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Abstrak 
 

UMKM di Indonesia rata-rata memiliki akar permasalahan yang sama, yaitu 

terkait dengan marketing dan permodalan. Selama masa pandemi kondisi 

ini diperparah dengan belum optimalnya strategi pemasaran digital. Adaptif 

dan inovatif menjadi kunci utama bagi UMKM untuk terus mengembangkan 

usahanya. UMKM Amaopi bergerak dibidang produksi dan penjualan produk 

aksesoris yang terbuat dari batu alam dan kain tenun etnis beberapa daerah 

di nusantara. Produk aksesoris Amaopi meliputi kalung, cincin, gelang, anting, 

bros juga produk strap masker dan hiasan bros masker. Permasalahan mitra 

adalah menurunnya omzet penjualan secara drastis di masa pandemi. Hal 

itu disebabkan karena masih rendahnya pengetahuan mitra terkait strategi 

digital marketing. Tujuan kegiatan pengabdian ini adalah untuk memberikan 

pemahaman yang memadai terkait konsep dan pendampingan praktis 

implementasi strategi digital marketing untuk meningkatkan omzet penjualan 

di masa pandemi covid-19. Metode pengabdian yang dilakukan 

menggunakan pelatihan dan pendampingan. Capaian keberhasilan mitra 

setelah kegiatan pelatihan dan pendampingan menunjukkan bahwa mitra 

UMKM telah mampu memahami konsep digital marketing dan 

mengimplementasikan strategi digital marketing dengan baik melalui 

platform media sosial dan marketplace.  

 

Kata Kunci: Marketplace; Media Sosial; Pemasaran Digital; UMKM 

 

Abstract  
 

Marketing and financing are the biggest challenges for micro, small and 

medium enterprises (MSMEs) in Indonesia to develop their business. The 

COVID-19 pandemic has worsened the situation with a lack of digital 

marketing strategies. The keys for MSMEs to develop their business are being 

adaptive and innovative. In this article, AMAOPI is an MSME that produces 

and markets ethnic accessories made of stones and traditional Indonesian 

fabrics. The products are necklaces, rings, bracelets, earrings, brooches, and 

mask strap accessories. AMAOPI faces a drastic drop in sales turnover during 

the pandemic. The owner's lack of a digital marketing strategy is the main 

factor for the company to keep running during the pandemic. Hence, the 

primary purpose of the community service activity conducted upon the 

AMAOPI is to support the owner in understanding and implementing a proper 

digital marketing strategy to increase sales turnover. Training and mentoring 

were the primary method in supporting the AMAOPI in understanding the 

concept of digital marketing and implementing it using the available social 

media platforms and marketplaces.   

 

Keywords: Digital Marketing; Marketplace; MSMEs; Social Media 
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PENDAHULUAN 

 Sejak hadirnya pandemi covid-19, hampir semua aktivitas dilakukan di rumah. Mulai dari aktivitas 

pendidikan, pekerjaan dan perbelanjaan. Hal ini membuat fenomena aktivitas belanja online di masa 

pandemi mengalami peningkatan yang pesat. Dalam hal ini, penjual akan mengambil keuntungan dari 

berbagai digital platform untuk mempromosikan penjualan agar bisnis dapat terus berkelanjutan, meskipun 

harus dilakukan secara online. Namun demikian, perubahan tersebut belum sepenuhnya dapat diterima 

dengan baik oleh berbagai bentuk unit bisnis, terutama oleh Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM).  
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UMKM rata-rata memiliki akar permasalahan yang sama yaitu terkait dengan marketing dan permodalan 

(Naufalin & Dinanti, 2020). Proses bisnis yang masih belum terstandarisasi, terbatasnya pengetahuan dan sarana 

pemasaran (khususnya digital marketing). Meskipun banyak produk UMKM yang justru menjadi ciri khas suatu 

daerah tertentu. Hal ini disebabkan keterbatasan modal, peralatan dan minimnya pemahaman mengenai hal 

tersebut. Proses produksi dilakukan secara manual dengan beberapa bantuan perlengkapan dengan personil 

hanya satu orang pegawai musiman. Pegawai ini hanya dipekerjakan saat pesanan produk tinggi.  

