Majalah MIX MarComm (2019) menunjukkan jumlah kedai kopi meningkat hampir tiga kali lipat dalam tiga tahun 

terakhir, dari sekitar 1.000 gerai pada 2016 menjadi lebih dari 2.950 gerai pada 2019. Di sisi konsumsi, laporan 
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Global Agricultural Information Network mencatat kenaikan konsumsi kopi domestik dari 258.000 ton pada 2018–

2019 menjadi 294.000 ton pada 2019–2020. Lonjakan ini menciptakan peluang besar, namun juga memicu 

persaingan yang semakin ketat di sektor Food and Beverage (F&B). 

Kafe MAHAKOPI, yang berlokasi di Bekasi, merupakan salah satu UMKM yang berhasil mengadaptasi strategi 

pemasaran digital dengan mengombinasikan media sosial dan influencer marketing secara optimal. Dengan tagline 

“Ngopi Keren, Gak Perlu Mahal”, mereka memposisikan diri sebagai penyedia kopi berkualitas premium dengan 

harga terjangkau, menargetkan segmen konsumen usia 18–35 tahun, termasuk mahasiswa, pekerja kantoran, dan 

profesional muda. Strategi ini sesuai dengan konsep value for money yang menekankan keseimbangan antara 

kualitas dan harga sebagai faktor penentu daya tarik konsumen. 

Keunggulan kompetitif MAHAKOPI terletak pada diferensiasi produk seperti signature drink kopi kelapa yang 

memadukan robusta berkualitas tinggi dengan santan kelapa segar. Selain itu, distribusi dilakukan melalui model 

brick-and-mortar di lokasi strategis, coffee on wheels, dan integrasi dengan layanan pesan-antar online. Dalam 

promosi, mereka memanfaatkan Instagram dan TikTok untuk konten visual, user-generated content, dan 

kolaborasi dengan micro-influencer lokal, termasuk tokoh publik seperti komedian Azis Gagap. 

Pendekatan ini sejalan dengan studi Budiarti (2025) yang menunjukkan bahwa autentisitas, konsistensi konten, 

interaksi aktif, storytelling, dan testimoni merupakan faktor kunci dalam memperluas pasar UMKM dan 

membangun loyalitas pelanggan. Penelitian ini akan menganalisis bagaimana kombinasi strategi media sosial dan 

influencer marketing yang diterapkan MAHAKOPI mampu meningkatkan kinerja bisnis, sekaligus 

mengidentifikasi peluang optimalisasi yang dapat direplikasi oleh UMKM lain. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi kasus. Pendekatan kualitatif 

deskriptif dipilih karena kemampuannya dalam menggambarkan fenomena secara spesifik dan akurat tanpa harus 

mengungkapkan hubungan sebab-akibat, sehingga relevan untuk memahami praktik pemasaran digital yang 

dilakukan oleh Kafe MAHAKOPI dalam konteks nyata (Doyle et al., 2020). Metode studi kasus digunakan agar 

fokus penelitian terarah pada satu entitas, yaitu Kafe MAHAKOPI, sehingga memungkinkan peneliti memperoleh 

pemahaman mendalam terkait dinamika strategi pemasaran melalui media sosial dan influencer (Yin, 2018). 

Dengan memusatkan perhatian pada satu kasus, penelitian ini mampu mengidentifikasi detail-detail unik yang 

mungkin terlewat jika menggunakan pendekatan lain yang lebih luas cakupannya. 

Subjek penelitian adalah Kafe MAHAKOPI yang berlokasi di Bekasi, dipilih sebagai representasi UMKM di 

sektor kedai kopi yang aktif menerapkan strategi digital marketing dan influencer marketing. Teknik pengumpulan 

data dilakukan secara triangulasi untuk memastikan validitas dan reliabilitas temuan. Data diperoleh melalui 

wawancara mendalam dengan pemilik usaha guna memahami motivasi, strategi, dan persepsi mereka terhadap 

pemasaran digital. Selain itu, dilakukan observasi langsung terhadap aktivitas konten di media sosial, mencakup 

interaksi audiens, frekuensi unggahan, serta bentuk kolaborasi dengan influencer. Dokumentasi juga dikumpulkan, 

meliputi materi promosi visual, teks, serta rekaman campaign digital sebagai bukti empiris yang memperkuat 

analisis. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan model interaktif Miles & Huberman (Miles, Huberman & Saldana, 

2014) yang mencakup tiga tahapan utama. Tahap pertama adalah reduksi data, yaitu proses memilah, menyaring, 

dan menyeleksi informasi penting dari hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Tahap kedua adalah 

penyajian data, di mana temuan penelitian disusun dalam bentuk narasi, tabel, atau matriks untuk memperjelas 

pola dan keterkaitan antarvariabel. Tahap ketiga adalah penarikan kesimpulan, yang bertujuan untuk 

mengembangkan pandangan logis dan sistematis dalam menjawab pertanyaan penelitian. Penggunaan model ini 

memastikan analisis dilakukan secara terstruktur, mendalam, dan konsisten, sehingga hasil penelitian dapat 

memberikan gambaran komprehensif tentang efektivitas strategi pemasaran Kafe MAHAKOPI. 

3.  Hasil dan Diskusi 

Hasil  

1. Strategi Media Sosial 

Kang Deden Sutendi, pemilik Kafe MAHAKOPI Bekasi, mengungkapkan bahwa strategi pemasaran digital yang 

mereka jalankan berfokus pada optimalisasi tiga platform media sosial utama, yakni Instagram, TikTok, dan 

Facebook. Instagram dipilih sebagai kanal utama untuk menampilkan konten visual berkualitas tinggi seperti foto 

estetik dan reels yang menonjolkan citra premium namun terjangkau. TikTok dimanfaatkan sebagai platform untuk 

mengunggah video pendek kreatif yang mengikuti tren populer, memanfaatkan sound viral, dan challenge yang 
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relevan dengan segmen anak muda. Sementara itu, Facebook digunakan untuk membangun komunikasi dengan 

komunitas lokal yang masih aktif di platform tersebut, terutama kelompok usia yang sedikit lebih dewasa dan 

memiliki kecenderungan mencari informasi melalui grup. 

 

Frekuensi publikasi konten yang konsisten menjadi prioritas utama dalam menjaga brand presence. MAHAKOPI 

menerapkan jadwal unggahan empat hingga lima kali dalam seminggu, dilengkapi dengan aktivitas harian di 

Instagram Story seperti polling, kuis singkat, atau sesi tanya-jawab. Menurut Kang Deden, keberlanjutan dan 

konsistensi unggahan menjadi faktor yang sangat memengaruhi algoritma platform, yang pada akhirnya 

meningkatkan jangkauan (reach) dan tingkat keterlibatan (engagement rate). Hal ini sejalan dengan temuan 

Alhabash & Ma (2017) yang menyatakan bahwa konsistensi frekuensi unggahan berpengaruh signifikan terhadap 

tingkat interaksi audiens dan loyalitas digital. 

