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Abstrak

Pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model pemasaran digital
inovatif yang dirancang khusus untuk UMKM di Desa Cipinang, dengan pendekatan "standardisasi fleksibel" yang
memungkinkan penyesuaian terhadap kebutuhan lokal namun tetap kompetitif secara global. Kegiatan ini
dilaksanakan melalui observasi langsung, wawancara mendalam, dan diskusi kelompok dengan pelaku UMKM.
Hasil kegiatan menunjukkan bahwa penerapan model pemasaran digital ini menghasilkan peningkatan signifikan
dalam volume penjualan, perluasan jangkauan pasar, serta penguatan branding produk. Selain itu, penggunaan
platform media sosial dan e-commerce, serta penggunaan analitik data, terbukti efektif dalam meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan efisiensi operasional. Namun, kegiatan ini juga menemukan bahwa hambatan literasi
digital dan keterbatasan infrastruktur masih menjadi tantangan utama bagi UMKM pedesaan dalam penerapan
teknologi digital. Temuan ini memberikan implikasi penting bagi kebijakan yang mendukung digitalisasi UMKM
pedesaan dan menunjukkan potensi global dari model yang dikembangkan untuk diadaptasi di berbagai wilayah
serupa.

Kata kunci—Digital Marketing, UMKM, Desa Cipinang, Standardisasi Fleksibel, Transformasi Digital
Abstract

This community service project aims to develop and test an innovative digital marketing model specifically
designed for MSMEs in Cipinang Village, using a "flexible standardization" approach that allows for adjustments to
local needs while remaining globally competitive. This activity was carried out direct observation, in-depth
interviews, and group discussions with MSME actors. The results of the activity showed that the implementation of
this digital marketing model led to a significant increase in sales volume, market reach expansion, and product
branding enhancement. In addition, the use of social media platforms and e-commerce, as well as the application of
analytics, proved effective in improving customer engagement and operational efficiency. However, this project also
found that digital literacy barriers and infrastructure limitations remain major challenges for rural MSMEs in
adopting digital technology. These findings provide important implications for policies supporting the digitalization
of rural MSMEs and demonstrate the global potential of the developed model to be adapted in similar regions.

Keywords—Digital Marketing, MSMEs, Cipinang Village, Flexible Standardization, Digital Transformation

1. PENDAHULUAN memanfaatkan teknologi pemasaran digital guna

meningkatkan interaksi dengan pelanggan dan kinerja

strategi bisnis di seluruh dunia, membuka jalur

baru  untuk  meningkatkan  keterlibatan
konsumen, visibilitas merek, dan perluasan pasar.
Bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM),
terutama yang berada di daerah pedesaan, adopsi
pemasaran digital telah menciptakan peluang yang
belum pernah ada sebelumnya untuk meningkatkan
daya saing, baik di tingkat lokal maupun global.
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini berfokus
pada membantu UMKM di wilayah pedesaan

Kehadiran pemasaran digital telah merevolusi

penjualan, yang penting untuk bertahan di pasar global
yang semakin kompetitif (Afiat and Rijal 2023; Alam
et al. 2022).

Dalam beberapa tahun terakhir, penggunaan
platform media sosial, e-commerce, dan alat branding
digital menjadi semakin penting bagi UMKM yang
ingin meningkatkan kehadiran pasar mereka. Studi
dari (Almunawar et al. 2022) dan (Atika 2023)
menunjukkan bahwa UMKM yang terampil secara
digital dapat memperluas jangkauan mereka jauh
melampaui batas lokal, mengakses pasar global yang
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sebelumnya tidak dapat dijangkau melalui metode
pemasaran tradisional. Namun, meskipun peluang ini
besar, banyak UMKM, terutama di daerah pedesaan,
masih menghadapi hambatan signifikan dalam
mengadopsi  strategi pemasaran digital, seperti
keterbatasan akses teknologi dan rendahnya literasi
digital (Khaerani and Sudarmiatin 2022; Munthe
2022). Oleh karena itu, penting untuk mendukung
UMKM pedesaan dalam memanfaatkan pemasaran
digital guna meningkatkan kinerja dan daya saing
mereka.

