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1. Pendahuluan

Transformasi digital yang masif dalam satu dekade terakhir telah merombak tatanan
ekonomi global, memaksa sektor perdagangan konvensional untuk berintegrasi dengan
ekosistem teknologi informasi. Di indonesia, fenomena ini menciptakan paradigma baru
dalam industri kreatif, khususnya subsektor fashion muslim yang menjadi komoditas
unggulan nasional. Pemanfaatan platform media sosial kini tidak lagi sekadar tren gaya hidup,
melainkan telah berevolusi menjadi kebutuhan infrastruktur bisnis yang krusial bagi
keberlangsungan usaha mikro, kecil, dan menengah (umkm). Di tingkat daerah, khususnya
kabupaten kuantan singingi, provinsi riau, dampak disrupsi teknologi ini dirasakan sangat
signifikan. Sebagai wilayah yang memiliki karakteristik demografi dengan nilai religiusitas
tinggi dan budaya melayu yang kental, permintaan pasar terhadap produk busana muslim di
kuantan singingi cenderung stabil dan inelastis. Namun, pola distribusi dan transaksi pasar
mengalami pergeseran fundamental. Sentra-sentra perdagangan fisik tradisional, seperti
kawasan pasar rakyat teluk kuantan, mulai menghadapi tantangan berat berupa penurunan
trafik pengunjung secara drastis pascapandemi. Konsumen lokal kini beralih ke platform
digital yang menawarkan kemudahan akses dan variasi produk yang lebih luas, memaksa
pelaku umkm lokal untuk melakukan migrasi strategi pemasaran ke ranah digital guna
mempertahankan pangsa pasar mereka.

Meskipun adopsi teknologi pemasaran digital telah dilakukan, implementasinya di
lapangan masih menyisakan permasalahan kompleks yang berkaitan dengan efisiensi sistem
dan kesehatan finansial usaha. Berdasarkan studi awal (preliminary research) dan observasi
mendalam yang dilakukan pada bulan januari 2026 terhadap 15 pelaku umkm fashion muslim
di kecamatan kuantan tengah, teridentifikasi sebuah fenomena "paradoks digital". Secara
infrastruktur digital, penetrasi penggunaan media sosial sudah sangat tinggi, di mana 85%
responden telah aktif mengelola akun bisnis di instagram dan tiktok. Namun, data kinerja
keuangan menunjukkan anomali. Meskipun konten video pendek di tiktok mampu
menghasilkan views rata-rata di atas 2.000 hingga 5.000 tayangan per unggahan, tingkat
konversi menjadi transaksi penjualan (sales closing) masih sangat rendah, yakni di bawah 5%.
Pelaku usaha menghadapi kendala teknis dalam merancang konten yang mampu memicu
keputusan pembelian. Lebih lanjut, terdapat isu krusial terkait struktur biaya. Pelaku umkm di
kuantan singingi melaporkan peningkatan biaya operasional pemasaran digital—meliputi
biaya kuota internet berkecepatan tinggi, biaya jasa endorsement talenta lokal, hingga biaya
iklan berbayar (ads)—yang melonjak hingga 30%. Kenaikan beban biaya ini sering kali tidak
dikalkulasi dengan cermat, sehingga peningkatan omzet (volume penjualan) semu justru
menggerus profitabilitas (laba bersih) usaha.