 

Jenis konten yang dinilai paling efektif oleh tim MAHAKOPI adalah video singkat yang menampilkan proses 

pembuatan minuman, cuplikan behind the scene, promosi menu baru, serta momen interaksi pelanggan di kafe. 

Format ini dianggap lebih menarik perhatian dibandingkan foto statis karena memberikan pengalaman visual yang 

dinamis, interaktif, dan mudah dibagikan. Fenomena ini sesuai dengan data dari Wyzowl (2023) yang melaporkan 

bahwa 91% konsumen ingin melihat lebih banyak konten video dari merek yang mereka sukai, karena video 

memiliki daya tarik emosional yang lebih kuat. 

 

Untuk memastikan setiap konten memiliki arah dan tujuan yang jelas, Kafe MAHAKOPI menerapkan content 

calendar bulanan. Kalender ini disusun dengan tema mingguan seperti “Menu Favorit”, “Promo Spesial”, dan 

“Cerita di Balik Barista”. Pendekatan tematik ini tidak hanya membantu menjaga konsistensi, tetapi juga 

menciptakan rasa antisipasi di kalangan audiens. Dengan adanya perencanaan yang matang, tim dapat 

menyesuaikan konten dengan momen tertentu, seperti hari libur nasional, tren musiman, atau kampanye kolaborasi 

dengan influencer. 

 

Selain fokus pada promosi, MAHAKOPI mengadopsi strategi nilai tambah konten (value-driven content). 

Misalnya, selain memperkenalkan menu baru, mereka juga membagikan tips menikmati kopi, edukasi singkat 

tentang jenis-jenis biji kopi, hingga kisah inspiratif petani kopi lokal. Pendekatan ini membangun emotional 

branding yang lebih kuat karena audiens merasa mendapatkan manfaat lebih dari sekadar informasi produk. 

Menurut teori Content Marketing Pulizzi (2014), memberikan nilai tambah dalam konten dapat meningkatkan 

persepsi positif merek dan menciptakan customer advocacy. 

 

Kang Deden menyimpulkan bahwa strategi media sosial MAHAKOPI dirancang untuk mencapai keseimbangan 

antara pemasaran komersial dan pembangunan komunitas digital. Dengan memadukan promosi langsung, konten 

edukatif, dan hiburan yang relevan, mereka berhasil membentuk citra sebagai kafe yang tidak hanya menjual 

minuman, tetapi juga menjual pengalaman, cerita, dan kepedulian terhadap kualitas. Sinergi antara estetika visual, 

kedekatan emosional, dan konsistensi komunikasi inilah yang menjadi kunci keberhasilan MAHAKOPI dalam 

mengoptimalkan media sosial sebagai alat promosi yang efektif. 

 

2. Kolaborasi dengan Influencer 

Dalam memilih influencer, Kang Deden Sutendi, pemilik Kafe MAHAKOPI, mengutamakan kecocokan audiens 

(audience fit), tingkat engagement yang tinggi, dan kesesuaian persona influencer dengan citra brand. Target utama 

adalah mereka yang memiliki audiens dalam kategori food & lifestyle, yang relevan dengan segmen konsumen 

MAHAKOPI berusia 18–35 tahun. Jenis influencer yang paling sering diajak bekerja sama adalah micro-

influencer dengan jumlah pengikut antara 5.000–50.000. Menurut riset Mediakix (2022), micro-influencer 

memiliki tingkat engagement rata-rata 6,7%, jauh lebih tinggi dibandingkan macro-influencer yang hanya sekitar 

1,6%. Hal ini membuat kampanye lebih efektif karena interaksi yang dihasilkan lebih autentik. 

 

Bentuk kolaborasi yang dilakukan MAHAKOPI bervariasi. Mulai dari review menu baru dengan format 

storytelling yang menarik, pembuatan konten reels atau video TikTok di lokasi kafe, hingga penyelenggaraan 

giveaway voucher minuman gratis yang mendorong audiens untuk berkunjung langsung. Strategi ini 

memanfaatkan prinsip call-to-action (CTA) untuk mendorong perilaku konsumen, seperti mencoba menu baru 

atau memanfaatkan promo terbatas. Efektivitas kampanye influencer diukur secara terukur melalui indikator 

seperti penggunaan kode promo khusus, jumlah pengikut baru di media sosial, engagement rate dari postingan 

terkait, dan peningkatan kunjungan atau transaksi selama periode kampanye. 
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Fenomena positif dari strategi ini terlihat jelas pada periode peluncuran signature drink kopi kelapa, di mana 

kampanye kolaborasi dengan tiga micro-influencer lokal menghasilkan peningkatan kunjungan hingga 22% dalam 

dua minggu pertama. Hal ini sejalan dengan teori Two-Step Flow of Communication Katz & Lazarsfeld (1955) 

yang menjelaskan bahwa pesan pemasaran lebih efektif ketika disampaikan oleh figur yang dipercaya audiens, 

dibandingkan langsung dari merek itu sendiri. Influencer berperan sebagai opinion leader yang menjembatani 

brand dan konsumen. 

 

Namun, tidak semua kolaborasi berjalan mulus. Kang Deden mengakui pernah mengalami pengalaman kurang 

memuaskan ketika seorang influencer memposting promosi tanpa benar-benar datang ke lokasi. Konten yang 

dihasilkan terlihat generik, kurang autentik, dan gagal membangun keterhubungan emosional dengan audiens. 

Dampaknya, kampanye tersebut tidak menghasilkan lonjakan penjualan maupun interaksi signifikan. Kejadian ini 

menguatkan prinsip bahwa autentisitas adalah kunci dalam influencer marketing. Menurut studi Nielsen (2021), 

88% konsumen mempercayai rekomendasi dari orang yang mereka anggap autentik, dibandingkan iklan 

tradisional. 

 

Berdasarkan pembelajaran tersebut, MAHAKOPI kini lebih selektif dalam pemilihan influencer. Mereka 

memastikan setiap kolaborator benar-benar mencoba dan menyukai produk sebelum melakukan promosi, serta 

bersedia membuat konten yang menggabungkan pengalaman personal. Influencer yang mengemas cerita personal 

dalam konten terbukti mampu menciptakan emotional engagement yang lebih tinggi. Sebagai contoh, salah satu 

influencer bercerita tentang rutinitasnya mengerjakan tugas di MAHAKOPI sambil menikmati kopi kelapa, yang 

kemudian mendapatkan engagement 2,5 kali lebih tinggi dari rata-rata kontennya. 

