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Abstrak

Transformasi digital menjadi strategi kunci dalam meningkatkan daya saing Industri Kecil dan Menengah
(IKM), khususnya pada sektor pangan berbasis komoditas lokal. IKM Keripik Ubi Ungu di Desa Karanglo
memiliki potensi ekonomi yang tinggi, namun masih menghadapi keterbatasan dalam aspek branding
dan pemasaran digital. Kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk meningkatkan keterampilan digital
marketing pelaku IKM guna memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan daya saing produk.
Program dilaksanakan melalui metode sosialisasi, pelatihan, dan pendampingan selama tiga minggu,
dengan fokus pada optimalisasi media sosial (Instagram, Facebook, TikTok), pemanfaatan marketplace
(Shopee, Tokopedia), penguatan branding, desain kemasan, serta pengenalan iklan digital berbayar.
Pendekatan ini didasarkan pada temuan empiris yang menunjukkan bahwa kompetensi digital dan
orientasi kewirausahaan berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing UMKM [1], serta bahwa
implementasi e-commerce mampu meningkatkan daya saing industri kecil [2]. Selain itu, inovasi produksi
dan strategi pemasaran yang adaptif terbukti meningkatkan efisiensi dan nilai tambah produk olahan
ubi [3]. Hasil kegiatan menunjukkan adanya peningkatan pengetahuan dan keterampilan peserta dalam
pengelolaan akun bisnis digital, pembuatan konten promosi berbasis smartphone dan Canva,
penyusunan copywriting persuasif, serta perbaikan identitas visual produk. Beberapa pelaku IKM mulai
aktif melakukan promosi digital dan membuka toko online, yang berdampak pada meningkatnya
interaksi dan minat konsumen. Secara keseluruhan, program ini memberikan fondasi awal bagi
kemandirian digital marketing IKM Keripik Ubi Ungu di Desa Karanglo. Penguatan branding dan
pemanfaatan platform digital tidak hanya memperluas jangkauan pasar, tetapi juga berkontribusi
terhadap peningkatan kapasitas adaptif pelaku usaha dalam menghadapi persaingan pasar modern. Ke
depan, keberlanjutan program memerlukan monitoring, penguatan konten kreatif, serta optimalisasi
strategi digital berbasis analitik untuk mendorong pertumbuhan penjualan yang berkelanjutan.

Kata kunci: Digital Marketing, Branding, Marketplace, IKM, Keripik Ubi Ungu.

PENDAHULUAN

Transformasi digital telah menjadi fenomena global yang mengubah struktur ekonomi,
pola konsumsi, serta strategi persaingan bisnis di berbagai sektor [1][2]. Perkembangan
internet, media sosial, dan platform e-commerce menciptakan ekosistem baru yang
memungkinkan pelaku usaha menjangkau konsumen tanpa batasan geografis [3][4]. Dalam
konteks ini, digital marketing berkembang sebagai pendekatan strategis yang mengintegrasikan
teknologi, data, dan komunikasi interaktif untuk meningkatkan efektivitas pemasaran [5][6].

UMKM sebagai tulang punggung perekonomian nasional menghadapi tantangan
sekaligus peluang dalam era ekonomi digital [7][8]. Di satu sisi, digitalisasi membuka akses pasar
yang lebih luas dan efisiensi distribusi; di sisi lain, keterbatasan literasi digital dan sumber daya
manusia seringkali menghambat proses adaptasi [9][10]. Penelitian menunjukkan bahwa tingkat
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adopsi teknologi digital pada UMKM sangat dipengaruhi oleh kesiapan organisasi, kompetensi
digital, serta persepsi terhadap manfaat teknologi [11][12].