Masalah utama dalam kegiatan pengabdian
kepada masyarakat ini adalah rendahnya adopsi dan
pemanfaatan optimal pemasaran digital oleh UMKM
di daerah pedesaan, khususnya di Desa Cipinang.
Keterbatasan akses teknologi, rendahnya literasi
digital (Monica and Darma 2022), serta kurangnya
pengetahuan tentang cara menggunakan platform
digital secara efektif menjadi hambatan utama yang
menghalangi UMKM untuk meningkatkan penjualan
dan memperluas pasar mereka. Solusi yang diusulkan
dalam kegiatan ini adalah pengembangan model
pemasaran digital yang fleksibel dan dapat
disesuaikan dengan kebutuhan lokal UMKM
pedesaan, namun tetap kompetitif di pasar global
(Breckova and Karas  2020). Pendekatan
"standardisasi fleksibel" ini memungkinkan UMKM
untuk menyesuaikan strategi pemasaran digital
dengan konteks lokal sambil memanfaatkan praktik
terbaik global dalam pemasaran digital ( et al. 2022).

Berbagai studi menunjukkan bahwa penerapan
teknologi digital dan pemasaran berbasis digital dapat
memberikan dampak signifikan terhadap
pertumbuhan UMKM, terutama di daerah pedesaan.
Sebagai contoh, penelitian oleh (Almunawar et al.
2022) mengungkapkan bahwa e-commerce mampu
memperluas akses pasar UMKM hingga ke skala
global, memungkinkan transaksi lintas wilayah yang
sebelumnya tidak mungkin dilakukan melalui
pemasaran konvensional (Lina and Suwarni 2022).
Penggunaan platform digital seperti media sosial juga
terbukti efektif dalam meningkatkan visibilitas
produk, menciptakan interaksi langsung dengan
konsumen, serta memperkuat loyalitas merek (Lina
and Suwarni 2022; Rahardja 2022). Oleh karena itu,
integrasi teknologi e-commerce dan media sosial
merupakan solusi yang sangat relevan dalam
meningkatkan daya saing UMKM di pasar global.

Selain itu, personalisasi dalam strategi
pemasaran digital juga menjadi penting. Menurut
(Barton and Behe 2017), konten yang dihasilkan
pengguna (user-generated content) memiliki dampak
lebih kuat terhadap perilaku pembelian konsumen
dibandingkan konten pemasaran tradisional. Dengan
mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman
secara online, UMKM dapat membangun kepercayaan
dan otentisitas, yang penting untuk menarik dan

mempertahankan pelanggan. Pemanfaatan analitik
data dalam pemasaran digital juga telah diakui sebagai
alat yang ampuh untuk mengoptimalkan kampanye
pemasaran, memungkinkan UMKM merespons
perubahan pasar dengan lebih cepat dan meningkatkan
efektivitas kampanye (Salminen et al. 2019).

Meskipun banyak studi menyoroti manfaat
digitalisasi bagi UMKM dalam memperluas pasar dan
meningkatkan kinerja penjualan, terdapat kesenjangan
signifikan dalam pemahaman tentang bagaimana
UMKM di pedesaan dapat sepenuhnya memanfaatkan
transformasi digital ini. Penelitian oleh (Suryanto
2021) dan (Lestari 2022) menunjukkan bahwa
meskipun adopsi teknologi digital mulai meningkat di
kalangan UMKM, banyak dari mereka yang
beroperasi di daerah pedesaan masih belum
sepenuhnya memahami cara menggunakan alat
pemasaran digital secara efektif. Hambatan literasi
digital ini mengakibatkan strategi pemasaran digital
yang digunakan sering kali kurang optimal dan tidak
efisien. Oleh karena itu, penting untuk
mengembangkan pelatihan dan kapasitas yang lebih
mendalam bagi UMKM di pedesaan agar mereka
dapat sepenuhnya memanfaatkan potensi pemasaran
digital (Nurjaman 2021)(Atika 2023).

Selain itu, kebanyakan model pemasaran digital
yang diadopsi oleh UMKM pedesaan seringkali
berasal dari strategi yang dikembangkan di perkotaan,
tanpa memperhatikan perbedaan demografis dan
kultural di daerah pedesaan (Lestari 2022). Hal ini
menunjukkan  perlunya pengembangan model
pemasaran digital yang tidak hanya memanfaatkan
teknologi global, tetapi juga disesuaikan dengan
konteks lokal untuk memastikan keberhasilan di
lingkungan pedesaan (Tiwasing 2021).

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini
bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model
pemasaran digital inovatif bagi UMKM di Desa
Cipinang dengan pendekatan yang dapat diterapkan
secara lokal maupun global. Model ini didasarkan
pada konsep ‘"standardisasi fleksibel", yang
memungkinkan UMKM untuk menyesuaikan strategi
pemasaran digital dengan kondisi lokal, sembari
mempertahankan daya saing di pasar global (Teng,
Wu, and Yang 2022). Tujuan spesifik dari kegiatan ini
adalah merumuskan indikator kinerja utama (KPI)
yang dapat digunakan untuk mengukur keberhasilan
adopsi pemasaran digital di UMKM pedesaan,
termasuk peningkatan volume penjualan, perluasan
pasar, dan penguatan branding produk (Sutrisno
2023).