Peran penting diemban oleh UMKM dalam laju perekonomian suatu negara (Chan et al., 2022) bahkan 

UMKM telah teruji stabilitasnya ketika harus menghadapi krisis ekonomi (Affandi et al., 2020; Chatterjee & Kumar, 

2020) yang terus berulang dalam jangka waktu tertentu. Selain menyokong pertumbuhan ekonomi, UMKM juga 

berkontribusi terhadap penyediaan lapangan kerja (Sugiarti et al., 2020) yang menurunkan tingkat 

pengangguran (Syaifullah et al., 2021). Sebagaimana bentuk usaha lainnya. krisis pandemi covid-19, 

memberikan berbagai tantangan bagi pelaku usaha UMKM (Chairi & Aprilyana, 2022; Kaniawati et al., 2021). 

Bahkan di awal sampai menjelang pertengahan tahun 2022, sentimen masyarakat terhadap pandemi masih 

terasa kuat (Reny & Barreto, 2022). Banyak unit usaha yang pailit sementara yang paling terdampak secara 

signifikan yaitu UMKM (Sultan & Sultan, 2020). Oleh karena itu, UMKM wajib melakukan inovasi dalam 

mengenalkan produk mereka agar dapat memperoleh keunggulan kompetitif di atas kompetitor sehingga 

UMKM memiliki akses ke pasar baru yang lebih besar dan cara yang lebih baik untuk meningkatkan modal 

finansial (Saridakis et al., 2019).  

Digitalisasi telah menjadi bagian dari rutinitas kehidupan kita sehari-hari. Manifestasi dari digitalisasi dalam 

media sosial telah mengubah perilaku konsumen dengan implikasi penting bagi unit bisnis, produk dan merek 

dagang. Pemanfaatan kanal media sosial menjadi suatu keniscayaan bagi unit bisnis jika ingin tetap 

berkembang dan kompetitif (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) menjadi 

organisasi bisnis yang sulit dalam mengadopsi teknologi digital. Hal ini disebabkan ukuran perusahaan yang 

kecil sehingga kurangnya sumberdaya keuangan (Vaculčíková et al., 2020) yang menjadi penghalang bagi 

UMKM untuk mengadopsi dan menggunakan saluran digital (Wijaya & Padmanegara, 2021). Disrupsi digital 

yang menggeser perilaku konsumen belum diimbangi oleh strategi digital marketing yang dilakukan UMKM 

(Absah et al., 2018). 

Berdasarkan hasil analisis situasi dan wawancara awal dengan pemilik UMKM Amaopi Aksesoris di wilayah 

Rungkut, Surabaya, kami melihat keunikan dari produk yang dijual. UMKM menjual produk kerajinan aksesoris 

dengan memanfaatkan kekayaan alam nusantara seperti kerang, batu alam, dan Mutiara dengan konsep 

etnik yang mengutamakan kearifan lokal. Dengan segenap keunikan sumber daya yang digunakan oleh 

UMKM Kerajinan maka dapat menjangkau saluran pasar yang berbeda untuk menjangkau target customer. 

Digital Marketing dapat menjadi opsi yang baik untuk menjangkau target pasar yang lebih luas. Umar et al. 

(2020) menegaskan dampak positif pemasaran digital dalam industri kerajinan tangan antara lain yaitu 

memangkas biaya dan waktu, mudah membangun komunikasi dengan customer, memperluas area 

pemasaran, meningkatkan omzet penjualan produk, memperoleh target pasar dengan lebih tepat, 

membangun loyalitas pelanggan dengan interaksi yang intensif.  