Tinjauan terhadap literatur terkini (state of the art) memberikan wawasan bahwa
setiap platform media sosial memiliki algoritma dan dampak psikologis yang berbeda
terhadap perilaku konsumen. Pengabdian terbaru dari isman dan maulidizen (2025)
menyoroti dikotomi karakteristik antara instagram dan tiktok; instagram dengan basis visual
statisnya sangat efektif untuk membangun citra merek (branding) dan katalog produk yang
elegan, sedangkan tiktok dengan format video pendek dan musik latar yang tren lebih efektif
dalam menciptakan keterlibatan emosional yang cepat. Santosa et al. (2025) memperdalam
analisis ini dengan menemukan bahwa fitur live shopping di tiktok merupakan game changer
bagi industri fashion, karena mampu menghadirkan pengalaman belanja interaktif
(shoppertainment) yang memicu pembelian impulsif (impulse buying). Namun, keberhasilan
dalam memicu volume penjualan ini memiliki risiko finansial. Siahaan et al. (2024) dalam
pengabdiannya menegaskan bahwa digitalisasi penjualan memiliki korelasi yang kompleks
dengan profitabilitas. Tanpa manajemen return on ad spend (roas) yang disiplin, strategi
digital marketing yang agresif justru dapat menjadi beban finansial yang berat bagi umkm
dengan modal terbatas. Temuan ini diperkuat oleh studi amin dan taufiqurahman (2024) yang
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menekankan bahwa volume penjualan di tiktok shop sangat sensitif terhadap strategi promosi
harga, yang jika dilakukan berlebihan (perang harga) akan menipiskan margin keuntungan.

Dalam konteks pengembangan ilmu sistem informasi dan manajemen pemasaran,
terdapat kesenjangan pengabdian (gap analysis) yang perlu diisi. Pertama, dari sisi geografis
dan sosiologis, mayoritas pengabdian terdahulu seperti studi rusmalia et al. (2024) dan
nathania et al. (2025) sangat bias perkotaan (urban-centric), dengan mengambil objek
pengabdian di kota-kota metropolitan di pulau jawa yang memiliki ekosistem logistik dan
literasi digital yang matang. Dinamika umkm di wilayah kabupaten/kota tingkat ii seperti
kuantan singingi—yang menghadapi tantangan logistik ekspedisi lebih mahal dan
karakteristik konsumen semi-urban—belum banyak terpetakan dalam literatur akademis.
Kedua, dari sisi variabel pengabdian, terdapat kekosongan analisis pada aspek "profitabilitas".
Hampir seluruh pengabdian sejenis hanya berhenti pada pengukuran dampak media sosial
terhadap "minat beli" atau "volume penjualan” (omzet). Padahal, dalam perspektif
keberlanjutan bisnis, omzet hanyalah angka top-line, sedangkan profitabilitas adalah indikator
bottom-line yang menentukan "nyawa" usaha. Ketiadaan analisis komparatif yang mengukur
efisiensi biaya antara promosi instagram dan tiktok terhadap laba bersih riil menyebabkan
pelaku umkm di daerah sering kali terjebak dalam strategi pemasaran yang populer namun
merugi.

Oleh karena itu, urgensi pengabdian ini terletak pada kebutuhan untuk memberikan
evaluasi empiris yang objektif mengenai platform mana yang memberikan dampak paling
optimal bagi kesehatan bisnis umkm di daerah. Pengabdian ini bertujuan untuk menganalisis
secara komparatif pengaruh aktivitas promosi di instagram dan tiktok terhadap dua variabel
dependen utama: volume penjualan dan profitabilitas umkm fashion muslim di kabupaten
kuantan singingi. Pengabdian ini menawarkan kebaruan (novelty) melalui pendekatan analisis
ganda (volume dan profit) serta fokus lokus pada daerah berkembang yang sedang mengalami
transisi ekonomi digital. Secara teoritis, pengabdian ini diharapkan dapat memperkaya
khazanah literatur mengenai efektivitas sistem informasi pemasaran di negara berkembang.
Secara praktis, hasil pengabdian ini akan memberikan panduan strategis berbasis data bagi
pelaku umkm di kuantan singingi untuk mengalokasikan sumber daya teknologi mereka—
apakah fokus pada estetika instagram atau viralitas tiktok—agar tidak hanya mengejar
popularitas semu, melainkan mencapai pertumbuhan profitabilitas yang substansial dan
berkelanjutan.