Kegiatan ini menghadirkan kebaruan dalam hal
pendekatan yang digunakan untuk mengatasi
keterbatasan teknologi dan literasi digital yang sering
menjadi hambatan bagi UMKM di daerah pedesaan
(Yogi Dwi Lestari and Sudarmiatin 2024). Tidak
seperti model pemasaran digital sebelumnya yang
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diadopsi dari strategi perkotaan, model ini
mempertimbangkan karakteristik unik pasar pedesaan,
seperti pola konsumsi lokal dan keterbatasan
infrastruktur digital. Selain itu, kebaruan lain dari
kegiatan ini adalah penerapan metodologi berbasis
data dan analitik untuk terus menyempurnakan
strategi pemasaran, memastikan UMKM dapat
merespons perubahan pasar dengan lebih cepat dan
efektif (Sheila and Fahmi 2024).

Ruang lingkup kegiatan ini mencakup
pengembangan model pemasaran digital untuk
UMKM di Desa Cipinang, yang diharapkan juga dapat
diadaptasi oleh UMKM di wilayah pedesaan lainnya
dengan tantangan serupa (Rochimah, Rasyid, and
Faidati 2023). Kegiatan ini juga mencakup identifikasi
metrik yang relevan untuk mengukur dampak
transformasi digital terhadap performa bisnis UMKM,
memastikan bahwa pendekatan yang diambil
memberikan hasil nyata dan berkelanjutan bagi
pengembangan ekonomi pedesaan.

2. METODE

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini
melibatkan beberapa bahan dan sumber daya yang
digunakan oleh UMKM di Desa Cipinang dalam
penerapan strategi pemasaran digital. Bahan utama
yang digunakan termasuk perangkat teknologi seperti
komputer, laptop, dan ponsel pintar, yang dilengkapi
dengan akses internet untuk mengakses berbagai
platform digital. Selain itu, perangkat lunak
pemasaran digital, seperti alat pengelolaan media
sosial, perangkat analitik data, dan platform e-
commerce digunakan untuk mendukung pemasaran
dan penjualan online.

Selain perangkat keras dan perangkat lunak,
konten digital seperti foto produk berkualitas tinggi,
video promosi, dan deskripsi produk yang menarik
juga merupakan bahan penting. Konten ini dirancang
untuk memenuhi preferensi konsumen lokal, namun
juga sesuai dengan standar pemasaran digital global.
Bahan promosi seperti iklan berbayar di media sosial
dan kampanye email juga disiapkan sebagai bagian
dari strategi pemasaran.

Persiapan Peserta

Persiapan peserta dalam kegiatan ini dimulai
dengan seleksi UMKM di Desa Cipinang yang telah
mulai menggunakan atau tertarik untuk mengadopsi
pemasaran digital. Kriteria seleksi termasuk jenis
usaha, skala operasional, dan tingkat adopsi teknologi
digital. Peserta mencakup berbagai sektor seperti
industri makanan dan minuman, kerajinan tangan, dan
produk pertanian.
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Mulai: Persiapan Peserta
_ Seleksi UMKM berdasarkan Kriteria

Kriteria: Jenis Usaha, Skala, Adopsi Teknologi
Pelatihan Alat Pemasaran Digital

Pembuatan Konten: Foto, Video, Deskripsi

4 Implementasi Strategi Pemasaran Digital

Manajemen Media Sosial Platform E-commerce

Alat Analitik Data

Pantau Penjualan, Jangkauan Pasar, dan Branding

[ Evaluasi Efektivitas Strategi Berdasarkan Parameter >

Penyesuaian Strategi Berdasarkan Umpan Balik

Selesai: Strategi Disempurnakan untuk Implementasi Selanjutnya

Gambar 1. Kegiatan Pengabdian Strategi Pemasaran
Digital UMKM di Desa Cipinang

e T wl

Pelaku UMKM
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Tahap selanjutnya melibatkan pelatihan dasar
bagi pemilik dan staf UMKM mengenai penggunaan
alat pemasaran digital. Pelatihan ini mencakup
pengenalan media sosial, platform e-commerce, dan
teknik dasar pembuatan konten digital yang efektif.
Materi pelatihan disesuaikan dengan kebutuhan
spesifik dan tingkat literasi digital peserta. Selama
kegiatan, bimbingan intensif diberikan agar setiap
UMKM dapat menerapkan pemasaran digital dengan
efektif, dengan fokus pada strategi yang sesuai dengan
pasar lokal sembari tetap relevan secara global.