Mitra UMKM telah memiliki akun whatsapp business juga beberapa akun media sosial lainnya seperti 

facebook dan instagram sejak masa pandemi, namun diakui bahwa pemilik belum dapat mengoptimalkan 

penggunaan media sosial (yang selama ini dibantu oleh anggota keluarga pemilik) tersebut sebagai saluran 

pemasaran. Pemilik UMKM menyampaikan permasalahan turunnya pendapatan dari penjualan produk 

selama pandemi, pangsa pasar yang terbatas hanya pada wilayah di sekitar UMKM, ditambah lagi belum 

terbiasa memasarkan produk secara online. Dari hasil pengamatan awal, kami dapat mengidentifikasi bahwa 

mitra UMKM memiliki permasalahan yaitu minimnya pengetahuan pemilik UMKM dan belum optimalnya 

strategi digital marketing yang berjalan saat ini. Hal ini sejalan dengan (Wijaya & Padmanegara, 2021) yang 

mengatakan bahwa penerapan digital marketing baru diterapkan pada 13% dari total jumlah UMKM di 

Indonesia. 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Purba et al. (2021) menemukan bahwa penerapan e-commerce dan 

digital marketing  menghantarkan pada keberlanjutan bisnis dan meningkatnya kinerja keuangan suatu bisnis. 

Didasarkan pada uraian sebelumnya terkait dengan permasalahan yang dihadapi oleh mitra UMKM, maka 

tim pengabdian masyarakat dari Jurusan Akuntansi Universitas Surabaya memberikan sebuah solusi dengan 

melakukan agenda pelatihan dan pendampingan strategi digital marketing dengan menggunakan platform 

media sosial (Instagram) dan marketplace (Shopee). Dengan kegiatan pelatihan dan pendampingan, mitra 

UMKM diharapkan dapat menjalankan strategi pemasaran digital secara lebih optimal. Adapun mengenai 

permasalahan, solusi dan target bagi mitra UMKM dapat dilihat pada tabel 1 di bawah ini. 

Tabel 1. Permasalahan, Solusi dan Target capaian oleh UMKM 

Permasalahan  Solusi Target 

Rendahnya pemahaman terkait 

pemasaran digital sehingga 

belum optimal dalam 

memasarkan produk 

Pelatihan dan pendampingan 

penggunaan pemasaran digital sederhana 

menggunakan media sosial untuk 

diversifikasi saluran pemasaran UMKM 

UMKM dapat menggunakan sosial 

media Instagram dan Facebook 

untuk memasarkan produk yang dijual 

dengan baik 

Rendahnya pemahaman dalam 

menjual produk menggunakan 

platform marketplace 

Pelatihan dan pendampingan 

penggunaan marketplace untuk menjual 

produk  

UMKM dapat menggunakan 

marketplace Shopee untuk menjual 

produknya   

 

METODE PELAKSANAAN 

Kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat (PkM) dilakukan secara bertahap selama 6 bulan terhitung 

dari bulan Februari 2022 sampai dengan bulan Agustus 2022. Lokasi PkM bertempat di Ubaya dan lokasi 

pendampingan bertempat di showroom UMKM. Tim pengabdi terdiri dari dua dosen dengan melibatkan 

mahasiswa jurusan akuntansi Universitas Surabaya. Tahapan pelaksanaan kegiatan pengabdian disusun dalam 

bentuk kerangka supaya hasil kegiatan dapat mencapai target secara efektif dan efisien yang ditunjukkan 

pada Gambar 1 di bawah ini.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Tahap Kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat 

Hal pertama yang dilakukan oleh tim pengabdi jurusan akuntansi Universitas Surabaya adalah melakukan 

visitasi dan wawancara awal dengan pemilik UMKM Amaopi, Surabaya selaku mitra. Kegiatan ini dilakukan 

berfokus pada analisis situasi dan penggalian masalah yang dihadapi oleh mitra UMKM. Berdasarkan analisis 

situasi mitra UMKM yang dilakukan sebelumnya, maka sebelum melakukan pendampingan perlu dilaksanakan 

kegiatan pelatihan materi dasar tentang digital marketing dan praktik pemasaran digital dengan instagram 

dan facebook serta pembuatan akun shopee untuk meningkatkan pengetahuan dan kemampuan pelaku 

usaha UMKM. Oleh karena itu, dilakukan pelatihan menggunakan metode ceramah interaktif kemudian 

dilanjutkan dengan Focus Group Discussion (FGD). Pelatihan diadakan di kampus UBAYA dengan 