2. Metodologi Pengabdian
a. Rancangan Pengabdian

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dilaksanakan dengan pendekatan
partisipatif melalui metode pendampingan dan pelatihan kepada UMKM Feren Kitchen dalam
mengoptimalkan pemanfaatan media sosial Instagram sebagai sarana pemasaran digital.
Pendekatan ini dipilih untuk meningkatkan pengetahuan dan keterampilan pelaku usaha
dalam mengelola akun media sosial secara efektif guna mendukung promosi produk frozen
food homemade yang dihasilkan. Kegiatan diawali dengan observasi dan identifikasi
permasalahan yang dihadapi mitra, terutama terkait pemanfaatan Instagram yang masih
belum optimal sebagai media promosi.

Tahapan pelaksanaan kegiatan meliputi observasi awal, analisis kebutuhan mitra,
penyusunan materi pendampingan, pelatihan pengelolaan akun Instagram, pembuatan
konten promosi, serta evaluasi hasil kegiatan. Pada tahap observasi, tim pengabdian
melakukan pengamatan terhadap kondisi usaha dan akun Instagram yang digunakan oleh
mitra. Selanjutnya, dilakukan pendampingan terkait penataan profil akun, penyusunan
konten yang menarik, penggunaan fitur-fitur Instagram, serta strategi publikasi yang
konsisten. Evaluasi dilakukan dengan membandingkan kondisi akun sebelum dan sesudah
pendampingan, meliputi aspek tampilan akun, kualitas konten, serta peningkatan
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pemahaman mitra terhadap pemasaran digital. Alur pelaksanaan kegiatan pengabdian kepada
masyarakat ini disajikan pada Gambar 1..

|Variabel Independen (X) | Variabel Dependen (Y)

Promosi Instagram Volume Penjualan
(X1) (\8)]

Promosi TikTok Profitabilitas
(X2) (Y2)

Gambar 1. Kerangka Konsep Pengabdian.

b. Populasi Dan Sampel

Populasi dalam pengabdian ini mencakup seluruh pelaku UMKM yang bergerak di
sektor fashion muslim di wilayah Kabupaten Kuantan Singingi, dengan konsentrasi utama di
pusat perdagangan Kecamatan Kuantan Tengah. Mengingat pengabdian ini menetapkan
standar kualifikasi data yang spesifik terutama terkait kelengkapan data keuangan dan
aktivitas digital ganda maka teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Non-
Probability Sampling dengan pendekatan Sampling Jenuh (Sensus). Teknik ini dipilih karena
jumlah populasi yang memenuhi kriteria inklusi relatif kecil dan terbatas, sehingga seluruh
anggota populasi yang memenubhi syarat dijadikan sampel pengabdian.
Adapun kriteria inklusi yang ditetapkan untuk menyaring responden adalah sebagai berikut:

1. Berdomisili di Kabupaten Kuantan Singingi dan telah menjalankan usaha fashion
muslim (pakaian, hijab, atau perlengkapan ibadah) secara fisik (toko/butik) minimal
selama 1 (satu) tahun.

2. Pengguna Aktif Dua Platform, yaitu memiliki akun bisnis di Instagram dan TikTok
yang aktif mengunggah konten promosi secara simultan (bersamaan) dalam kurun
waktu 6 bulan terakhir.

3. Memiliki Pencatatan Keuangan, baik dalam bentuk pembukuan manual maupun
digital sederhana, yang memungkinkan peneliti untuk mengakses data riil mengenai
volume penjualan dan estimasi profitabilitas.

4. Melakukan Transaksi Digital, yaitu melayani pembelian secara daring (online) atau
hybrid (pemesanan via media sosial dengan pengambilan di toko).

Berdasarkan hasil pra-survei dan penyaringan (screening) data di lapangan, dari total
pelaku usaha yang ada, hanya terdapat 10 pelaku UMKM yang memenuhi seluruh kriteria
tersebut secara lengkap. Oleh karena itu, jumlah sampel ditetapkan sebanyak 10 responden.
Meskipun jumlah sampel terbatas (< 30), penggunaan teknik sensus menjamin bahwa data
yang diperoleh telah merepresentasikan seluruh karakteristik populasi sasaran yang ada di
lapangan.

