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I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi yang pesat dalam dekade terakhir telah membawa perubahan besar 

terhadap pola komunikasi, transaksi bisnis, dan perilaku konsumen di seluruh dunia. Di era digital, media 

sosial dan marketplace telah menjadi dua platform penting yang tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

komunikasi dan hiburan, tetapi juga sebagai ruang strategis bagi pertumbuhan ekonomi dan kemitraan bisnis. 

Media sosial dan platform e-commerce memiliki peran signifikan dalam dunia kewirausahaan, karena 

mampu memperluas jangkauan pemasaran serta mendorong pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan melalui 
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Kegiatan pengabdian masyarakat ini dilakukan di Divisi Retail PT Pos Indonesia Regional V 

Surabaya. Tujuannya adalah untuk meningkatkan peran media sosial dan pasar dalam 

mendukung pengembangan kemitraan retail dan meningkatkan literasi digital UMKM. 

Metode yang digunakan dalam kegiatan pengabdian masyarakat ini mencakup pengawasan 

digital marketing, analisis aktivitas perusahaan di media sosial, dan pengumpulan data dari 

berbagai kantor cabang utama (KCU) yang terletak di Jawa Timur, Bali, dan Nusa Tenggara. 

Hasil kegiatan menunjukkan 1.922 seller baru yang berhasil didata dan mulai bermitra 

menggunakan layanan digital seperti PosAja! dan PosPay, serta peningkatan jumlah seller 

aktif sebesar 14,72%. Menurut analisis media sosial, tingkat keterlibatan publik akan turun 

rata-rata sebesar 76% dari Juli hingga Oktober 2025. Hal ini disebabkan oleh penurunan 

frekuensi unggahan dan kurangnya integrasi strategi konten antarwilayah. Namun, cabang 

seperti Malang dan Surabaya masih dapat berinteraksi dengan baik melalui kerja sama konten 

dan promosi tematik. Hasil kegiatan pengabdian masyarakat ini menunjukkan bahwa 

menggunakan pendekatan komunikasi digital yang terintegrasi dapat memperluas jaringan 

kemitraan retail, meningkatkan efisiensi promosi, dan memperkuat posisi PT Pos Indonesia 

sebagai perusahaan multinasional yang siap untuk mengikuti perkembangan era digital.  
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This community service activity was carried out at the Retail Division of PT Pos Indonesia 

Regional V Surabaya. The goal is to increase the role of social media and markets in 

supporting the development of retail partnerships and increasing the digital literacy of 

MSMEs. The methods used in this community service activity include digital marketing 

supervision, analysis of company activities on social media, and data collection from various 

main branch offices (KCUs) located in East Java, Bali, and Nusa Tenggara. The results of the 

activity showed that 1,922 new sellers were successfully recorded and began to partner using 

digital services such as PosAja! and PosPay, as well as an increase in the number of active 

sellers by 14.72%. According to social media analysis, the level of public engagement will 

drop by an average of 76% from July to October 2025. This is due to a decrease in upload 

frequency and a lack of integration of content strategies between regions. However, branches 

such as Malang and Surabaya can still interact well through content cooperation and thematic 

promotion. The results of this community service activity show that using an integrated digital 

communication approach can expand the retail partnership network, increase promotion 

efficiency, and strengthen PT Pos Indonesia's position as a multinational company that is 

ready to keep up with the development of the digital era. 
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pemanfaatan media digital (Brahma & Dutta, 2020). Kondisi ini menuntut setiap perusahaan, termasuk 

Badan Usaha Milik Negara (BUMN), untuk beradaptasi dan memanfaatkan teknologi digital agar mampu 

mempertahankan eksistensi sekaligus meningkatkan daya saing di pasar. PT Pos Indonesia sebagai salah satu 

BUMN tertua di Indonesia memiliki peran sentral dalam menghadapi tantangan transformasi digital tersebut, 

terutama dalam memperkuat layanan retail dan kemitraan dengan masyarakat. PT Pos Indonesia berpotensi 

meningkatkan kepuasan pelanggan serta memperluas pangsa pasar dengan cara memperbaiki kualitas 

layanan melalui kolaborasi logistik terpadu, pemberdayaan karyawan, dan pemanfaatan platform pemasaran 

yang modern (Mahadi & Wandebori, 2024). 