Pengabdian Masyarakat 

Analisis Situasi Mitra UMKM 

Pelatihan Digital Marketing dan Marketplace 

dan Focus Group Disucssion (FGD) 

Konsultasi dan Pendampingan 

Monitoring dan Evaluasi Kegiatan 
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pertimbangan mengenai fasilitas pelatihan yang memadai untuk memudahkan penyampaian materi kepada 

peserta. 

Selanjutnya untuk lebih meningkatkan penggunaan media sosial, maka mitra UMKM diberikan konsultasi 

dan pendampingan intensif secara berkala dalam memonitor aktivitas pemasaran pada akun Instagram dan 

facebook dan penjualan di shopee. Pendampingan dilakukan di showroom UMKM Amaopi Aksesoris, untuk 

mendapat gambaran secara langsung praktik yang sudah dijalankan oleh mitra. Kegiatan yang terakhir 

adalah monitoring dan evaluasi kegiatan untuk mengukur tingkat ketercapaian sebelum dan setelah 

pelaksanaan kegiatan pengabdian.  

HASIL PEMBAHASAN 

Kegiatan pengabdian diawali dengan analisis situasi mitra dengan mengadakan survey pemetaan dan 

wawancara awal dengan pemilik UMKM. Dari hasil analisis situasi yang dilakukan, kami dapat memahami 

permasalahan yang dialami oleh mitra UMKM yaitu menurunnya omzet penjualan secara drastis selama 

pandemi covid-19. Kami menyimpulkan bahwa mitra UMKM kurang berinovasi terutama dalam penerapan 

pemasaran digital untuk memperluas area pangsa pasarnya, juga mitra belum optimal dalam melakukan 

penjualan menggunakan marketplace seperti shopee sehingga menjadi hambatan bagi UMKM untuk adaptif 

terhadap perubahan pola belanja customer yang selama masa pandemi memiliki kecenderungan untuk 

berbelanja online. Hal ini terutama disebabkan oleh masih minimnya pemahaman mitra terkait dengan konsep 

dan penerapan praktis pemasaran digital.  

 
Gambar 2. Pelatihan Digital Marketing bagi mitra UMKM 

Setelah mendapat gambaran awal mengenai situasi mitra kemudian disampaikan tentang teknis 

pelaksanaan kegiatan PkM berikutnya yait pelatihan dan diskusi terkait pemasaran digital menggunakan 

media sosial dan penjualan produk melalui marketplace. Pelatihan diikuti oleh mitra UMKM dengan sangat 

antusias. Setelah memperoleh materi pelatihan, mitra aktif dalam diskusi terbuka dengan pemateri beserta tim 

pengabdian. Kegiatan dilanjutkan dengan Focus Group Discussion (FGD), untuk menggali informasi mengenai 

kendala teknis yang dihadapi oleh mitra selama menjalankan usaha Selain itu, tim pengabdian juga 

mendemonstrasikan tentang bagaimana membuat foto produk menjadi lebih menarik untuk diposting 

sehingga lebih dapat menarik bagi calon konsumen. Peserta juga mendapatkan pengetahuan yang 

memadai tentang bagaimana menjadikan produk yang diposting terlihat lebih menarik. Para peserta 

mendapatkan wawasan baru tentang bagaimana pemanfaatan media sosial dan marketplace untuk 
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mendukung strategi digital marketing dan penjualan online. Dokumentasi foto pelatihan dapat dilihat pada 

Gambar 2 di atas. 