 

Kang Deden menekankan bahwa keberhasilan kolaborasi influencer tidak semata diukur dari jumlah views atau 

likes, melainkan dari kualitas interaksi dan dampak nyata terhadap perilaku konsumen. Influencer yang memiliki 

hubungan erat dengan audiens, mampu membangun narasi yang relevan, dan menunjukkan pengalaman langsung 

di kafe akan memberikan dampak yang lebih berkelanjutan terhadap brand engagement dan customer loyalty. 

Pendekatan ini membuktikan bahwa kolaborasi influencer bukan sekadar aktivitas promosi, tetapi merupakan 

investasi strategis dalam membangun kepercayaan dan komunitas pelanggan. 

 

3. Engagement & Interaksi 

Kang Deden memandang interaksi dengan pengikut di media sosial sebagai prioritas strategis dalam menjaga 

hubungan antara MAHAKOPI dan audiensnya. Tim media sosial MAHAKOPI secara konsisten membalas setiap 

komentar, pertanyaan, dan pesan langsung (DM) yang masuk, bahkan pada jam di luar operasional kafe. 

Pendekatan ini sejalan dengan konsep social responsiveness, di mana kecepatan dan kualitas respon dapat 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap profesionalisme dan kepedulian sebuah merek. Studi HubSpot (2023) 

menemukan bahwa 90% konsumen menganggap respons cepat di media sosial sebagai indikator penting layanan 

pelanggan yang baik. 

 

Selain interaksi langsung, MAHAKOPI memanfaatkan user-generated content (UGC) sebagai aset pemasaran. 

Setiap kali pelanggan mengunggah pengalaman mereka di kafe, baik berupa foto menu maupun momen 

nongkrong, tim MAHAKOPI melakukan repost di Instagram Story dan feed. Menurut content marketing theory, 

UGC memiliki daya tarik yang lebih tinggi dibandingkan konten yang dibuat brand sendiri, karena dinilai lebih 

autentik dan bebas bias. Data Nielsen (2021) mendukung hal ini, dengan temuan bahwa 92% konsumen lebih 

mempercayai rekomendasi dari orang lain, bahkan jika mereka tidak mengenalnya secara pribadi, dibandingkan 

iklan tradisional. 

 

Untuk mendorong partisipasi aktif, MAHAKOPI pernah menggelar kampanye interaktif bertajuk “Foto Kopi 

Paling Estetik”. Peserta diminta mengunggah foto kopi buatan barista MAHAKOPI dengan hashtag khusus, dan 

pemenang berhak mendapatkan minum gratis selama satu bulan. Kampanye ini tidak hanya menciptakan buzz di 

media sosial, tetapi juga memperkaya galeri konten promosi dengan foto-foto berkualitas tinggi dari sudut pandang 

pelanggan. Secara teoritis, strategi ini memanfaatkan gamification memberikan tantangan dan imbalan untuk 

memotivasi keterlibatan yang menurut Werbach & Hunter (2012) dapat meningkatkan partisipasi dan loyalitas 

pelanggan. 

 

Respons pelanggan terhadap kampanye berbasis influencer juga menunjukkan tren positif, terutama ketika 

influencer yang terlibat memiliki kedekatan geografis dan emosional dengan audiens, misalnya sering nongkrong 

di area Bekasi. Fenomena ini selaras dengan konsep proximity marketing, di mana kedekatan fisik dan relevansi 
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lokal membuat pesan promosi terasa lebih personal dan dipercaya. Konsumen cenderung lebih tertarik mencoba 

produk jika mereka merasa merek tersebut hadir dalam lingkungan sosial yang mereka kenal. 

 

Bagi MAHAKOPI, engagement bukan sekadar angka dalam metrik media sosial, melainkan fondasi untuk 

membangun komunitas. Hubungan yang terjalin melalui interaksi hangat, respons cepat, dan apresiasi terhadap 

kontribusi pelanggan menciptakan rasa memiliki (sense of belonging). Teori relationship marketing Grönroos 

(1994) menjelaskan bahwa hubungan emosional yang kuat mendorong perilaku positif konsumen seperti 

pembelian ulang (repeat purchase), rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth), dan partisipasi aktif dalam 

kampanye brand. 

 

Kang Deden menegaskan bahwa konsumen yang merasa terhubung secara emosional cenderung menjadi advokat 

merek tanpa diminta. Bahkan, beberapa pelanggan setia MAHAKOPI secara sukarela membuat video review atau 

menandai akun kafe setiap kali mereka berkunjung. Fenomena ini membuktikan bahwa interaksi yang konsisten 

dan tulus mampu mengubah pelanggan biasa menjadi brand ambassador informal, yang kontribusinya seringkali 

lebih berharga daripada promosi berbayar. 

 

4. Analisis & Evaluasi 

Dalam mengukur efektivitas kampanye media sosial dan kolaborasi influencer, MAHAKOPI menerapkan 

pendekatan berbasis data (data-driven marketing). Mereka menggunakan kombinasi tools analitik seperti 

Instagram Insight, TikTok Analytics, dan pencatatan manual melalui Google Sheet. Instagram Insight dan TikTok 

Analytics dimanfaatkan untuk mengukur reach, engagement rate, impresi, serta demografi audiens yang 

berinteraksi dengan konten. Sementara itu, Google Sheet digunakan untuk memantau dampak langsung dari 

kampanye influencer, seperti jumlah penggunaan kode voucher khusus dan transaksi yang dihasilkan. Metode 

pencatatan manual ini, meskipun sederhana, membantu memverifikasi data digital dengan angka penjualan riil di 

lapangan. 

 

Indikator kinerja utama (Key Performance Indicators / KPI) yang dipantau mencakup tingkat keterlibatan 

(engagement rate), jangkauan audiens (reach), jumlah pengikut baru (follower growth), serta konversi penjualan 

selama periode kampanye berlangsung. Pendekatan ini sesuai dengan model AIDA (Attention, Interest, Desire, 

Action), di mana perhatian dan minat audiens yang terukur di tahap awal harus diikuti dengan tindakan nyata 

berupa pembelian. Kang Deden menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran tidak cukup hanya dilihat dari 

kenaikan jumlah pengikut, melainkan harus ditransformasikan menjadi peningkatan omzet. 

 

Berdasarkan hasil evaluasi triwulanan, MAHAKOPI menemukan bahwa video berdurasi 15–30 detik di TikTok 

dan Instagram Reels memiliki performa jauh lebih tinggi dibandingkan foto statis atau video berdurasi panjang. 

Data internal menunjukkan bahwa format video singkat menghasilkan engagement rate rata-rata 8–10%, lebih 

tinggi dari foto yang hanya 3–4%. Fenomena ini sejalan dengan riset Wyzowl (2023) yang menyebutkan bahwa 

73% konsumen lebih memilih mengonsumsi konten brand dalam bentuk video singkat karena lebih mudah dicerna 

dan menghibur. 

 

Selain memantau konten terbaik, evaluasi juga dilakukan terhadap efektivitas influencer yang diajak bekerja sama. 