Divisi Retail PT Pos Indonesia Regional V Surabaya memiliki tanggung jawab penting dalam 

mengelola layanan kemitraan dan pemasaran produk retail di berbagai daerah. Namun, dalam praktiknya, 

masih ditemukan sejumlah kendala terkait pemanfaatan media sosial dan marketplace sebagai sarana 

promosi dan komunikasi digital. Aktivitas media sosial di berbagai kantor cabang belum dilakukan secara 

terintegrasi, sedangkan kolaborasi dengan pelaku usaha lokal dan seller marketplace belum optimal. Padahal, 

kedua aspek tersebut berpotensi besar untuk meningkatkan visibilitas produk, memperluas jaringan mitra, 

serta membangun citra positif perusahaan di tengah masyarakat digital yang semakin dinamis. Kegiatan 

pemasaran melalui media sosial serta pengalaman yang dirasakan pelanggan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap kualitas hubungan dengan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak positif terhadap 

perilaku pelanggan seperti niat membeli, loyalitas, dan keterlibatan (Wibowo et al., 2021). 

Melalui kegiatan pengabdian masyarakat yang dilaksanakan di Divisi Retail PT Pos Indonesia Regional 

V Surabaya, dilakukan serangkaian pendampingan dan optimalisasi strategi digital guna meningkatkan 

efektivitas komunikasi serta kolaborasi antara perusahaan dan mitra retail. Kegiatan ini mencakup pendataan 

seller aktif di wilayah Jawa Timur, evaluasi aktivitas media sosial pada setiap kantor cabang utama, dan 

pendampingan penggunaan marketplace sebagai sarana ekspansi bisnis. Upaya tersebut diharapkan mampu 

membantu PT Pos Indonesia dalam memperkuat posisi strategisnya sebagai penyedia layanan logistik dan 

kemitraan digital berbasis teknologi. PT Pos Indonesia harus menyesuaikan diri dengan perkembangan era 

digital serta menarik minat Generasi Milenial dan Gen Z dengan menyediakan layanan yang berbasis digital 

dan berwawasan lingkungan, aktif di media sosial, serta mengembangkan inovasi dalam metode pengiriman 

(Article, 2024). 

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa digitalisasi sangat penting untuk meningkatkan daya saing dan 

mempertahankan hubungan bisnis. Supriadi, (2024) menjelaskan bahwa dengan mengoptimalkan kualitas 

layanan digital, aktivitas media sosial, pengalaman pengguna, personalisasi, daya tanggap, dan fitur interaktif 

secara signifikan akan berdampak pada keterlibatan pelanggan di era digital. Menurut Verma et al., (2025) 

perusahaan yang secara konsisten terlibat di media sosial dan berkomunikasi secara pribadi dengan 

konsumen lebih cenderung meningkatkan loyalitas pelanggan. Fitriani et al., (2023) menambahkan bahwa 

media sosial berdampak positif pada kinerja bisnis e-commerce, tetapi manajemen pelanggan tidak dapat 

memoderasi hubungan ini dalam bisnis e-commerce skala mikro Indonesia. Namun, sebagian besar 

penelitian dan pengabdian terdahulu berkonsentrasi pada pelatihan digital marketing bagi UMKM, tanpa 

mempertimbangkan aspek evaluasi tentang seberapa efektif strategi digital perusahaan besar seperti BUMN 

dalam membangun kolaborasi dan hubungan dengan masyarakat. 