Rancangan Kegiatan

Rancangan  kegiatan ini  menggunakan
pendekatan kualitatif dengan fokus pada penerapan
model pemasaran digital yang dikembangkan untuk
UMKM di Desa Cipinang. UMKM peserta akan
menerapkan  strategi pemasaran digital yang
melibatkan penggunaan media sosial, platform e-
commerce, dan alat analitik data selama beberapa
bulan. Dampak penerapan strategi ini diukur melalui
wawancara mendalam, observasi langsung, dan
diskusi kelompok dengan pelaku UMKM.

Tahap pertama dimulai dengan penilaian
kondisi awal UMKM, termasuk volume penjualan dan
visibilitas merek. Setelah itu, setiap UMKM
mengimplementasikan strategi yang disesuaikan
dengan kebutuhan mereka. Interaksi media sosial,
efektivitas iklan, dan penggunaan e-commerce
dipantau untuk menilai perubahan dalam penjualan,
jangkauan pasar, dan branding produk. Temuan dari
proses ini dianalisis untuk mengidentifikasi
keberhasilan atau kendala dalam penerapan model
pemasaran digital, dan umpan balik dari peserta
digunakan untuk menyempurnakan strategi yang
diterapkan.

Parameter

Dalam kegiatan ini, beberapa parameter kunci
digunakan untuk mengevaluasi efektivitas adopsi
model pemasaran digital oleh UMKM di Desa

Cipinang. Parameter tersebut meliputi:

1. Volume Penjualan: Mengukur perubahan jumlah
total penjualan sebelum dan sesudah penerapan
strategi pemasaran digital, berdasarkan laporan
penjualan dari UMKM.

2. Jangkauan Pasar: Diukur melalui peningkatan
jumlah pelanggan baru dan transaksi di luar area
lokal UMKM.

3. Visibilitas Merek: Parameter ini mengukur
peningkatan jumlah pengikut, interaksi di media
sosial, dan jangkauan konten promosi.

4. Keterlibatan Pelanggan: Diukur dari jumlah likes,
komentar, dan shares di media sosial serta tingkat
interaksi pelanggan pada platform e-commerce.

5. Pengeluaran Pemasaran: Mengukur biaya yang
dikeluarkan untuk kampanye pemasaran digital
dan efisiensi penggunaan dana terkait ROI

(Return on Investment).

Parameter-parameter ini memberikan gambaran
menyeluruh tentang dampak strategi pemasaran
digital terhadap kinerja UMKM. Analisis data dalam
kegiatan ini dilakukan menggunakan metode kualitatif
untuk mengevaluasi efektivitas penerapan strategi
pemasaran digital oleh UMKM di Desa Cipinang.
Data yang dikumpulkan melalui wawancara,
observasi, dan diskusi kelompok dianalisis secara
tematik untuk mengidentifikasi pola, tema, serta
tantangan dan peluang yang dihadapi UMKM selama
proses implementasi.

Pendekatan  kualitatif = ini  memungkinkan
pemahaman mendalam tentang bagaimana strategi
pemasaran digital mempengaruhi operasi harian
UMKM, serta bagaimana model yang dikembangkan
dapat disesuaikan lebih lanjut untuk memenuhi
kebutuhan spesifik UMKM pedesaan. Hasil dari
analisis ini akan digunakan untuk memberikan
rekomendasi dan perbaikan pada model pemasaran
digital yang diusulkan, memastikan bahwa model
tersebut dapat diadaptasi oleh UMKM di wilayah
pedesaan lainnya.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini
menunjukkan bahwa penerapan model pemasaran
digital berhasil meningkatkan volume penjualan
UMKM di Desa Cipinang. Berdasarkan wawancara
dan diskusi kelompok, sebagian besar UMKM
melaporkan peningkatan penjualan yang signifikan
setelah mengadopsi strategi pemasaran digital.
Mereka mencatat peningkatan penjualan hingga
sekitar 35% dibandingkan dengan periode sebelum
implementasi strategi digital. Penggunaan platform e-
commerce dan media sosial terbukti efektif dalam
menjangkau pelanggan baru dan mendorong transaksi,
terutama selama kampanye promosi yang ditargetkan.
Temuan ini  konsisten dengan pandangan
(Abdurrahman, Anggriani, and Bagus Faizal IS 2021),
yang menyatakan bahwa pemasaran digital dapat
meningkatkan penjualan hingga lebih dari 30%.