c¢. Teknik Pengumpulan Data dan Pengembangan Instrumen
Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner (angket) tertutup yang
didistribusikan secara hybrid (formulir daring dan kunjungan langsung ke lokasi usaha di
sekitar Teluk Kuantan). Instrumen pengabdian menggunakan Skala Likert 5 poin (1 =
Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju).
Operasionalisasi variabel dikembangkan menjadi indikator-indikator spesifik agar terhindar
dari bias interpretasi, sebagaimana dirinci dalam Tabel 1 berikut:
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Tabel 1. Kisi-kisi Instrumen Pengabdian

Variabel Indikator Kode Pertanyaan Kuesioner
Promosi 1. Estetika Visual ~ X1.1  Apakah tampilan foto produk di Feeds dan
Instagram (X;) Story Anda sudah rapi dan menarik?
2. Interaksi X1.2  Apakah Anda merespons chat (DM) dan
Pelanggan komentar pembeli dengan cepat?
3. Kualitas X1.3  Apakah deskripsi produk di caption Anda
Informasi sudah lengkap (ukuran, bahan, harga)?
Promosi TikTok 1. Kreativitas X2.1  Apakah Anda menggunakan lagu/tren viral
(X2) Konten agar video masuk FYP?
2. Aktivitas Live =~ X2.2  Apakah Anda rutin melakukan Live Streaming
jualan secara terjadwal?
3. Fitur Shop X2.3 Apakah Anda selalu memasang "Keranjang
Kuning" di setiap video promosi?
Volume Penjualan 1. Peningkatan Y11 Apakah jumlah produk yang terjual meningkat
(Yq) Unit pesat setelah promosi?
2. Frekuensi Y1.2 Apakah pesanan masuk terjadi secara rutin
Transaksi hampir setiap hari?
3. Perluasan Pasar Y1.3  Apakah pembeli Anda kini meluas hingga ke
luar daerah/kota?
Profitabilitas (¥,) 1. Margin Laba Y21 Apakah keuntungan bersih (uang sisa) usaha
Bersih Anda meningkat signifikan?
2. Efisiensi Biaya  Y2.2  Apakah biaya iklan/kuota yang keluar
sebanding dengan keuntungan?
3. Pertumbuhan  Y2.4 Apakah laba usaha cukup untuk menambah

Aset

modal atau stok barang baru?

H it
4 f ' "..

Gambar 2. Survei Lapangan
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d. Teknik Analisis Data

Untuk menyederhanakan pembuktian hipotesis dan menyesuaikan dengan jumlah sampel
yang terbatas, pengabdian ini menggunakan pendekatan analisis statistik deskriptif dan
analisis korelasi. Pengolahan data dilakukan menggunakan perangkat lunak Microsoft Excel.
Tahapan analisis data adalah sebagai berikut:

1. Analisis Deskriptif (Mean Analysis)
Analisis ini digunakan untuk melihat persepsi rata-rata responden terhadap variabel
pengabdian. Skor rata-rata (Mean) dihitung untuk mengetahui kecenderungan jawaban,

apakah berada pada kategori rendah, sedang, atau tinggi.

Total Skor Seluruh Responden

M =
can Jumlah Responden X Jumlah Pertanyaan

2. Uji Korelasi Product Moment (Pearson)

Ini adalah analisis utama untuk menjawab rumusan masalah mengenai hubungan antar
variabel. Uji korelasi Pearson digunakan untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan linier
antara dua variabel. Kekuatan hubungan ditentukan berdasarkan nilai Koefisien Korelasi (r)
dengan pedoman interpretasi sebagai berikut:

e 0,00 - 0,199: Hubungan Sangat Lemah
e 0,20 - 0,399: Hubungan Lemah

e 0,40 - 0,599: Hubungan Sedang

e 0,60 - 0,799: Hubungan Kuat

e 0,80 - 1,000: Hubungan Sangat Kuat

Analisis dilakukan untuk menguji empat hubungan utama:

Korelasi Promosi Instagram (X;) terhadap Volume Penjualan (Y;).
Korelasi Promosi TikTok (X,) terhadap Volume Penjualan (V;).
Korelasi Promosi Instagram (X;) terhadap Profitabilitas (V).
Korelasi Promosi TikTok (X,) terhadap Profitabilitas (V).

pw oy

Apabila nilai koefisien korelasi (r) bernilai positif dan mendekati 1, maka hipotesis diterima,
yang menunjukkan adanya hubungan yang kuat dan searah antara aktivitas promosi dengan
kinerja bisnis UMKM.