Kegiatan pengabdian ini berbeda dari kegiatan pengabdian sebelumnya dalam hal integrasi data lintas 

cabang yang mencakup wilayah lebih luas (meliputi Bali, Nusa Tenggara , dan Jawa Timur), dan antara 

pendampingan langsung serta analisis kuantitatif aktivitas media sosial perusahaan. Selain itu, kegiatan ini 

menggabungkan metode pendampingan praktis dengan evaluasi berbasis data engagement, yang belum 

banyak dilakukan pada kegiatan pengabdian di lingkungan BUMN. Metode ini memberikan kontribusi 

ilmiah baru karena menjembatani penerapan strategi komunikasi digital dengan pengukuran kinerja aktual 

melalui analisis media sosial dan peningkatan kemitraan ritel berbasis teknologi. Dalam kegiatan pengabdian 

masyarakat ini, masalah utama yang diangkat termasuk penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi 

digital oleh Kantor Cabang Utama (KCU) yang tidak efektif, kurangnya kolaborasi dengan pelaku usaha 

marketplace, dan kurangnya sistem yang terintegrasi untuk menyiarkan keberhasilan strategi digital 

perusahaan. Dengan demikian, upaya ini bertujuan untuk memberikan solusi strategi melalui pendampingan 

dan teknik analisis digital terukur. 

Tujuan dari kegiatan pengabdian masyarakat ini adalah untuk menganalisis dan mengoptimalkan peran 

media sosial serta marketplace dalam pengembangan kemitraan retail PT Pos Indonesia. Selain itu, kegiatan 
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ini juga bertujuan untuk memperkuat kemampuan digitalisasi di lingkungan Divisi Retail, meningkatkan 

literasi pemasaran digital bagi karyawan, serta memberikan rekomendasi strategis dalam pengelolaan media 

sosial agar engagement publik dapat meningkat secara berkelanjutan. Manfaat yang diharapkan dari kegiatan 

ini meliputi dua aspek, yaitu manfaat praktis dan akademis. Secara praktis, kegiatan ini memberikan 

kontribusi langsung bagi PT Pos Indonesia dalam merancang strategi komunikasi digital yang lebih 

konsisten, kreatif, dan relevan dengan kebutuhan masyarakat modern. Bagi mitra UMKM binaan, kegiatan 

ini menjadi sarana pembelajaran dalam meningkatkan literasi digital dan memperluas peluang kolaborasi 

bisnis berbasis marketplace. Sementara itu, secara akademis, kegiatan ini memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan ilmu manajemen dan pemasaran digital, terutama dalam konteks penerapan strategi 

komunikasi inovatif di sektor pelayanan publik dan industri retail nasional. 

 

II. MASALAH 

Masalah utama yang ditemukan di lokasi pengabdian adalah kurang maksimalnya penggunaan media 

sosial dan marketplace sebagai sarana untuk mengembangkan kerja sama retail. Beberapa kendala yang 

ditemukan terdiri dari: 

1. Kurangnya interaksi aktivitas dan konsistensi dalam posting di media sosial kantor cabang. 

2. Penggunaan pasar digital yang tidak efisien sebagai alat kolaborasi dengan UMKM. 

3. Kurangnya literasi digital di kalangan UMKM yang dikelola oleh Pos Indonesia. 

4. Ketidakhadiran mekanisme evaluasi komprehensif untuk memantau keberhasilan promosi digital. 

Tantangan-tantangan ini telah menyebabkan kegagalan dalam mencapai target kemitraan ritel dan 

kurangnya visibilitas merek PT Pos Indonesia di ruang digital. 