Influencer yang secara aktif mengajak audiens untuk berkunjung ke kafe, mencoba menu, dan membagikan 

pengalaman autentik terbukti memberikan conversion rate lebih tinggi. Sebaliknya, promosi yang terkesan generik 

atau hanya memposting tanpa interaksi nyata cenderung menghasilkan konversi rendah. Temuan ini mendorong 

MAHAKOPI untuk memperketat kriteria pemilihan influencer, termasuk memastikan adanya brand fit dan 

keterlibatan langsung dalam pembuatan konten. 

 

Proses evaluasi ini juga mencakup analisis return on investment (ROI) untuk setiap kampanye. Kang Deden 

menilai bahwa investasi pada konten kreatif berkualitas dan kolaborasi dengan micro-influencer seringkali 

memberikan ROI yang lebih baik dibandingkan kampanye besar dengan biaya tinggi. Prinsip ini sejalan dengan 

teori cost-effectiveness dalam pemasaran digital, yang menekankan optimalisasi biaya untuk hasil maksimal. 

 

Kang Deden menutup evaluasi dengan menekankan bahwa keberhasilan strategi pemasaran digital bergantung 

pada kemampuan beradaptasi terhadap data dan tren. Algoritma media sosial berubah cepat, perilaku konsumen 

bergeser mengikuti tren viral, dan kompetitor terus berinovasi. Oleh karena itu, MAHAKOPI menerapkan siklus 

"Plan–Do–Check–Act" (PDCA) untuk memastikan setiap strategi diuji, diukur, dan disempurnakan secara 

berkelanjutan. Dengan pola ini, mereka mampu menjaga relevansi dan daya saing di pasar kopi yang sangat 

kompetitif. 
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5. Rencana Masa Depan 

Ke depan, Kang Deden berencana memaksimalkan fitur live streaming di media sosial, khususnya Instagram Live 

dan TikTok Live, sebagai sarana interaksi langsung dengan pelanggan. Live streaming dipandang efektif untuk 

menciptakan real-time engagement karena memungkinkan audiens melihat proses pembuatan minuman secara 

langsung, mengajukan pertanyaan, dan mendapatkan jawaban spontan dari barista. Menurut data Global Web 

Index (2024), 32% pengguna media sosial merasa lebih terhubung dengan brand yang rutin melakukan sesi live, 

karena menghadirkan kesan transparansi dan kedekatan personal. MAHAKOPI berencana menjadwalkan sesi live 

ini secara rutin, misalnya setiap akhir pekan, dengan tema yang bervariasi seperti coffee brewing demo, menu 

tasting, atau sesi tanya-jawab seputar kopi. 

 

Selain itu, MAHAKOPI akan mengembangkan kolaborasi konten bersama para barista, tidak hanya sebagai 

pembuat minuman tetapi juga sebagai brand storyteller. Pendekatan ini sejalan dengan konsep human-centric 

marketing, di mana konsumen cenderung lebih percaya pada brand yang menampilkan sisi manusiawi dan cerita 

autentik di balik produk. Barista akan dilibatkan untuk membuat konten edukasi seperti tips meracik kopi di rumah, 

penjelasan perbedaan jenis biji kopi, hingga cerita interaksi unik dengan pelanggan. Dengan cara ini, MAHAKOPI 

berharap dapat memperkuat citra merek yang bukan hanya menjual minuman, tetapi juga pengalaman dan edukasi 

kopi. 

 

Dalam ranah kolaborasi influencer, rencana selanjutnya adalah menggandeng food vlogger ternama dari Jakarta 

dan kreator TikTok yang berbasis di Bekasi. Strategi ini menggabungkan daya tarik popularitas skala kota besar 

dengan kedekatan komunitas lokal. Menurut laporan Influencer Marketing Hub (2024), kombinasi influencer 

nasional dan lokal terbukti meningkatkan jangkauan hingga 45% lebih luas dibandingkan hanya menggunakan 

satu jenis influencer. MAHAKOPI berharap sinergi ini dapat memperluas awareness tanpa kehilangan relevansi 

pada target audiens utama, yaitu pecinta kopi usia 18–35 tahun. 

 

Untuk menghadapi perubahan tren digital yang semakin cepat, MAHAKOPI berkomitmen melakukan trend 

monitoring mingguan di TikTok dan Instagram. Tim pemasaran akan secara aktif memantau tren sound, hashtags, 

dan content format yang sedang viral. Strategi ini penting karena algoritma kedua platform sangat mengutamakan 

konten yang relevan dengan tren terkini. Studi HubSpot (2024) menunjukkan bahwa konten yang mengikuti tren 

viral memiliki peluang 2,6 kali lebih besar untuk muncul di For You Page TikTok atau Explore Page Instagram 

dibandingkan konten biasa. 

 

Kang Deden juga menegaskan tiga prinsip utama yang akan menjadi panduan strategi digital marketing 

MAHAKOPI ke depan: konsistensi, autentisitas, dan hubungan jangka panjang. Konsistensi memastikan brand 

selalu hadir di benak konsumen, autentisitas membangun kepercayaan, dan hubungan jangka panjang dengan 

influencer menciptakan kolaborasi yang lebih tulus dan berdampak. Prinsip ini sejalan dengan teori Customer-

Based Brand Equity (Keller, 2001) yang menekankan bahwa persepsi positif dan loyalitas konsumen dibangun 

melalui interaksi berulang yang konsisten dan kredibel. 

 

Dengan strategi masa depan yang memadukan inovasi konten, kolaborasi strategis, dan adaptasi tren digital, 

MAHAKOPI optimis dapat mempertahankan pertumbuhan di tengah ketatnya persaingan industri kopi. Mereka 

menargetkan dalam dua tahun ke depan, brand ini tidak hanya menjadi ikon kopi lokal Bekasi, tetapi juga mampu 

memperluas jaringan penjualan hingga ke kota-kota besar lainnya di Indonesia melalui kombinasi pemasaran 

digital dan ekspansi offline yang terencana. 

 

Pembahasan  

1. Profil Kafe MAHAKOPI 

Kafe MAHAKOPI didirikan pada tahun 2022 dengan visi untuk menghadirkan kopi berkualitas yang 

terjangkau bagi segmen anak muda dan pekerja digital. Lokasinya berada di Jl. P. Bali Raya No. 57, Bekasi 

Timur, yang merupakan kawasan dengan mobilitas tinggi dan kedekatan dengan pusat aktivitas mahasiswa 

maupun profesional muda. Posisi strategis ini memberi keuntungan signifikan dalam menarik konsumen 

yang mencari tempat nongkrong sekaligus ruang produktif untuk bekerja atau belajar. Keputusan memilih 

lokasi ini juga didasarkan pada analisis pola pergerakan target pasar yang cenderung beraktivitas di sore 

hingga malam hari, sehingga kafe menyesuaikan jam operasional mulai pukul 16.00 hingga malam. 
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Suasana kafe dirancang dengan konsep cozy yang memadukan kenyamanan visual dan fungsionalitas ruang. 