Secara teoretis, adopsi digital marketing dapat dijelaskan melalui Technology
Acceptance Model (TAM), yang menekankan pentingnya perceived usefulness dan perceived
ease of use dalam menentukan penerimaan teknologi [13]. Selain itu, kerangka Diffusion of
Innovation menegaskan bahwa proses adopsi inovasi dipengaruhi oleh karakteristik inovasi,
komunikasi, waktu, dan sistem sosial [14]. Dalam konteks UMKM, keberhasilan digitalisasi
sering kali memerlukan pendampingan eksternal untuk mempercepat proses pembelajaran dan
adaptasi [15][16].

Dari perspektif strategi, Resource-Based View (RBV) menempatkan kapabilitas digital
sebagai sumber daya strategis yang dapat menciptakan keunggulan bersaing berkelanjutan
[17][18]. Kapabilitas ini mencakup kemampuan mengelola media sosial, menganalisis data
pelanggan, membangun identitas merek digital, serta mengoptimalkan marketplace [19][20].
Penelitian empiris menunjukkan bahwa kompetensi digital berpengaruh signifikan terhadap
kinerja pemasaran dan pertumbuhan penjualan UMKM [21][22].

Branding menjadi elemen krusial dalam strategi pemasaran digital. Identitas merek yang
kuat mampu meningkatkan brand awareness, perceived quality, serta customer loyalty [23][24].
Dalam lingkungan digital, branding tidak hanya mencakup logo dan kemasan, tetapi juga
storytelling, visual content, konsistensi pesan, dan interaksi dengan pelanggan [25][26]. Studi
menunjukkan bahwa kualitas konten visual dan copywriting persuasif berpengaruh positif
terhadap purchase intention pada platform media sosial [27][28].

Marketplace dan e-commerce juga berperan sebagai katalisator peningkatan daya saing
UMKM [29][30]. Integrasi toko online memungkinkan pelaku usaha mengakses pasar nasional
bahkan internasional dengan biaya relatif rendah [31]. Selain itu, fitur rating, review, dan
algoritma platform memengaruhi visibilitas produk serta kepercayaan konsumen [32][33].
Penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa optimalisasi e-commerce dan social commerce
mampu meningkatkan engagement serta konversi penjualan secara signifikan [34][35].

Dalam konteks ekonomi lokal, pengembangan produk berbasis komoditas unggulan
desa menjadi strategi penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi berbasis komunitas
[36]. Diversifikasi produk pertanian melalui inovasi pengolahan meningkatkan nilai tambah
serta memperkuat ketahanan ekonomi masyarakat [37][38]. Namun, tanpa strategi pemasaran
yang adaptif dan modern, potensi produk lokal sering kali tidak berkembang secara optimal [39].

IKM Keripik Ubi Ungu di Desa Karanglo memiliki potensi ekonomi yang tinggi karena
didukung oleh ketersediaan bahan baku, kualitas produk, serta diferensiasi warna dan
kandungan gizi. Namun, sebagaimana banyak UMKM lainnya, pelaku usaha masih menghadapi
keterbatasan dalam branding dan pemanfaatan digital marketing. Pemasaran yang masih
konvensional menyebabkan jangkauan pasar terbatas, sedangkan identitas merek yang belum
kuat mengurangi daya tarik produk di pasar modern. Kondisi ini menunjukkan adanya
kesenjangan antara potensi produk dan kapabilitas pemasaran digital yang dimiliki pelaku
usaha.
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Berdasarkan literatur, intervensi berbasis pelatihan dan pendampingan digital marketing
terbukti efektif dalam meningkatkan literasi digital, kesiapan adopsi teknologi, serta kinerja
pemasaran UMKM [40]. Oleh karena itu, penguatan kompetensi digital, optimalisasi media
sosial, pengembangan branding, serta integrasi marketplace menjadi strategi yang relevan
untuk meningkatkan daya saing IKM Keripik Ubi Ungu. Pendekatan ini selaras dengan temuan
empiris yang menegaskan bahwa transformasi digital yang terstruktur mampu mendorong
pertumbuhan usaha secara berkelanjutan.