 
Gambar 1. Lokasi Pengabdian (PT. Pos Indonesia Kantor Regional V Surabaya) 

III. METODE 

Kegiatan pengabdian yang dilakukan di Divisi Retail PT Pos Indonesia Regional V Surabaya 

berlangsung selama empat bulan, yaitu tanggal 14 Juli hingga 14 November 2025. Para mahasiswa terlibat 

aktif dalam berbagai kegiatan operasional, terutama di bidang pengelolaan data mitra retail, promosi digital, 

dan analisis media sosial. Metode dalam melakukan kegiatan ini menggunakan pendekatan deskriptif 

partisipatif, dimana para mahasiswa yang magang secara aktif terlibat dalam mengumpulkan data, 

menganalisis aktivitas digital, dan membuat konten promosi. Program pengabdian kepada Masyarakat ini 

berfokus pada optimalisasi strategi pemasaran digital dan penguatan branding UMKM, dengan tujuan 

meningkatkan kesadaran merk serta penjualan produk melalui kegiatan pendampingan seperti analisis pasar, 

pembuatan konten digital, dan pengelolaan media sosial (Lesa et al., 2024). 

Kegiatan ini menggunakan lembar observasi aktivitas media sosial, formulir rekapitulasi jumlah seller 

baru, dan catatan hasil wawancara informal dengan karyawan Divisi Retail dan mitra UMKM. Indikator 

yang diamati termasuk frekuensi unggahan konten, jumlah likes, komentar, dan peningkatan jumlah seller 

aktif yang terdaftar selama kegiatan. Data keterlibatan media sosial diperoleh melalui analisis pivot table dari 

akun resmi PT Pos Indonesia Regional V Surabaya. Di sisi lain, data penjualan diperoleh dari laporan 

mingguan dari setiap Kantor Cabang Utama (KCU) di wilayah Jawa Timur, Bali, dan Nusa Tenggara. 

Proses pelaksanaan kegiatan pengabdian masyarakat ini dibagi menjadi beberapa bagian, antara lain: 

1. Mengidentifikasi aktivitas media sosial dan potensi kemitraan yang telah terjadi di Divisi Ritel. 

2. Mengumpulkan informasi tentang UMKM yang beroperasi di platform Shopee, Tokopedia, TikTok, dan 

Facebook Marketplace untuk menentukan kemungkinan kemitraan. 

3. Menganalisis data keterlibatan dari akun Instagram kantor cabang Pos Indonesia, termasuk jumlah 

posting, suka, dan komentar. 
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4. Memberikan pelatihan dasar tentang taktik promosi digital menggunakan media sosial dan pasar daring. 

5. Membantu mengaktifkan akun digital mitra ritel agar mereka dapat memanfaatkan sepenuhnya layanan 

Pos Indonesia. 

6. Memantau perubahan dalam keterlibatan media sosial dan jumlah penjual aktif setelah implementasi 

kegiatan. 

Dilakukan validasi sederhana untuk memastikan keabsahan dan konsistensi data. Ini dilakukan dengan 

menggabungkan data internal perusahaan, hasil observasi mahasiswa, dan verifikasi langsung dari staf 

pembimbing lapangan Divisi Retail. Proses triangulasi ini membantu memastikan bahwa hasil analisis yang 

disajikan mencerminkan keadaan sebenarnya di lapangan. Selain itu, analisis data dilakukan secara deskriptif 

kualitatif dengan menggunakan hasil pendampingan dan analisis media sosial untuk mengidentifikasi tren 

perubahan kinerja digital di bidang retail. Menurut Mostaghel et al., (2022) dalam model bisnis retail, inovasi 

semakin cepat karena transformasi digital. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya menjelaskan proses 

kegiatan pengabdian namun juga menunjukkan ciri-ciri unik, efek, dan masalah yang mungkin menjadi 

subjek penelitian lebih lanjut di masa depan. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

PT Pos Indonesia menggunakan media sosial sebagai salah satu cara utama untuk berkomunikasi 

dengan masyarakat dan mitra bisnis. Optimalisasi strategi public relations dalam pemasaran media sosial 

dapat mempererat hubungan dengan pelanggan serta meningkatkan tingkat keterlibatan, sehingga 

memberikan keunggulan kompetitif di industri gim digital (Bebasari et al., 2025). Melalui platform seperti 

Instagram, Facebook, dan TikTok, Kantor Pos Regional V Surabaya sering membagikan berbagai konten 

terkait layanan ritel, pengiriman, serta info program pemerintah seperti BSU dan layanan Oranger Toko. 