Selain memberikan pemahaman yang lebih mendalam dalam bentuk pelatihan dan FGD kepada mitra 

terkait dengan digital marketing dan tutorial pemotretan foto produk, adapun tindak lanjut setelah mengikuti 

pelatihan, dilaksanakan pendampingan bagi mitra dalam pemasaran produk di akun media sosial dan 

marketplace. Tim pengabdian juga turut membantu memberikan pendampingan bagi mitra untuk menyajikan 

foto produk yang lebih menarik untuk diunggah di semua akun media sosial dan marketplace yang dimiliki oleh 

mitra diantaranya Instagram, facebook dan shopee. 

 
Gambar 3. Postingan Produk di Facebook 

Dalam penyajian postingan foto produk supaya lebih menarik, tim pengabdian memberikan 

pendampingan tentang bagaimana mengambil foto produk dengan piranti smartphone yang dimiliki tetapi 

memberikan hasil yang lebih baik. Background foto, pencahayaan, tema, tata letak produk, sudut 

pemotretan, teknik pengambilan foto dan editing foto menjadi beberapa hal yang menjadi pertimbangan 

dalam menghasilkan foto yang lebih estetik dan berkualitas sehingga layak untuk diposting media sosial dan 

marketplace. Waktu pemostingan foto juga menjadi hal yang harus diperhatikan oleh mitra UMKM. 

Harapannya setelah mampu menyajikan foto produk dengan lebih baik akan dapat mendongkrak penjualan, 

karena selain membandingkan harga, calon pembeli juga akan membandingkan estetika produk dari setiap 

postingan yang diunggah. 

 
Gambar 4. Postingan Produk di Instagram  



Andono & Girindratama, Reswara Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakat 2023, Volume 4 Nomor 1: 178-186 

DOI: https://doi.org/10.46576/rjpkm.v4i1.2359 

 

183 

Pemasaran digital adalah teknik pemasaran yang dilakukan dengan mempromosikan barang atau jasa 

menggunakan teknologi digital seperti media sosial. Melalui digital marketing, cara bisnis dalam menggunakan 

teknologi komunikasi telah berubah. Beberapa platform populer yang banyak digunakan yaitu facebook dan 

Instagram. Ada begitu banyak manfaat yang dirasakan oleh penjual dan pelanggan dari penggunaan digital 

marketing, salah satu yang utama adalah menambah pengetahuan dan kesadaran pelanggan tentang 

berbagai merk dan layanan yang ada (Luh et al., 2022).  

 
Gambar 5. Postingan Produk di Shopee 

UMKM yang mampu bertahan dalam segala macam krisis adalah mereka yang mampu menemukan 

cara untuk bertahan hidup. Salah satu cara UMKM untuk terus survive adalah dengan menambah saluran 

pemasaran dan penjualan. Alternatif perluasan saluran pemasaran terkait dengan penggunaan sosial media 

dan marketplace. Beberapa UMKM yang mengalami perkembangan bisnis selama pandemi telah 

menyesuaikan strategi bisnis mereka. Penyesuaian ini terkait dengan cara mereka memasarkan dan menjual 

produk (Purba et al., 2021). Pemasaran digital menggunakan media sosial dipilih oleh pelaku usaha UMKM 

untuk meningkatkan jangkauan pemasaran produknya sementara di sisi lain penggunaaan e-commerce yang 

termanifestasikan oleh marketplace dipilih sebagai model penjualan yang baru. Jangkauan pasar akan jauh 

lebih luas dibandingkan dengan cara konvensional. Pemanfaatan digital marketing yang terintegrasi secara 

langsung dengan marketplace menjadi kunci dalam menjaga keberlangsungan hidup UMKM sebagai pemain 

“kecil” di dunia bisnis. langsung dengan marketplace menjadi kunci dalam menjaga keberlangsungan hidup 

UMKM sebagai pemain “kecil” di dunia bisnis. 

