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Abstrak 

UMKM mendukung usaha besar dan berperan penting dalam penciptaan lapangan kerja, pengentasan kemiskinan, 

pertumbuhan, dan inklusi sosial dalam ekonomi global modern. Pemahaman teknologi digital, terutama yang 

berkaitan dengan pemasaran sangat diperlukan bagi para pelaku UMKM. Kegiatan pengabdian masyarakat ini 

memberikan penyuluhan kepada para pelaku UMKM di Dusun Kepitu, Trimulyo, Sleman yang bertujuan untuk 

memberikan tambahan pemahaman dan pengetahuan tentang pemasaran digital, agar nantinya para pelaku 

UMKM dapat menjalankan usaha dengan lebih baik. Tujuan penyampaiakan ini yaitu memahami konsep dasar 

digital marketing dan kanal utamanya, mampu menyiapkan akun bisnis sederhana di media sosial dan marketplace, 

mampu membuat konten yang menarik dan dasar pemasangan iklan berbayar, dan menyusun rencana pemasaran 

digital sederhana untuk 3 bulan ke depan. Kegiatan pengabdian masyarakat ini dilaksanakan dengan metode 

ceramah, demonstrasi, dan tanya jawab. Manfaat yang dapat diperoleh peserta dari kegiatan pengabdian 

masyarakat ini antara lain peningkatan pengetahuan, pemahaman, dan pengalaman para pelaku UMKM Kepitu, 

Trimulyo, Sleman tentang pemasaran digital. Evaluasi kegiatan menunjukkan bahwa sebagian besar audiens 

menilai kualitas materi dan relevansi kegiatan dengan sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan 

penyuluhan berjalan efektif dan mampu menjawab kebutuhan audiens. Diperlukan tindak lanjut berupa  

pendampingan teknis agar pemanfaatan pemasaran digital dapat diimplementasikan secara optimal dan 

memberikan hasil semaksimal mungkin bagi para pelaku UMKM. 

 

Kata kunci: pelanggan, konsumen, kanal digital, metrik, konten 

 
PENDAHULUAN 

UMKM atau Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah terlibat dalam produksi, manufaktur, dan 
pengolahan barang dan komoditas. Kontribusi mereka dalam pengembangan budaya 
kewirausahaan, pertumbuhan yang adil, dan pengurangan ketimpangan antara daerah 
perkotaan dan pedesaan patut diperhatikan. UMKM mendukung usaha besar dan berperan 
penting dalam penciptaan lapangan kerja, pengentasan kemiskinan, pertumbuhan, dan inklusi 
sosial dalam ekonomi global modern. 

Dalam 30 tahun terakhir, ekonomi dunia telah mengalami transformasi digital yang 
sangat signifikan (Kraus et al., 2022). Digitalisasi ini telah menggantikan teknik manajemen 
tradisional dengan teknik yang didukung teknologi untuk tanggung jawab manajerial dan 
operasional di perusahaan (Aslam et al., 2022; Wang, 2021). Baik untuk mempertahankan 
posisi kompetitif mereka di pasar, memastikan kelangsungan hidup mereka, atau memperoleh 
pangsa pasar adalah tujuannya (Pizzo et al., 2022). Perkembangan teknologi dalam bisnis ini 
dimungkinkan oleh Internet dan teknologi informasi (Yuan et al., 2021). Perangkat seluler 
dengan koneksi internet memungkinkan pengguna untuk berbelanja kapan saja dan di mana 
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saja yang nyaman bagi mereka dari pasar online yang luas. Saat ini, konsumen memiliki akses 
ke ratusan merek, jenis, dan rentang harga yang berbeda untuk pembelian mereka. 

Konsumen kini dapat dengan cepat dan jarak jauh membandingkan berbagai hal 
berdasarkan harga dan kualitasnya. Hal ini memungkinkan klien untuk melakukan transaksi 
produk dan layanan secara elektronik kapan saja, bahkan di jarak yang jauh. Selama lima 
tahun terakhir, e-commerce telah berkembang pesat dan kini menjadi bagian yang signifikan 
dari internet dan teknologi terkait (Mishra & Mukherjee, 2019). Perkiraan laju pertumbuhannya 
diperkirakan akan tetap sama atau bahkan meningkat. Perusahaan-perusahaan terus 
memperbarui teknologi mereka, yang meningkatkan ketergantungan mereka pada teknologi 
cerdas seperti kecerdasan buatan dan teknologi internet konvensional (Sestino & De Mauro, 
2021). 

Artikel ini menyajikan materi yang dapat dipergunakan bagi penyuluhan maupun 
pelatihan tentang pemasaran digital bagi UMKM. Tujuan pelatihan yang menggunakan materi 
ini yaitu: (1) Memahami konsep dasar digital marketing dan kanal utamanya; (2) Mampu 
menyiapkan akun bisnis sederhana di media sosial dan marketplace; (3) Mampu membuat 
konten yang menarik dan dasar pemasangan iklan berbayar; dan (4) Menyusun rencana 
pemasaran digital sederhana untuk 3 bulan ke depan. 