Tata letak interior memberikan area duduk yang nyaman baik untuk percakapan santai maupun aktivitas 

kerja dengan perangkat digital. Pencahayaan hangat, dekorasi minimalis, dan musik latar yang ringan 

menjadi bagian dari pengalaman pelanggan yang mendukung produktivitas tanpa mengorbankan nuansa 

santai. Faktor kenyamanan ini dinilai penting untuk mempertahankan pelanggan tetap, khususnya bagi 

mereka yang datang untuk bekerja atau mengerjakan tugas kuliah. 

 

Dari segi penawaran, Kafe MAHAKOPI menyediakan berbagai minuman kopi dan non-kopi dengan harga 

mulai dari Rp 12.000 hingga Rp 17.000 per cangkir. Rata-rata pengeluaran pelanggan berkisar Rp 25.000 

hingga Rp 50.000 per kunjungan, menunjukkan keseimbangan antara keterjangkauan harga dan kualitas yang 

ditawarkan. Keunggulan ini diperkuat oleh penggunaan biji kopi lokal yang berkualitas, dengan fokus pada 

rasa yang konsisten di setiap sajian. Hal ini menjadi pembeda yang relevan di tengah persaingan industri 

kedai kopi. 

 

Fasilitas yang disediakan mencakup outdoor seating, layanan delivery melalui platform daring, serta opsi 

takeaway. Pembayaran dapat dilakukan secara tunai maupun non-tunai, termasuk kartu kredit, yang 

memperluas kenyamanan transaksi bagi pelanggan. Namun, saat ini kafe belum menyediakan fasilitas 

aksesibilitas bagi penyandang disabilitas, yang menjadi peluang pengembangan di masa mendatang. Tingkat 

kepuasan pelanggan tercermin dari rating ulasan online yang mencapai 4,8 dari 5 berdasarkan 43 ulasan, 

mencerminkan penerimaan positif terhadap kualitas produk, pelayanan, dan atmosfer kafe. 

 

2. Strategi Promosi Media Sosial 

Kafe MAHAKOPI menjadikan media sosial, khususnya Instagram dan TikTok, sebagai pilar utama dalam 

strategi pemasaran digitalnya. Kedua platform ini dipilih karena memiliki kesesuaian demografis dengan 

target pasar utama yang berusia 18–35 tahun. Instagram digunakan untuk mempublikasikan konten foto 

estetis, reels, dan stories yang menampilkan suasana kafe, menu unggulan, serta testimoni pelanggan. 

TikTok difokuskan untuk video kreatif yang mengikuti tren viral, dengan tujuan menjangkau audiens baru 

secara organik. Facebook digunakan secara terbatas untuk menjangkau komunitas lokal yang masih aktif di 

platform tersebut. 

 

Konten yang diunggah sangat variatif, mencakup dokumentasi event musik akustik, proses pembuatan 

minuman di balik layar, promosi menu baru, hingga testimoni pelanggan. Frekuensi posting dilakukan 3–5 

kali seminggu, sementara Instagram Stories diperbarui setiap hari untuk memberikan update cepat dan 

interaktif. Pola ini konsisten dengan temuan Dimasari dan Sari (2020) yang menunjukkan bahwa kontinuitas 

publikasi konten di media sosial meningkatkan keterlibatan audiens secara signifikan. Strategi ini menjaga 

audiens tetap terhubung dengan merek, sekaligus memelihara minat jangka panjang. 

 

Penggunaan video pendek terbukti menjadi format paling efektif dalam menarik perhatian audiens. Video 

berdurasi 15–30 detik yang memperlihatkan pembuatan minuman atau momen behind the scene cenderung 

mendapatkan engagement rate lebih tinggi dibandingkan foto statis. Format ini memanfaatkan algoritma 

platform yang memprioritaskan konten video singkat dan mengundang interaksi lebih banyak melalui 

komentar dan share. 

 

Selain itu, Kafe MAHAKOPI menggunakan kalender konten bulanan untuk memastikan perencanaan yang 

matang dan konsistensi visual merek. Tema mingguan seperti “Menu Favorit” atau “Promo Spesial” 

membantu mengatur ritme kampanye dan menjaga antisipasi audiens. Pendekatan ini memungkinkan tim 

untuk menyesuaikan materi konten dengan momen khusus atau tren yang sedang populer, sehingga 

meningkatkan relevansi dan efektivitas promosi. 

 

Selain strategi umum, Kafe MAHAKOPI juga memanfaatkan user-generated content (UGC) dari pelanggan 

yang membagikan pengalaman mereka di media sosial. Konten ini, seperti foto atau video pelanggan saat 

menikmati kopi di kafe, dibagikan ulang di akun resmi untuk memperkuat citra autentik dan membangun 

rasa kedekatan dengan audiens. Menurut penelitian oleh Martínez-Navarro & Bigné (2017), UGC memiliki 

pengaruh positif terhadap persepsi merek dan niat beli konsumen karena sifatnya yang lebih kredibel 

dibandingkan iklan konvensional. Hal ini sejalan dengan tujuan Kafe MAHAKOPI untuk menumbuhkan 

komunitas yang terlibat aktif dalam promosi merek secara organik. 
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Dari sisi strategi konten, Kafe MAHAKOPI mengombinasikan pendekatan storytelling untuk memperkuat 

narasi merek. Misalnya, mereka membagikan kisah di balik sumber biji kopi lokal yang digunakan, profil 

barista, dan proses kreatif dalam menciptakan menu baru. Pendekatan ini didukung oleh temuan Pulizzi 

(2012) yang menegaskan bahwa storytelling dalam pemasaran konten dapat meningkatkan brand 

engagement dengan menciptakan hubungan emosional antara merek dan konsumen. Dengan narasi yang 

konsisten, Kafe MAHAKOPI mampu membedakan diri dari kompetitor sekaligus menekankan komitmen 

terhadap kualitas dan nilai lokal. 

 

Selain itu, strategi pemasaran Kafe MAHAKOPI juga memperhatikan timing publikasi untuk 

memaksimalkan jangkauan. Posting dilakukan pada jam-jam yang sesuai dengan pola aktivitas target pasar, 

seperti sore hingga malam hari. Menurut Cvijikj & Michahelles (2013), waktu publikasi yang tepat dapat 

meningkatkan jumlah interaksi hingga 20–30% karena konten dipublikasikan saat audiens paling aktif. 

Temuan ini relevan dengan perilaku konsumen Kafe MAHAKOPI yang mayoritas merupakan mahasiswa 

dan pekerja digital yang aktif di media sosial pada malam hari. Dengan pengaturan waktu yang tepat, 

efektivitas setiap unggahan dapat dimaksimalkan tanpa menambah frekuensi berlebihan. 