Selama masa magang, mahasiswa membantu dalam beberapa tugas yang berkaitan dengan optimalisasi 

peran media sosial dan marketplace dalam pengembangan kemitraan retail PT. Pos Indonesia, yaitu: 

1. Mengumpulkan dan mengolah data seller aktif di daerah Jawa Timur, Bali, Nusa Tenggara Timur, dan 

Nusa Tenggara Barat melalui platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, TikTok, dan Facebook 

Marketplace dengan kategori produk misalnya kesehatan, kecantikan, fashion, dan lainnya. 

2. Mengumpulkan data seperti jumlah like, komentar, dan interaksi pada setiap konten atau promosi yang 

dipublikasikan dari postingan di setiap Kantor Cabang (KC) di wilayah kerja Regional V Surabaya. 

 
Gambar 2. Kegiatan Pengabdian di PT. Pos Indonesia Kantor Regional V Surabaya 

 

Kegiatan pengabdian masyarakat yang dilaksanakan di Divisi Retail PT Pos Indonesia Regional V 

Surabaya berfokus pada peningkatan kemitraan ritel melalui pasar daring, penguatan literasi digital, dan 

optimalisasi media sosial. Kegiatan ini mencakup pengumpulan data dan perluasan jumlah penjual aktif di 

berbagai wilayah, seperti Jawa Timur, Bali, dan Nusa Tenggara, serta pembinaan dan analisis aktivitas media 

sosial. Jember, Malang, Madiun, Surabaya, Denpasar, Mataram, dan Kupang merupakan beberapa Kantor 

Cabang Utama (KCU) yang melaksanakan kegiatan ini. 

Berdasarkan hasil rekapitulasi data oleh tim magang dan staf Divisi Retail, tercatat total 1.922 seller 

baru yang berhasil didata selama periode kegiatan. Peningkatan kemitraan seller yang bermitra dengan PT 

Pos Indonesia mencapai 14,72%, dengan wilayah Surabaya dan Malang mencatat jumlah seller baru tertinggi 

dibandingkan wilayah lainnya. Hal ini disebabkan oleh besarnya jumlah UMKM di kedua wilayah tersebut, 

dukungan infrastruktur digital yang lebih baik, serta kegiatan pemasaran digital yang lebih aktif. Pemasaran 

digital yang memanfaatkan media sosial dan e-commerce berperan penting dalam mendorong UMKM 

tumbuh sebagai kekuatan ekonomi, dengan memfasilitasi promosi produk dan layanan mereka melalui 

platform digital (Hadinata, 2023). 
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Sebagian besar penjual yang sebelumnya tidak menggunakan sistem pembayaran PosPay atau layanan 

logistik PosAja! kini mulai mengintegrasikan layanan-layanan tersebut ke dalam operasional bisnis mereka. 

Banyak penjual telah mulai menggunakan layanan pengiriman PT Pos Indonesia, mendaftarkan toko mereka 

di berbagai platform marketplace termasuk Shopee, Tokopedia, TikTok Shop, dan Facebook Marketplace, 

serta aktif berpartisipasi dalam interaksi dan transaksi online setelah proses sosialisasi dan pelatihan. 

Transformasi digital pada UMKM di Indonesia mampu meningkatkan efisiensi operasional serta memperluas 

akses pasar, namun masih dihadapkan pada berbagai tantangan seperti keterbatasan SDM, tingginya biaya 

investasi, dan resistensi terhadap perubahan (Maulana, 2025). 

Selain peningkatan jumlah seller, hasil kegiatan juga menunjukkan perkembangan signifikan dalam 

strategi komunikasi digital perusahaan. Komunikasi pemasaran digital, yang mencakup iklan kontekstual, 

optimasi mesin pencari, serta kontes di media sosial, memiliki peran krusial dalam mendorong pertumbuhan 

perusahaan yang berkelanjutan dan membangun interaksi konsumen yang efektif (Izakova et al., 2021). 