3. Hasil dan Pembahasan
a. Rekapitulasi Data Responden

Berikut adalah ringkasan skor total jawaban dari 10 responden (Rentang skor total 3-15
per variabel).

Tabel 2. Rekapitulasi Skor Total Jawaban Responden

Responden Total X1 Total X2 Total Y1 (Volume Total Y2
(Instagram) (TikTok) Penjualan) (Profitabilitas)
1 10 15 15 7
2 8 14 14 6
14 7 10 15
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4 14 7 9 14
5 6 14 14 5
6 14 9 10 13
7 5 5 5 5
8 10 13 13 8
9 12 7 8 12
10 9 1 11 7

b. Analisis Statistik Deskriptif

Analisis deskriptif dilakukan untuk memetakan kecenderungan jawaban responden
terhadap variabel-variabel pengabdian. Berdasarkan pengolahan data terhadap skor
jawaban responden, ditemukan gambaran kinerja sebagai berikut:

Tabel 3. Rekapitulasi Data Responden

Variabel Rata-rata Skor (Mean) Kategori
Promosi Instagram (X;) 3.40 Sedang
Promosi TikTok (X;) 3.40 Sedang
Volume Penjualan (Y{) 3.63 Tinggi
Profitabilitas (V) 3.07 Sedang

Secara rata-rata, upaya promosi yang dilakukan responden di Instagram dan TikTok
berada pada level intensitas yang seimbang, yaitu masuk dalam kategori "Sedang". Hal ini
mengindikasikan bahwa responden membagi sumber daya waktu dan tenaga mereka cukup
merata untuk mengelola konten visual di Instagram maupun aktivitas video streaming di
TikTok.

Namun, terdapat kesenjangan (gap) yang menarik pada sisi kinerja bisnis. Rata-rata
skor variabel Volume Penjualan (Y;) berada pada kategori "Tinggi". Angka ini menunjukkan
bahwa secara kuantitas, produk fashion muslim di Kuantan Singingi sangat laku terjual
dengan frekuensi transaksi yang rutin. Sebaliknya, rata-rata skor variabel Profitabilitas (Y,)
hanya berada pada kategori "Sedang". Temuan deskriptif awal ini mengisyaratkan adanya
anomali kinerja: tingginya perputaran barang keluar (laris) tidak serta-merta diikuti oleh
tingginya akumulasi keuntungan bersih yang dikantongi oleh pelaku usaha.

c. Hasil Uji Korelasi dan Dampak Antar Variabel

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan
antara variabel promosi dengan kinerja bisnis. Berdasarkan hasil analisis korelasi,
ditemukan fakta-fakta empiris sebagai berikut:

Volume Penjualan

Instagram -0.11
Tiktok 0.96

Profitabilitas

Instagram 0.95
Tiktok -0.54

Gambar 2. Hasil Uji Korelasi Mengguanakan Excel
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Pertama, mengenai Dampak terhadap Volume Penjualan (Y;). Promosi melalui TikTok
terbukti memiliki hubungan positif yang sangat kuat dengan koefisien korelasi mendekati
sempurna (r = 0.96). Artinya, lonjakan aktivitas di TikTok berdampak langsung dan signifikan
terhadap peningkatan jumlah unit barang yang terjual. Sebaliknya, promosi melalui Instagram
menunjukkan hubungan negatif yang sangat lemah (r = -0.11), yang bermakna bahwa aktivitas
di Instagram tidak memberikan kontribusi signifikan terhadap peningkatan kuantitas
penjualan secara massal.