Dengan demikian, kegiatan pengabdian ini dirancang sebagai respons strategis terhadap
kebutuhan peningkatan kapabilitas digital marketing IKM. Melalui pelatihan, pendampingan,
dan penguatan branding, diharapkan terjadi peningkatan visibilitas produk, perluasan
jangkauan pasar, serta penguatan posisi bersaing di era ekonomi digital.

METODE

Metode pengabdian kepada masyarakat ini menggunakan pendekatan partisipatif
berbasis pendampingan (participatory action approach) yang menekankan keterlibatan aktif
mitra dalam setiap tahapan kegiatan. Pendekatan ini dipilih untuk memastikan proses transfer
pengetahuan dan keterampilan digital marketing berlangsung secara aplikatif dan
berkelanjutan. Pelaksanaan kegiatan dilakukan melalui empat tahapan utama, yaitu observasi,
perencanaan kegiatan, pelaksanaan pelatihan, serta monitoring dan evaluasi. Alur tahapan
tersebut ditunjukkan pada Gambar 1.

Ob . Perencanaan Pelaksanaan Monitoring
servasi Kegiatan Pelatihan Evaluasi

Gambar 1. Bagan Alur Kegiatan

Tahapan Pelaksanaan Kegiatan
1. Observasi

Tahap observasi merupakan langkah awal yang bertujuan untuk mengidentifikasi kondisi
awal mitra, khususnya terkait sistem pemasaran, branding produk, serta tingkat literasi digital
pelaku IKM Keripik Ubi Ungu. Kegiatan observasi dilakukan melalui kunjungan lapangan,
wawancara langsung, dan diskusi kelompok (FGD) bersama anggota koperasi. Observasi juga
mencakup pengamatan terhadap proses produksi, desain kemasan, serta metode distribusi
yang digunakan.

Hasil observasi menunjukkan bahwa pemasaran masih dilakukan secara konvensional
melalui pasar lokal dan toko oleh-oleh, sementara pemanfaatan media sosial dan marketplace
belum optimal.
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Gambar 2. Kegiatan observasi dan diskusi aI dengan pelaku IKM Keripik Ubi Ungu
(Sumber: Dokumentasi kegiatan pengabdian, 2025)

2. Perencanaan Kegiatan

Berdasarkan hasil observasi, tim menyusun rencana intervensi yang disesuaikan dengan
kebutuhan mitra. Perencanaan meliputi penyusunan modul pelatihan digital marketing,
pemilihan platform digital yang akan digunakan (Instagram, Facebook, TikTok, dan Shopee),
serta perancangan materi branding seperti pembuatan logo, identitas visual, dan desain
kemasan yang lebih modern.

Selain itu, disusun jadwal pelaksanaan pelatihan selama tiga minggu serta indikator
keberhasilan program, seperti kekmampuan peserta membuat akun bisnis digital, mengunggah
konten promosi, dan membuka toko online.

Gambar 3. Rapat koordinasi dan perencanaan program pelatihan digital marketing
(Sumber: Dokumentasi kegiatan pengabdian, 2025)
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3. Pelaksanaan Pelatihan

Tahap pelaksanaan pelatihan dilakukan secara intensif selama tiga minggu di Balai Desa
Karanglo. Metode yang digunakan meliputi ceramah interaktif, demonstrasi, praktik langsung,
serta pendampingan individual. Materi pelatihan mencakup konsep dasar digital marketing,
strategi content marketing, teknik fotografi produk menggunakan smartphone, pembuatan
desain konten menggunakan Canva, penyusunan copywriting persuasif, penguatan branding
dan repackaging, serta simulasi pembukaan dan pengelolaan toko online di marketplace.

Peserta secara langsung mempraktikkan pembuatan akun bisnis media sosial dan
mengunggah konten promosi selama sesi pelatihan. Pendekatan praktik langsung ini bertujuan
untuk meningkatkan keterampilan teknis sekaligus membangun kepercayaan diri pelaku IKM
dalam mengelola pemasaran digital secara mandiri.