 
METODE  

Pengabdian kepada masyarakat ini dilaksanakan di Dukuh Kepitu, Trimulyo, Sleman, 
Yogyakarta dengan metode penyuluhan pada Minggu, 9 November 2025. Materi penyuluhan 
diberikan kepada para pelaku UMKM sebagai audiens sasaran yang berjumlah 23 orang. 
Penyuluhan bertujuan untuk meningkatkan kesadaran dan pemahaman para peserta tentang 
pemasaran digital serta disertai beberapa contoh. Penyuluhan ini menggunakan papan 
whiteboard dan fotokopi materi sebagai alat bantu untuk menyampaikan materi kepada para 
audiens. Kegiatan ini dimulai dengan peninjauan lokasi pada bulan Oktober minggu ketiga, 
kemudian perizinan dilaksanakan pada November minggu pertama. Pelaksanaan penyuluhan 
dilaksanakan pada bulan November minggu kedua. Pembuatan laporan dilaksanakan pada 
bulan November minggu ketiga. 

Penyusunan materi dalam artikel ini menggunakan metode studi literatur (Albuainain & 
Ashby, 2025; Čikeš et al., 2018; Gallego-Losada et al., 2023; Gretchen Brion-Meisels et al., 
2024; Karami et al., 2021; Lin et al., 2020; Mullen & Rennane, 2017; Nordbakke & Schwanen, 
2014; Pramitasari et al., 2023; Remes et al., 2021; Singh et al., 2023; Torkayesh et al., 2023; 
Vieyra & Edwards, 2021) untuk menyusun materi yang dapat digunakan untuk penyuluhan 
maupun pelatihan tentang pemasaran digital bagi UMKM.  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pelaksanaan pengabdian kepada masyarakat dimulai dengan beberapa persiapan 
sebagai berikut: (1) Melakukan studi literatur tentang pemasaran digital; (2) Mempersiapkan 
alat dan bahan untuk penyuluhan tentang pemasaran bagi para pelaku UMKM di Kepitu, 
Trimulyo, Sleman; (3) Menentukan waktu pelaksanaan pengabdian dan durasinya; (4) 
Menentukan dan menyiapkan materi yang akan disampaikan. 

Pengabdi memberikan beberapa pertanyaan terkait dengan pemasaran digital, setelah 
sebelumnya memberikan pemahaman tentang hal tersebut. Hasil dari penyampaian 
pertanyaan kepada para audiens menunjukkan bahwa peserta yang memahami tentang 
pemasaran digital sebanyak 21,74%, dan yang tidak mengetahui pemasaran digital sebanyak 
78,26%. 
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Pemasaran Digital dan Manfaatnya bagi UMKM 
Pemasaran digital memungkinkan pelaku UMKM untuk menjangkau pasar yang lebih 

luas dengan biaya yang relatif rendah dibandingkan metode pemasaran tradisional, sehingga 
memperbesar potensi penjualan dan eksposur merek (Puji Saputri & Randyantini, 2025). 
Dengan menggunakan kanal digital seperti media sosial, marketplace, dan pesan instan, 
UMKM dapat membangun komunikasi dua arah dengan pelanggan, mengumpulkan umpan 
balik secara real time, dan meningkatkan loyalitas melalui konten yang relevan dan 
personalisasi (Junaedi et al., 2023). Pelatihan dan adopsi strategi digital marketing yang 
terstruktur terbukti meningkatkan kapabilitas pemasaran UMKM, terutama bila dikombinasikan 
dengan pendampingan praktik langsung dan evaluasi metrik kinerja untuk mengoptimalkan 
anggaran dan konversi penjualan (Nisa Khairunisa et al., 2024). 
 

 
Gambar 1. Pengabdi menyampaikan materi 

 
Memetakan Pelanggan dan Memilih Kanal Digital 

Memetakan pelanggan melalui pembuatan customer persona—yang mencakup 
demografi, kebutuhan, perilaku pembelian, preferensi konten, dan hambatan pembelian—
membantu UMKM memahami siapa pelanggan inti mereka sehingga strategi pemasaran 
dapat dipersonalisasi dan lebih efisien (Puji Saputri & Randyantini, 2025). Segmentasi 
berdasarkan persona memungkinkan UMKM menyesuaikan pesan dan taktik; misalnya 
persona muda dan visual-minded cocok dengan konten gambar/video singkat, sedangkan 
persona yang mencari pelayanan cepat lebih responsif terhadap saluran chat atau layanan 
pesan instan (Nisa Khairunisa et al., 2024). Pilihan kanal konkret mengikuti persona dan tujuan 
bisnis: Instagram efektif untuk brand awareness dan konten visual; Facebook cocok untuk 
menjangkau demografis yang lebih luas dan grup komunitas; WhatsApp Business ideal untuk 
percakapan langsung, konfirmasi pesanan, dan layanan purna jual; marketplace penting untuk 
akses permintaan pembeli siap beli dan integrasi logistik—mengombinasikan beberapa kanal 
sesuai persona meningkatkan jangkauan serta konversi penjualan UMKM (Sugiyanti et al., 
2022). 
Prinsip Pembuatan Konten 70/20/10 dan Jadwal Posting 