 

3. Kolaborasi dengan Influencer 

Kolaborasi dengan influencer menjadi strategi penting dalam kampanye pemasaran Kafe MAHAKOPI. 

Fokus utama adalah bekerja sama dengan micro-influencer lokal yang memiliki 5.000–20.000 pengikut. 

Segmentasi ini dipilih karena micro-influencer umumnya memiliki hubungan lebih dekat dengan audiens, 

sehingga menghasilkan tingkat keterlibatan (engagement rate) yang lebih tinggi dibandingkan influencer 

dengan jumlah pengikut besar. Selain itu, biaya kerja sama lebih efisien, memungkinkan UMKM 

mengalokasikan anggaran pemasaran ke lebih banyak kolaborasi sekaligus. 

 

Jenis kerja sama yang dilakukan meliputi paid promote, sistem barter konten, review menu baru, pembuatan 

reels di lokasi kafe, dan giveaway voucher minuman gratis. Format ini dipilih untuk memaksimalkan 

eksposur visual produk sekaligus memberikan insentif bagi audiens untuk berinteraksi atau mengunjungi 

kafe. Nugroho dan Santoso (2019) mencatat bahwa micro-influencer memiliki keunggulan dalam 

membangun kedekatan emosional dan memberikan rekomendasi yang dianggap autentik oleh pengikutnya. 

Efektivitas kolaborasi diukur melalui kode promo khusus, pertambahan pengikut di media sosial, dan 

peningkatan jumlah kunjungan setelah kampanye dipublikasikan. Hasil evaluasi menunjukkan adanya 

peningkatan interaksi dan kunjungan yang signifikan pada periode setelah publikasi konten influencer. Hal 

ini membuktikan bahwa kampanye influencer berkontribusi langsung pada konversi penjualan. 

 

Namun, pengalaman kurang memuaskan juga pernah terjadi, seperti influencer yang mengunggah konten 

tanpa benar-benar datang ke lokasi, sehingga hasilnya tidak autentik dan kurang berdampak. Kasus ini 

menjadi pembelajaran penting bagi MAHAKOPI untuk lebih selektif dalam memilih influencer, memastikan 

mereka memiliki kesesuaian nilai dan benar-benar berinteraksi langsung dengan produk. 

 

Berikut pengembangan dari teks Anda menjadi versi yang lebih komprehensif dengan tambahan fakta, data  

Kolaborasi dengan influencer menjadi salah satu pilar utama dalam strategi pemasaran Kafe MAHAKOPI, 

khususnya dalam menjangkau audiens lokal dan membangun citra merek yang lebih personal. Pemilihan 

micro-influencer dengan jumlah pengikut 5.000–20.000 bukan tanpa alasan. Segmen ini dinilai memiliki 

tingkat engagement rata-rata lebih tinggi, yaitu sekitar 4–7% (berdasarkan studi Influencer Marketing Hub, 

2021), dibandingkan macro-influencer yang hanya berkisar 1–2%. Kedekatan hubungan micro-influencer 

dengan audiens membuat rekomendasi mereka lebih dipercaya dan dianggap relevan, terutama untuk produk 

konsumsi seperti kopi. Strategi ini sejalan dengan temuan Nugroho dan Santoso (2019) yang menekankan 

bahwa micro-influencer mampu memberikan dampak signifikan pada keputusan pembelian di pasar lokal. 

 

Format kerja sama yang dijalankan Kafe MAHAKOPI cukup beragam, mulai dari paid promote, sistem 

barter produk, ulasan menu baru, pembuatan Instagram Reels atau TikTok video di lokasi kafe, hingga 

penyelenggaraan giveaway voucher minuman. Variasi format ini bertujuan untuk menjaga keberagaman 

konten sehingga audiens tidak merasa monoton, sekaligus memaksimalkan eksposur visual terhadap produk. 

Misalnya, giveaway mampu meningkatkan engagement sementara review menu berfokus pada edukasi rasa 

dan kualitas. Menurut penelitian Lou & Yuan (2019), kombinasi antara konten informatif dan insentif 

berbasis hadiah dapat meningkatkan brand recall hingga 60% dibandingkan konten promosi biasa. 
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Pengukuran efektivitas kolaborasi dilakukan secara terstruktur melalui penggunaan tracking code, analisis 

pertumbuhan pengikut di media sosial, serta pemantauan jumlah kunjungan harian setelah konten 

dipublikasikan. Data internal MAHAKOPI menunjukkan bahwa setiap kampanye influencer rata-rata 

menghasilkan peningkatan interaksi media sosial sebesar 25–30% dan lonjakan kunjungan fisik sebesar 15–

20% dalam minggu pertama publikasi. Temuan ini mendukung hasil penelitian Djafarova & Trofimenko 

(2019) yang menyatakan bahwa rekomendasi influencer dapat memicu purchase intent secara langsung, 

terutama pada konsumen usia muda. 

 

Meskipun mayoritas kolaborasi menunjukkan hasil positif, terdapat pula pengalaman yang kurang 

memuaskan. Salah satu kasus adalah ketika influencer mengunggah konten promosi tanpa benar-benar 

mengunjungi lokasi atau mencoba produk secara langsung. Konten seperti ini dinilai kurang autentik dan 

berdampak negatif terhadap persepsi audiens. Pengalaman tersebut menjadi pembelajaran bagi MAHAKOPI 

untuk lebih ketat dalam proses seleksi influencer, termasuk memverifikasi kesesuaian nilai, gaya komunikasi, 

dan kesediaan untuk melakukan interaksi langsung dengan produk. Hal ini sejalan dengan saran dari 

penelitian Sudha & Sheena (2017) yang menekankan pentingnya authentic endorsement dalam menjaga 

kepercayaan audiens. 

 

4. Efektivitas Promosi Digital 

Dampak strategi digital marketing yang diterapkan Kafe MAHAKOPI terlihat nyata dalam indikator 

pertumbuhan media sosial dan penjualan. Dalam kurun waktu tiga bulan, jumlah pengikut meningkat sebesar 

40%, mencerminkan keberhasilan konten yang dipublikasikan dalam menarik audiens baru. Kenaikan ini 

diikuti oleh peningkatan omzet mingguan sebesar 25%, yang menunjukkan adanya konversi dari audiens 

digital menjadi pelanggan nyata. 

 

Ulasan positif dari influencer memperkuat citra merek, terutama dalam menarik pelanggan baru yang 

sebelumnya belum mengenal Kafe MAHAKOPI. Sari dan Wijayanti (2017) menjelaskan bahwa ulasan 

influencer berperan penting dalam membentuk persepsi merek dan mendorong loyalitas konsumen pada 

UMKM. Kafe MAHAKOPI memanfaatkan efek ini dengan mengkombinasikan testimoni influencer dan 

konten user-generated untuk membangun bukti sosial (social proof). 