Berdasarkan analisis data media sosial dari enam kantor cabang utama selama periode Juli – Oktober 2025, 

diperoleh gambaran menyeluruh tentang tingkat keterlibatan audiens (engagement), frekuensi unggahan, dan 

pola interaksi publik terhadap konten yang diunggah. 

 
Tabel 1. Frekuensi Unggahan, Dan Pola Interaksi Publik 

Wilayah/

KCU 

Likes Perubahan 

(%) 

Komentar Perubahan 

(%) 

Postingan Perubahan 

(%) Juli Oktober Juli Oktober Juli Oktober 

Surabaya 639 71 -88,9% 101 6 -94,0% 68 29 -57,4% 

Malang 252 179 -29,0% 31 8 -74,2% 42 27 -35,7% 

Madiun 331 243 -26,6% 17 2 -88,2% 55 24 -56,4% 

Jember 334 58 -82,6% 9 1 -88,9% 49 12 -75,5% 

Denpasar 114 37 -67,5% 4 1 -75,0% 27 12 -55,6% 

Kupang 920 29 -96,8% 2 0 -100% 59 12 -79,7% 

Rata-rata - - -76,2% - - -86,7% - - -63,4% 

 

Selama tiga bulan terakhir, aktivitas media sosial di empat KCU besar di Jawa Timur seperti Surabaya, 

Malang, Madiun, dan Jember, menurun sebesar 50–80%. Pada bulan Oktober, jumlah postingan media sosial 

KCU Surabaya yang semula 68 postingan dengan 639 likes turun menjadi 29 postingan dengan 71 likes. 

Konten promosi PosPay dan konten bertema kemerdekaan tetap menunjukkan tingkat interaksi yang tinggi 

meskipun terjadi penurunan. Berkat kemitraan dengan UMKM dan promosi barang yang menggunakan 

aplikasi digital seperti instagram, jumlah likes KCU Malang meningkat dari 252 menjadi 472 pada bulan 

Agustus 2025. Meskipun KCU Jember mengalami penurunan yang parah, namun mulai menunjukkan tanda-

tanda pemulihan pada akhir periode setelah diberikan bimbingan, sementara KCU Madiun tetap relatif stabil. 

Sedangkan di KCU Denpasar menunjukkan pola partisipasi yang bervariasi di wilayah Bali. Akibat 

kampanye Hari Kemerdekaan Nasional, jumlah likes meningkat dari 114 menjadi 207 pada bulan Agustus 

sebelum turun menjadi 37 pada bulan Oktober. Berdasarkan temuan ini, sebagian besar interaksi bersifat 

musiman dan memerlukan penguatan melalui pendekatan konten lokal yang lebih teratur. 

Di wilayah Nusa Tenggara, KCU Kupang mengalami penurunan paling tajam, dengan likes turun dari 

920 menjadi 29 (−96,8%) dan komentar menurun hingga nol pada bulan Oktober. Penguatan sumber daya 

manusia menjadi aspek krusial bagi UMKM agar dapat memaksimalkan pemanfaatan media sosial sebagai 

sarana pemasaran, sekaligus meningkatkan kreativitas, kemampuan beradaptasi, dan daya saing di tengah era 

digital(Raharja et al., 2024). Aktivitas pemasaran melalui media sosial serta pengalaman pelanggan memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap kualitas hubungan dengan pelanggan, yang pada akhirnya memberikan 

dampak positif terhadap perilaku pelanggan seperti niat membeli, loyalitas, dan partisipasi (Wibowo et al., 

2021). 

Secara keseluruhan, total likes turun dari 2.590 menjadi 617 (−76,2%), komentar dari 164 menjadi 18 

(−89,0%), dan jumlah unggahan dari 302 menjadi 113 (−62,6%). Dengan demikian, tingkat keterlibatan 

media sosial PT Pos Indonesia Regional V menurun sekitar 76% selama periode Juli–Oktober 2025. 