Gambar 4. Pelatihan konsep dasar digital marketing di Balai Desa Karanglo
(Sumber: Dokumentasi kegiatan pengabdian, 2025)

4. Monitoring dan Evaluasi

Tahap monitoring dan evaluasi dilakukan untuk mengukur efektivitas pelatihan dan
tingkat adopsi digital marketing oleh mitra. Monitoring dilakukan melalui pengamatan aktivitas
unggahan media sosial, evaluasi pengelolaan toko online, serta diskusi tindak lanjut untuk
mengidentifikasi kendala teknis yang dihadapi peserta.

Evaluasi dilakukan dalam dua bentuk, yaitu evaluasi proses selama pelatihan berlangsung
dan evaluasi hasil setelah implementasi digital marketing. Indikator keberhasilan meliputi
kemampuan peserta membuat akun bisnis digital, konsistensi unggahan konten promosi,
keberhasilan produk terdaftar di marketplace, serta meningkatnya interaksi konsumen di
platform digital.
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Gambar 9. Monitoring implementasi digital marketing dan evaluasi unggahan media sosial
mitra

(Sumber: Dokumentasi kegiatan pengabdian, 2025)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pelaksanaan program pengabdian kepada masyarakat pada IKM Keripik Ubi Ungu di
Desa Karanglo menunjukkan adanya perubahan signifikan dalam aspek literasi digital,
penguatan branding, serta implementasi pemasaran berbasis platform digital. Hasil kegiatan
dianalisis berdasarkan proses intervensi yang telah dilakukan melalui tahapan observasi,
pelatihan, dan monitoring.

Pada tahap awal, hasil observasi menunjukkan bahwa pemasaran produk masih bersifat
konvensional, mengandalkan penjualan langsung di pasar lokal dan distribusi melalui toko oleh-
oleh. Pelaku IKM belum memiliki akun bisnis media sosial yang terkelola secara profesional dan
belum memanfaatkan marketplace sebagai saluran distribusi. Branding produk juga masih
lemah, ditandai dengan kemasan sederhana dan belum adanya identitas visual yang konsisten.
Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi produk yang tinggi dan kapasitas
pemasaran digital yang masih terbatas.

Setelah pelatihan dilaksanakan, terjadi peningkatan pemahaman dan keterampilan
digital peserta. Pelaku IKM telah mampu membedakan antara akun personal dan akun bisnis,
memahami fungsi algoritma media sosial, serta memanfaatkan fitur-fitur promosi seperti
hashtag dan caption persuasif. Peningkatan literasi ini memperlihatkan bahwa pendekatan
pelatihan berbasis praktik langsung efektif dalam mendorong adopsi teknologi. Ketika peserta
secara langsung mempraktikkan pembuatan akun bisnis dan mengunggah konten promosi,
tingkat penerimaan terhadap digital marketing meningkat secara signifikan.
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Hal ini menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan dan manfaat teknologi
berperan penting dalam proses adopsi. Implementasi media sosial sebagai saluran promosi
mulai menunjukkan dampak nyata terhadap visibilitas produk. Konten yang dihasilkan setelah
pelatihan mengalami peningkatan dari sisi kualitas visual maupun struktur pesan. Foto produk
menjadi lebih terang dan fokus, penggunaan latar lebih menarik, serta caption disusun lebih
informatif dan persuasif. Aktivitas unggahan yang lebih terstruktur menghasilkan peningkatan
interaksi berupa komentar, pertanyaan harga, serta permintaan pemesanan melalui pesan
langsung. Meskipun peningkatan penjualan belum signifikan dalam jangka pendek, peningkatan
engagement merupakan indikator awal keberhasilan strategi digital marketing.