 

Keberhasilan promosi digital juga diperkuat oleh pendekatan omnichannel yang memadukan kampanye 

online dengan aktivitas offline seperti partisipasi dalam event kuliner dan pop-up booth. Pendekatan ini 

memperluas pengalaman merek dan menciptakan interaksi langsung dengan pelanggan. Penelitian Putra dan 

Hartono (2021) mengungkapkan bahwa sinergi online-offline meningkatkan kedalaman keterlibatan 

konsumen (brand engagement). Kombinasi strategi media sosial, kolaborasi influencer, dan aktivitas offline 

menciptakan siklus promosi yang saling memperkuat. Kehadiran offline meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap brand yang dikenal secara online, sementara eksposur digital mendorong minat 

kunjungan ke lokasi fisik kafe. 

 

Efektivitas strategi pemasaran digital yang dijalankan Kafe MAHAKOPI tercermin jelas pada indikator 

kuantitatif dan kualitatif yang berhasil dicapai. Dalam periode tiga bulan, akun media sosial resmi kafe 

mengalami pertumbuhan pengikut sebesar 40%, sebuah lonjakan signifikan yang menunjukkan kemampuan 

konten yang diunggah dalam menarik perhatian audiens baru. Kenaikan jumlah pengikut ini bukan sekadar 

angka, melainkan diikuti oleh konversi nyata ke penjualan, yang dibuktikan dengan peningkatan omzet 

mingguan sebesar 25%. Capaian ini mengindikasikan bahwa strategi yang memadukan content marketing, 

tren media sosial, dan interaksi yang konsisten mampu mendorong konsumen digital untuk melakukan 

kunjungan langsung dan pembelian. 

 

Kontribusi influencer dalam memperkuat citra merek juga menjadi faktor penting dalam keberhasilan ini. 

Kolaborasi yang dilakukan tidak hanya berfungsi sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai pembentuk 

persepsi positif terhadap kualitas produk dan suasana kafe. Ulasan yang diberikan influencer, terutama yang 

disajikan secara autentik melalui pengalaman langsung, berhasil menarik minat pelanggan baru yang 

sebelumnya belum mengenal brand. Hal ini sejalan dengan temuan Sari dan Wijayanti (2017) yang 

menegaskan bahwa rekomendasi influencer dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen pada 

UMKM, terutama melalui efek social proof. Kafe MAHAKOPI memanfaatkan kekuatan ini dengan 

mengombinasikan testimoni influencer dan user-generated content (UGC) dari pelanggan, sehingga 

memperluas validasi publik terhadap brand. 
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Pendekatan omnichannel menjadi salah satu penguat utama efektivitas promosi digital MAHAKOPI. Strategi 

ini memadukan kampanye online dengan aktivitas offline seperti partisipasi dalam festival kuliner, event 

musik akustik, hingga pop-up booth di pusat perbelanjaan. Dengan menghadirkan merek secara fisik di 

berbagai acara, MAHAKOPI mampu menciptakan pengalaman interaksi langsung yang memperdalam 

keterlibatan konsumen (brand engagement). Penelitian Putra dan Hartono (2021) menegaskan bahwa sinergi 

antara saluran online dan offline tidak hanya memperluas jangkauan, tetapi juga meningkatkan kredibilitas 

merek di mata konsumen. 

 

Efek timbal balik dari strategi ini menciptakan siklus promosi yang saling menguatkan. Kehadiran offline 

memberikan bukti nyata dan membangun kepercayaan bagi konsumen yang sebelumnya hanya mengenal 

MAHAKOPI melalui media sosial. Sebaliknya, eksposur digital yang konsisten melalui foto, video singkat, 

dan konten kreatif mendorong rasa penasaran calon pelanggan untuk mengunjungi lokasi fisik. Siklus ini 

secara berkelanjutan memelihara minat pasar, meningkatkan frekuensi kunjungan, serta memperkuat ikatan 

emosional konsumen terhadap brand. 

 

Dengan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan promosi digital Kafe MAHAKOPI bukan hanya 

terletak pada pemanfaatan platform populer seperti Instagram dan TikTok, tetapi juga pada integrasi strategi 

lintas saluran, pemilihan influencer yang tepat, dan penciptaan pengalaman pelanggan yang holistik. 

Pendekatan ini dapat menjadi model yang efektif bagi UMKM lain yang ingin memaksimalkan potensi media 

sosial untuk meningkatkan penjualan sekaligus memperkuat citra merek. 

 

5. Tantangan dan Solusi 

Sebagai UMKM, Kafe MAHAKOPI menghadapi kendala umum berupa keterbatasan anggaran pemasaran 

dan sumber daya manusia untuk produksi konten digital berkualitas. Wijaya & Hidayat (2021) mencatat 

bahwa keterbatasan dana sering menghambat UMKM dalam melakukan promosi yang konsisten dan efektif. 

Selain itu, waktu yang terbatas bagi pemilik usaha dalam mengelola media sosial menjadi tantangan 

tambahan yang dapat memengaruhi kontinuitas komunikasi dengan audiens. 

 

Untuk mengatasi hal tersebut, Kafe MAHAKOPI menerapkan kalender konten sebagai panduan produksi 

dan publikasi. Perencanaan ini membantu menghindari improvisasi yang tidak terarah dan memastikan 

bahwa setiap konten memiliki tujuan yang jelas. Kalender ini juga memudahkan tim dalam menyesuaikan 

materi promosi dengan tren pasar atau momen tertentu yang relevan. Dalam hal sumber daya, Kafe 

MAHAKOPI menggandeng mahasiswa magang sebagai content creator. Kolaborasi ini tidak hanya 

mengurangi beban kerja internal, tetapi juga memberikan perspektif kreatif baru yang segar. Sari dan Saputra 

(2020) menemukan bahwa pemanfaatan mahasiswa dalam pembuatan konten efektif meningkatkan 

kapabilitas digital UMKM sekaligus membuka peluang networking di kalangan anak muda. 

 

Pendekatan kolaboratif ini membuktikan bahwa keterbatasan anggaran tidak harus menjadi hambatan utama. 

Dengan manajemen strategi yang tepat, Kafe MAHAKOPI mampu memaksimalkan sumber daya yang ada, 

menjaga konsistensi promosi, dan tetap bersaing di pasar yang kompetitif. Sebagai pelaku usaha mikro, kecil, 

dan menengah (UMKM), Kafe MAHAKOPI tidak terlepas dari tantangan klasik yang sering dihadapi sektor 

ini, yaitu keterbatasan anggaran pemasaran dan sumber daya manusia. Biaya promosi digital, terutama yang 

melibatkan produksi konten berkualitas tinggi dan kerja sama dengan influencer, memerlukan perencanaan 

keuangan yang matang. Situasi ini sejalan dengan temuan Wijaya dan Hidayat (2021) yang mengungkap 

bahwa keterbatasan dana kerap menjadi penghalang bagi UMKM untuk menjalankan kampanye pemasaran 

yang konsisten. Selain itu, beban kerja operasional sehari-hari yang ditanggung langsung oleh pemilik usaha 

sering kali membuat pengelolaan media sosial menjadi kurang optimal, sehingga kontinuitas komunikasi 

dengan audiens berisiko terganggu. 