Evaluasi dilakukan untuk mengukur capaian yang telah diperoleh mitra selama kegiatan. Bentuk evaluasi 

didasarkan pada kondisi sebelum dan sesudah pelaksanaan program yang juga dapat dilihat pada tabel 2 di 

atas. Capaian atau indikator keberhasilan mitra yang dinilai yaitu peningkatan pemahaman mitra terkait 

konsep digital marketing dan marketplace, implementasi pemasaran produk melalui media sosial, penyajian 

postingan foto produk yang lebih menarik konsumen, adanya penjualan online melalui marketplace dan 

meningkatnya omzet penjualan. 
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Tabel 2. Perbandingan Tingkat Capaian Mitra UMKM 

No Deskripsi Capaian Sebelum Kegiatan  Sesudah Kegiatan 

1 Pemahaman konsep 

Digital Marketing  

rendahnya pemahaman konsep 

digital marketing 

meningkatnya pemahaman dan 

penerapan digital marketing  

2 Pemasaran digital 

menggunakan social 

media dan marketplace 

strategi penerapan digital 

marketing masih belum optimal  

mitra mulai menerapkan 

pemasaran melalui instagram, 

facebook dan shopee 

3 Penjualan online penjualan online masih belum 

optimal, cenderung untuk 

melakukan penjualan secara 

offline  

mitra sudah mulai menjual 

produknya secara online 

menggunakan berbagai platform 

yang ada  

4 Postingan foto produk 

yang lebih menarik  

belum memahami secara praktis 

cara mendokumentasikan foto 

produk yang baik 

mitra telah memahami dan 

menerapkan teknik pengambilan 

foto produk dengan lebih baik 

5 Omzet penjualan  rata-rata omzet pennjualan selama 

masa pandemi menurun sampai 60 

% (40% penjualan) dibandingkan 

masa normal 

adanya peningkatan omzet 

penjualan sampai 80 % penjualan  

 

Dalam rangka mengukur ketercapaian indikator, kami melakukan observasi selama proses 

pendampingan dan wawancara kepada pemilik UMKM. Observasi digunakan untuk melihat perkembangan 

implementasi pemasaran digital dan penjualan online yang dilakukan mitra. Sementara pemahaman konsep 

pemasaran digital kami menggunakan tiga indikator yaitu mengenai manfaat pelatihan dan pendampingan, 

apakah mampu menambah pemahaman konsep digital marketing dan apakah dapa dimplementasikan 

dalam kegiatan usaha. Terakhir, informasi mengenai peningkatan omzet juga kami peroleh dari hasil 

wawancara dengan pemilik UMKM.  

KESIMPULAN 

Sejauh dari kegiatan Pengabdian Masyarakat yang dilakukan untuk mitra UMKM, mitra telah menunjukkan 

kemajuan hasil yang positif. Beberapa bentuk keberhasilan mitra diantaranya adalah mitra telah memahami 

konsep dan penerapan digital marketing dengan baik yang ditunjukkan dari konversi omzet penjualan online 

yang berjalan dengan lebih optimal. Pada akhirnya di masa pandemi, mitra mampu memahami dan 

menyadari pentingnya pemasaran digital untuk memperluas area pemasaran, menghemat waktu dan biaya 

serta adaptif dalam pergeseran pola belanja pelanggan yang cenderung melakukan pembelanjaan secara 

online. Tim pengabdian memberikan saran bagi mitra untuk terus adaptif dan inovatif serta menjaga eksistensi 

penjualan secara online. Adapun hambatan yang ditemui mitra UMKM, terkait dengan minimnya sumber daya 

untuk selalu merespon pertanyaan ataupun komentar dari calon konsumen secara real time. Kedepannya 

mungkin mitra dapat mempertimbangkan untuk merekrut karyawan admin yang ditugaskan khusus mengelola 

akun social media dan e-commerce sebagai upaya improvement yang berkelanjutan.  
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Kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat (PkM) ini dapat berjalan dengan baik berkat adanya 
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kasih yang sebesar-besarnya  kepada Ibu Acik selaku Owner dari UMKM Amaopi yang telah bekerjasama 

dengan baik dalam kegiatan PkM ini. Terakhir, kami juga mengucapkan terima kasih kepada mahasiswa kami 

yang totalitas dalam membantu terlaksananya kegiatan PkM dengan baik.  
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