Kedua, mengenai Dampak terhadap Profitabilitas (Y,). Pola hubungan yang terbentuk justru
berbalik arah. Promosi melalui Instagram terbukti memiliki hubungan positif yang sangat
kuat terhadap profitabilitas (r = 0,95). Temuan ini menegaskan bahwa strategi di Instagram
sangat efektif dalam menghasilkan margin keuntungan yang tebal. Kontras dengan hal
tersebut, promosi melalui TikTok justru menunjukkan hubungan negatif dengan kekuatan
sedang (r = -0,54). Angka negatif ini mengindikasikan bahwa semakin agresif promosi
dilakukan di TikTok, terdapat kecenderungan penurunan rasio keuntungan bersih yang
diterima pelaku usaha.

d. Pembahasan

a) TikTok sebagai Penggerak Volume (Volume Driver) namun
Mendepresiasi Profit

Tingginya dampak TikTok terhadap volume penjualan mengonfirmasi efektivitas
model bisnis Shoppertainment. Algoritma distribusi konten (FYP) dan fitur interaktif Live
Streaming mampu menciptakan urgensi pembelian impulsif (impulse buying) yang masif. Bagi
UMKM, TikTok berfungsi efektif sebagai mesin untuk mempercepat perputaran stok barang
(inventory turnover).

Namun, korelasi negatif terhadap profitabilitas menyingkap sisi lain dari keramaian
tersebut, yaitu fenomena Profitless Prosperity (kemakmuran tanpa profit). Tingginya volume
penjualan di TikTok sering kali dicapai melalui strategi perang harga, pemberian diskon besar-
besaran saat Live, serta tingginya biaya administrasi platform dan biaya iklan. Akibatnya,
meskipun omzet kotor terlihat besar, struktur biaya yang tinggi di ekosistem TikTok
menggerus margin laba bersih pelaku usaha. Responden yang terlalu bergantung pada TikTok
cenderung mengalami kondisi "kerja bakti"; sibuk melayani ribuan pesanan namun
mendapatkan nilai ekonomi riil yang minim.

b) Instagram sebagai Penjaga Profitabilitas (Profit Guardian)

Di sisi lain, Instagram menunjukkan peran vital dalam menjaga kesehatan finansial
usaha. Meskipun tidak efektif mendongkrak volume penjualan secara massal, korelasi positif
yang sangat kuat terhadap profitabilitas membuktikan bahwa Instagram adalah media
branding yang superior. Sifat konten Instagram yang statis dan estetis memungkinkan pelaku
UMKM untuk membangun persepsi nilai produk yang tinggi.

Audiens di Instagram cenderung memiliki karakteristik yang lebih setia dan tidak terlalu
sensitif terhadap harga (price inelastic) dibandingkan audiens TikTok. Hal ini memungkinkan
pelaku UMKM untuk menjual produk koleksi terbaru (new arrival) dengan harga normal
tanpa perlu memberikan diskon agresif. Dengan demikian, setiap unit yang terjual melalui
jalur promosi Instagram menyumbangkan margin laba bersih yang jauh lebih besar dan efisien
dibandingkan penjualan di TikTok
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4. Simpulan

Temuan pengabdian ini menegaskan bahwa tidak ada satu platform media sosial yang
unggul dalam segala aspek. Pelaku UMKM fashion muslim di Kuantan Singingi menghadapi
trade-off (pilihan yang saling bertolak belakang) antara mengejar kuantitas atau kualitas
penjualan.

Oleh karena itu, strategi yang paling tepat bukanlah memilih salah satu, melainkan
menerapkan manajemen portofolio media sosial. TikTok ideal digunakan sebagai saluran
taktis untuk tujuan cashflow (arus kas cepat) dan menghabiskan stok lama (clearance sale).
Sementara itu, Instagram ideal digunakan sebagai saluran strategis untuk membangun ekuitas
merek jangka panjang dan memaksimalkan tabungan laba bersih melalui penjualan produk
premium. Sinergi antara "Mesin Omzet" (TikTok) dan "Penjaga Aset" (Instagram) adalah
kunci keberlanjutan bisnis UMKM di era digital.
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