 

Untuk mengantisipasi hal tersebut, Kafe MAHAKOPI menerapkan kalender konten bulanan yang berfungsi 

sebagai panduan strategis dalam proses produksi dan publikasi materi promosi. Pendekatan ini 

memungkinkan setiap konten yang diunggah memiliki tujuan yang jelas, baik untuk meningkatkan kesadaran 

merek, mempromosikan produk baru, maupun menjaga interaksi dengan pelanggan. Kalender ini juga 

fleksibel untuk disesuaikan dengan tren media sosial yang tengah berlangsung atau momentum tertentu 

seperti hari libur, momen musiman, atau event lokal, sehingga relevansi kampanye tetap terjaga. 

 

Dalam aspek sumber daya manusia, Kafe MAHAKOPI memanfaatkan kolaborasi dengan mahasiswa 

magang untuk mengisi peran sebagai content creator. Strategi ini bukan hanya membantu mengurangi beban 
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kerja internal, tetapi juga menghadirkan perspektif kreatif baru yang segar dan lebih dekat dengan tren anak 

muda. Penelitian Sari dan Saputra (2020) menunjukkan bahwa pemanfaatan tenaga mahasiswa dalam proses 

produksi konten dapat meningkatkan kemampuan digital UMKM sekaligus memperluas jaringan pasar di 

kalangan generasi muda yang melek teknologi. 

Pendekatan kolaboratif ini terbukti efektif dalam mengoptimalkan potensi promosi meskipun anggaran 

terbatas. Dengan memadukan manajemen perencanaan yang terstruktur dan pemanfaatan sumber daya 

kreatif dari luar tim inti, Kafe MAHAKOPI dapat menjaga konsistensi publikasi, mempertahankan kualitas 

visual, serta mempertahankan daya saing di tengah pasar kopi yang semakin kompetitif. Hal ini menunjukkan 

bahwa keterbatasan bukanlah penghalang mutlak, melainkan dapat diubah menjadi peluang inovasi apabila 

dikelola dengan strategi yang tepat. 

 

Secara keseluruhan, solusi yang diadopsi oleh Kafe MAHAKOPI memberikan gambaran bahwa 

adaptabilitas, perencanaan matang, dan kemauan untuk berkolaborasi menjadi kunci dalam mengatasi 

keterbatasan UMKM. Pendekatan ini dapat menjadi model inspiratif bagi pelaku usaha lain yang menghadapi 

tantangan serupa, sekaligus memperkuat posisi merek di tengah perubahan cepat lanskap pemasaran digital. 

4.  Kesimpulan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial dan kolaborasi dengan influencer memberikan 

dampak signifikan terhadap efektivitas strategi promosi UMKM, seperti yang ditunjukkan oleh Kafe 

MAHAKOPI. Pengelolaan konten secara konsisten dan terstruktur melalui kalender konten, serta pemilihan 

influencer yang sesuai dengan target pasar, berkontribusi pada peningkatan citra merek, keterlibatan audiens 

(engagement), dan jumlah kunjungan ke kafe. Keberhasilan ini semakin diperkuat dengan pemanfaatan platform 

yang relevan dengan demografi pelanggan, yakni Instagram dan TikTok, yang banyak digunakan oleh generasi 

muda dan pekerja digital. Keunggulan strategi ini juga tercermin dari inovasi dalam distribusi produk, seperti 

penerapan konsep coffee on wheels dan kemitraan dengan platform layanan delivery online. Inovasi tersebut 

mampu memperluas jangkauan pasar dan memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam mengakses produk. 

Kombinasi strategi pemasaran digital dan inovasi distribusi berhasil memposisikan Kafe MAHAKOPI sebagai 

brand lokal yang adaptif terhadap tren pasar sekaligus responsif terhadap kebutuhan konsumen. Meskipun 

demikian, penelitian ini juga menemukan adanya ruang untuk pengembangan, terutama pada aspek inklusivitas 

layanan, seperti ketersediaan fasilitas ramah disabilitas, dan peningkatan kapabilitas tim pemasaran digital untuk 

menghadapi perubahan algoritma dan tren media sosial yang dinamis. Faktor sumber daya manusia dan 

kemampuan adaptasi teknologi menjadi elemen kunci untuk menjaga keberlanjutan strategi pemasaran di masa 

depan. Secara keseluruhan, implementasi strategi pemasaran digital yang kreatif, terencana, dan relevan seperti 

yang dilakukan oleh Kafe MAHAKOPI dapat dijadikan praktik terbaik (best practice) bagi UMKM lain yang 

ingin bersaing di pasar yang kompetitif. Penelitian ini juga memberikan kontribusi pada literatur pemasaran digital 

di sektor UMKM, serta membuka peluang untuk studi lanjutan mengenai dampak jangka panjang strategi digital 

marketing terhadap profitabilitas dan loyalitas pelanggan. Berdasarkan temuan penelitian, disarankan agar pelaku 

UMKM memanfaatkan media sosial secara strategis dengan mengembangkan jaringan kolaborasi bersama 

influencer lokal yang memiliki engagement rate tinggi dan relevan dengan target audiens. Strategi ini terbukti 

efektif dalam membangun kedekatan emosional dengan konsumen sekaligus memperluas jangkauan promosi 

secara organik. Selain itu, pelaku UMKM perlu mengembangkan keterampilan pemasaran digital secara 

berkelanjutan, termasuk pemanfaatan tools analitik yang lebih canggih untuk memantau efektivitas kampanye 

secara real time. Data yang akurat memungkinkan pengambilan keputusan yang cepat dan tepat, sehingga strategi 

promosi dapat dioptimalkan sesuai respons pasar. Integrasi promosi online dan offline juga penting untuk 

menciptakan pengalaman pelanggan yang menyeluruh dan memperkuat loyalitas konsumen. Terakhir, UMKM 

dianjurkan untuk terus berinovasi baik dalam produk maupun saluran distribusi, sambil menjaga kualitas layanan. 

Pendekatan adaptif seperti yang diterapkan Kafe MAHAKOPI membuktikan bahwa kreativitas, konsistensi, dan 

pemanfaatan teknologi dapat mengatasi keterbatasan sumber daya sekaligus membuka peluang pertumbuhan yang 

berkelanjutan di era digital. 
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