Penguatan branding menjadi salah satu capaian penting dalam kegiatan ini. Melalui
pendampingan, mitra mulai menyusun logo dan identitas merek secara lebih konsisten,
menentukan warna identitas, serta mendesain ulang kemasan agar lebih modern dan
informatif. Perubahan ini meningkatkan persepsi profesionalitas produk dan menciptakan
diferensiasi dari kompetitor. Dalam konteks pemasaran digital, identitas visual yang kuat
berperan penting dalam membangun brand awareness dan kepercayaan konsumen. Branding
tidak lagi dipahami sekadar sebagai simbol visual, tetapi sebagai strategi membangun citra dan
nilai produk di benak konsumen.

Selain media sosial, pembukaan toko online di marketplace menjadi langkah strategis
dalam memperluas akses pasar. Beberapa peserta berhasil membuka dan mengelola toko
online secara mandiri, mengatur etalase produk, serta menyusun deskripsi yang lebih jelas dan
menarik. Kehadiran produk di marketplace menunjukkan adanya pergeseran paradigma
pemasaran dari model konvensional menuju sistem distribusi berbasis platform digital.
Walaupun volume transaksi masih dalam tahap awal, keberadaan toko online menjadi fondasi
penting untuk ekspansi pasar ke tingkat regional dan nasional.

Dari perspektif strategis, peningkatan kompetensi digital dan penguatan branding dapat
dikategorikan sebagai pengembangan kapabilitas internal yang bersifat tidak berwujud namun
strategis. Kapabilitas ini memungkinkan IKM beradaptasi terhadap perubahan lingkungan bisnis
yang semakin kompetitif. Transformasi digital yang dilakukan dalam program ini menunjukkan
bahwa intervensi berbasis pendampingan mampu mempercepat proses adaptasi UMKM
terhadap ekonomi digital.

Secara keseluruhan, hasil kegiatan menunjukkan bahwa program pengabdian ini berhasil
membangun fondasi kemandirian digital marketing pada IKM Keripik Ubi Ungu di Desa Karanglo.
Transformasi yang terjadi masih berada pada tahap awal adopsi, namun telah memperlihatkan
perubahan dalam pola pikir, keterampilan teknis, serta strategi pemasaran mitra. Keberlanjutan
dan konsistensi implementasi digital marketing menjadi faktor penentu dalam memastikan
peningkatan daya saing dan pertumbuhan usaha secara berkelanjutan.

SIMPULAN

Program pengabdian kepada masyarakat yang dilaksanakan pada IKM Keripik Ubi Ungu
di Desa Karanglo berhasil meningkatkan literasi dan kompetensi digital pelaku usaha melalui
pendekatan pelatihan dan pendampingan berbasis praktik. Sebelum intervensi, pemasaran
masih dilakukan secara konvensional dengan branding yang lemah dan pemanfaatan platform
digital yang belum optimal. Setelah pelatihan, pelaku IKM mampu mengelola akun bisnis media
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sosial, membuat konten promosi yang lebih profesional, memperkuat identitas merek melalui
perbaikan kemasan dan logo, serta membuka dan mengoperasikan toko online di marketplace.
Hasil kegiatan menunjukkan bahwa peningkatan keterampilan digital tidak hanya berdampak
pada aspek teknis pemasaran, tetapi juga mendorong perubahan pola pikir pelaku usaha
terhadap pentingnya transformasi digital dalam meningkatkan daya saing. Peningkatan
engagement pada media sosial serta keberadaan produk di marketplace menjadi indikator awal
keberhasilan implementasi digital marketing.

Secara strategis, penguatan kompetensi digital dan branding dapat dipandang sebagai
pengembangan kapabilitas internal yang mendukung keberlanjutan usaha di era ekonomi
digital. Meskipun dampak peningkatan penjualan belum signifikan dalam jangka pendek,
program ini telah membangun fondasi kemandirian digital marketing bagi IKM. Ke depan,
konsistensi implementasi, penguatan konten kreatif, serta optimalisasi strategi promosi digital
berbasis analitik menjadi faktor kunci untuk mendorong pertumbuhan usaha secara
berkelanjutan.
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