Penurunan ini bukan semata menunjukkan penurunan performa, melainkan menjadi dasar evaluasi strategis 

untuk memperkuat konsistensi unggahan, kreativitas konten, dan koordinasi antarwilayah. Kegiatan 

pemasaran di media sosial bersama dengan pengalaman pelanggan terbukti berpengaruh secara signifikan 

terhadap kualitas hubungan dengan pelanggan, yang kemudian berdampak positif pada perilaku mereka, 
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seperti keinginan untuk membeli, loyalitas, serta partisipasi (Wibowo et al., 2021). Pos Indonesia (Persero) 

menerapkan strategi public relations empat tahap yang mencakup identifikasi masalah, perencanaan, 

pelaksanaan, komunikasi, serta evaluasi, guna mempertahankan reputasinya di era digital (Arsya Elan 

Bramantya & M.E. Fuady, 2023). 

Secara sistematis, terdapat tiga penyebab utama penurunan engagement tersebut. Pertama, interaksi 

publik berkurang karena sebagian besar kantor cabang memiliki unggahan yang tidak konsisten. Kedua, 

pesan promosi tidak seragam dan tidak terintegrasi secara nasional karena kurangnya koordinasi strategi 

konten antarwilayah. Ketiga, mempertahankan aktivitas digital menjadi sulit karena sumber daya manusia 

yang terbatas untuk mengelola akun media sosial, terutama di daerah dengan infrastruktur digital yang 

terbatas seperti Nusa Tenggara Timur. Sebaliknya, ada hasil positif di kota Malang dan Surabaya, yang 

mampu mempertahankan tingkat interaksi yang relatif tinggi berkat penerapan konten kolaboratif dengan 

UMKM dan pemasaran produk lokal. Fakta ini menunjukkan bahwa variasi konten tematik dan kerja sama 

lintas sektor lebih efektif daripada unggahan informatif untuk meningkatkan keterlibatan publik. 

Hasil kegiatan ini menunjukkan keunggulan dari pendekatan berbasis data dan analisis multiwilayah 

jika dibandingkan dengan proyek pengabdian masyarakat serupa. Sebagai contoh, inisiatif pengabdian Lesa 

et al., (2024) hanya membahas pelatihan pemasaran digital tanpa melakukan analisis kuantitatif terhadap 

kinerja media sosial. Sebaliknya, inisiatif ini menggabungkan metode pelatihan langsung dengan evaluasi 

berbasis indikator keterlibatan dan pertumbuhan seller aktif, menghasilkan bukti empiris tentang efektivitas 

strategi digital dalam lingkungan BUMN. Pos Indonesia (Persero) juga menggunakan strategi public 

relations empat tahap, yang mencakup identifikasi masalah, perencanaan, pelaksanaan, komunikasi, dan 

evaluasi (Arsya Elan Bramantya & M.E. Fuady, 2023). Strategi ini digunakan untuk mempertahankan 

reputasi dan relevansi perusahaan di era digital. Dengan cara yang sama, temuan kegiatan pengabdian ini 

memberikan dasar akademis dan praktis untuk membangun strategi komunikasi digital yang lebih terukur, 

fleksibel, dan berkelanjutan. 

Melalui hasil kegiatan ini, dapat disimpulkan bahwa kegiatan pengabdian masyarakat berperan penting 

dalam memperkuat transformasi digital PT Pos Indonesia. PT Pos Indonesia perlu menjaga konsistensi agar 

tetap relevan di era disrupsi, sekaligus meningkatkan profitabilitas, mempertahankan stabilitas, dan 

memperkuat reputasi perusahaan melalui identifikasi kesenjangan yang ada serta penerapan inovasi bisnis 

(Aditya et al., 2023). Optimalisasi media sosial dan marketplace tidak hanya meningkatkan jumlah seller 

aktif, tetapi juga memperluas jaringan kemitraan, meningkatkan citra perusahaan, serta memperkuat posisi 

PT Pos Indonesia sebagai BUMN yang adaptif dan inovatif dalam menghadapi era digital. 