Pembuatan konten yang efektif untuk UMKM sebaiknya mengikuti pembagian 70/20/10: 
70% konten bernilai informatif atau edukatif yang membangun kepercayaan pelanggan, 20% 
konten promosi yang mendorong penjualan, dan 10% konten hiburan atau viral untuk 
meningkatkan keterlibatan dan jangkauan merek (Darvidou, 2024). Konten informatif (70%) 
meliputi panduan penggunaan produk, cerita di balik produk, edukasi manfaat, dan testimoni 
pelanggan yang menempatkan kebutuhan pelanggan sebagai fokus utama strategi 
pemasaran konten UMKM (Holliman & Rowley, 2014). Konten promosi (20%) harus dirancang 
dengan tujuan yang jelas—mis. penawaran terbatas, diskon musiman, atau peluncuran 
produk—dan dikombinasikan dengan call to action yang terukur sehingga mudah dianalisis 
konversinya (Saraswati & Hastasari, 2020). Konten hiburan (10%) berfungsi untuk 
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menghumanisasi merek dan mendorong shareability; formatnya bisa berupa tantangan 
singkat, meme relevan, atau video ringan yang sesuai dengan nilai dan persona pelanggan. 
Pembagian 70/20/10 membantu UMKM mengalokasikan sumber daya konten secara strategis 
sehingga tidak over-promotional dan tetap membangun hubungan jangka panjang dengan 
audiens (Darvidou, 2024). 

Frekuensi posting yang sederhana dan dapat dilaksanakan oleh UMKM adalah 3–4 
posting per minggu di kanal utama: dua posting informatif, satu posting promosi, dan satu 
posting hiburan atau interaksi komunitas setiap minggu. Jadwal mingguan yang konsisten, 
misalnya Selasa: edukasi produk; Kamis: tutorial/behind-the-scenes; Sabtu: promosi; Minggu: 
konten ringan/engagement) meningkatkan ekspektasi audiens dan mempermudah 
pengukuran performa konten dari minggu ke minggu. Untuk platform yang berbeda, maka 
menyesuaikan frekuensi dan format: Instagram dapat fokus pada foto/video pendek dan 
Reels; Facebook pada artikel ringkas dan komunitas; WhatsApp Business untuk komunikasi 
transaksional dan follow-up; marketplace pada listing produk dan promo terintegrasi. Evaluasi 
sederhana dapat dilaksanakan setiap 2–4 minggu menggunakan metrik dasar (impressions, 
engagement rate, klik/kunjungan, dan conversion/order), yang memungkinkan UMKM 
menyesuaikan pembagian 70/20/10 dan jadwal posting berdasarkan apa yang paling efektif 
bagi target pasar mereka (Saraswati & Hastasari, 2020). 
Cara Membaca Metrik Dasar dan Menyusun Rencana Pemasaran Digital 3 Bulan 

Impresi menunjukkan berapa kali konten yang dibuat oleh UMKM muncul di layar 
pengguna dan berguna untuk menilai eksposur merek sementara jangkauan (reach) 
menunjukkan jumlah unik pengguna yang melihat konten sehingga membantu menilai 
seberapa luas audiens yang dijangkau (https://ukmindonesia.id/baca-deskripsi-posts/12-
panduan-lengkap-digital-marketing-untuk-pemilik-umkm). Return on Investment (ROI)o 
sederhana dihitung dengan membandingkan pendapatan yang diatribusikan ke aktivitas 
pemasaran dengan biaya yang dikeluarkan—misalnya ROI = (Pendapatan terkait iklan − 
Biaya iklan) / Biaya iklan—sebagai indikator apakah kampanye menghasilkan keuntungan 
finansial untuk UMKM (https://grahaoffice.id/langkah-bikin-rencana-digital-marketing-anti-
gagal). Untuk menyusun rencana pemasaran digital 3 bulan, mulailah dengan menetapkan 
tujuan, misalnya menaikkan pesanan online 20% dalam 3 bulan, kemudian membuat kalender 
konten mingguan yang menggabungkan format edukasi, promosi, dan engagement; tetapkan 
anggaran iklan bulanan yang realistis dan alokasikan untuk uji-coba kampanye kecil sebelum 
scaling; serta tetapkan target penjualan per bulan dan metrik pemantauan mingguan untuk 
evaluasi dan penyesuaian strategi (https://umkmjatim.com/2025/04/menyusun-rencana-
anggaran-yang-tepat-untuk-digital-marketing-umkm). 
KESIMPULAN  

Peserta mulai mengerti tentang pemasaran digital, terlihat dari antusiasme yang besar 
untuk memahami materi tersebut. Peserta mulai mengenal pemasaran digital, memetakan 
pelanggan, memilih kanal digital, prinsip pembuatan konten, cara membaca metrik, dan 
menyusun rencana pemasaran digital. Pengabdian selanjutnya juga dapat menambahkan 
materi tentang kecerdasan buatan (Nurul Puteri et al., 2025) dan strategi harga (Jesslyn 
Budiyanto et al., 2025). 
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