 

V. KESIMPULAN 

Kegiatan pengabdian masyarakat di Divisi Retail PT Pos Indonesia Regional V Surabaya menunjukkan 

bahwa optimalisasi media sosial dan marketplace berperan penting dalam mendukung pengembangan 

kemitraan retail serta transformasi digital perusahaan. Berdasarkan hasil kegiatan, tercatat 1.922 seller baru 

dari tujuh kantor cabang utama di wilayah Jawa Timur, Bali, dan Nusa Tenggara, dengan peningkatan 

jumlah seller aktif sebesar 14,72%. Peningkatan ini mencerminkan keberhasilan program dalam mendorong 

pelaku UMKM untuk memanfaatkan layanan digital seperti PosAja! dan PosPay sebagai bagian dari 

aktivitas bisnis daring mereka. Transformasi digital pada UMKM di Indonesia mampu mendorong 

peningkatan efisiensi operasional serta memperluas akses pasar, namun tetap menghadapi kendala seperti 

keterbatasan sumber daya manusia, tingginya biaya investasi, dan penolakan terhadap perubahan (Maulana, 

2025). 

Analisis terhadap aktivitas media sosial selama periode Juli hingga Oktober 2025 menunjukkan bahwa 

tingkat keterlibatan publik menurun rata-rata 76%, dengan penurunan likes, komentar, dan jumlah unggahan 

di sebagian besar kantor cabang. Meskipun demikian, cabang seperti Malang dan Surabaya berhasil 

mempertahankan interaksi yang baik melalui penerapan konten kolaboratif, promosi tematik, dan 

komunikasi digital yang lebih kreatif. Penerapan strategi pemasaran konten mampu membangun interaksi 

dan hubungan yang bermakna, sehingga menciptakan keterikatan yang lebih kuat, meningkatkan loyalitas 

terhadap merek, serta mendukung keberhasilan bisnis jangka panjang di era digital (Dr. Huma Maryam, Dr. 

V Shanthi, 2023). 

Secara keseluruhan, kegiatan ini memberikan bukti bahwa strategi komunikasi digital yang efektif dapat 

meningkatkan kolaborasi antara PT Pos Indonesia dan pelaku usaha lokal. Menurut Prabowo et al., (2024) 
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pemanfaatan marketplace terbukti berkontribusi signifikan terhadap peningkatan penjualan dan efisiensi 

operasional UMKM di Indonesia, sehingga mempercepat pertumbuhan mereka di era digital. Selain itu, 

menurut Wirianda, (2025) penerapan strategi pemasaran digital yang tepat mampu secara signifikan 

meningkatkan penjualan bisnis online dengan memanfaatkan berbagai platform media sosial. Hasil kegiatan 

ini menjadi dasar penting bagi PT Pos Indonesia dalam mengembangkan strategi digital yang lebih inovatif, 

terintegrasi, dan berkelanjutan guna memperkuat kemitraan retail berbasis teknologi di masa depan. 

Sebagai rekomendasi operasional, PT Pos Indonesia harus membuat kalender konten terintegrasi 

antarwilayah untuk membuat promosi digital lebih konsisten, memberikan pelatihan rutin kepada karyawan 

toko tentang pemasaran digital dan manajemen media sosial, dan membangun sistem pemantauan 

keterlibatan berbasis data untuk mengukur seberapa efektif komunikasi di berbagai cabang. Selain itu, 

langkah strategis lainnya adalah kolaborasi berkelanjutan dengan UMKM dan komunitas kreatif untuk 

memperluas jangkauan promosi dan memperkuat citra PT Pos Indonesia sebagai BUMN yang kreatif, 

inovatif, dan berorientasi pada masyarakat digital. 
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