Latent Varigble 1: Pemasaran Digital
i Indicator 1: Penggunaan Media Sosial ] l Indicator 2: Penggunaan E-commerce i Indicator 3: Pengaunaan Analitik Data ]

l l l

[ Latent Variable 2: Peningkatan Penjualan } [ Latent Varfable 3: Perluasan Pasar } [ Latent Variable 4: Penguatan Branding ]

l l l

l Qutcome 1: Penjuslan Neik 35% ‘ i Qutcome 2; Jangkauan Pasar Lebih Luas ‘ [ Qutcorne 3: Loyalitas dan Pengakuan Merek Meningkat ‘

Gambar 3. Model Digital Marketing UMKM di Desa
Cipinang

Ekspansi Pasar
Selain peningkatan penjualan, UMKM juga
mengalami  perluasan pasar yang signifikan.
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Berdasarkan wawancara, banyak UMKM yang
melaporkan bahwa pemasaran digital telah membantu
mereka menjangkau pelanggan dari wilayah yang
lebih luas, termasuk dari kota besar dan bahkan
mencatat  beberapa  transaksi  internasional.
Penggunaan platform e-commerce seperti Tokopedia
dan Shopee membantu UMKM memperluas
jangkauan geografis mereka. Hasil ini
menggarisbawahi potensi besar pemasaran digital
dalam membantu UMKM pedesaan mengakses pasar
yang lebih luas dan memperkuat daya saing mereka di
tingkat global, sebagaimana dilaporkan oleh
(Chinakidzwa and Phiri 2020).

Penguatan Branding

Penerapan strategi pemasaran digital juga
berdampak signifikan pada penguatan branding
UMKM di Desa Cipinang. UMKM melaporkan
peningkatan interaksi di media sosial, termasuk
kenaikan jumlah likes, shares, dan komentar. Hal ini
menunjukkan peningkatan visibilitas merek di
kalangan pelanggan. Beberapa UMKM bahkan
mencatat peningkatan pengakuan merek dan loyalitas
pelanggan setelah mengimplementasikan strategi
digital ini. Hasil ini sejalan dengan temuan (Barton
and Behe 2017), yang menyatakan bahwa konten
digital yang dihasilkan pengguna (user-generated
content) dapat meningkatkan loyalitas pelanggan
terhadap merek.

Tantangan dalam Penerapan Pemasaran Digital

Meskipun penerapan pemasaran  digital
menghasilkan hasil yang positif, beberapa tantangan
tetap ada. Wawancara dengan para pelaku UMKM
mengungkapkan bahwa rendahnya literasi digital
menjadi kendala utama. Banyak pemilik dan staf
UMKM masih kurang familiar dengan teknologi
digital, yang menyebabkan mereka kesulitan dalam
menggunakan platform digital secara optimal.
Tantangan ini memerlukan waktu dan upaya
tambahan untuk mempelajari penggunaan teknologi
secara efektif. Penelitian (Khaerani and Sudarmiatin
2022) juga menggarisbawahi pentingnya pelatihan
yang intensif untuk meningkatkan keberhasilan adopsi
teknologi digital di kalangan UMKM.

Efektivitas Penggunaan Media Sosial dan E-
Commerce

Hasil diskusi menunjukkan bahwa media sosial
dan e-commerce adalah dua alat utama yang paling
efektif dalam memajukan pemasaran digital UMKM.
Platform media sosial seperti Facebook dan Instagram
memungkinkan UMKM untuk berinteraksi langsung
dengan pelanggan dan membangun hubungan yang
lebih personal, sementara platform e-commerce
menyediakan saluran penjualan yang lebih luas.
Temuan ini didukung oleh studi (Rahardja 2022),
yang menemukan bahwa media sosial memperkuat
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visibilitas merek dan meningkatkan loyalitas
pelanggan melalui interaksi yang lebih mendalam.

Dampak Analitik Data terhadap Pengambilan
Keputusan

Penggunaan analitik data dalam pemasaran
digital juga membantu UMKM membuat keputusan
yang lebih terinformasi. Melalui wawancara,
ditemukan bahwa UMKM yang menggunakan alat
analitik seperti Google Analytics dapat memantau
perilaku pelanggan dan efektivitas kampanye
pemasaran mereka. Ini memungkinkan mereka untuk
menyesuaikan  strategi pemasaran berdasarkan
preferensi konsumen. Hasil ini sejalan dengan
penelitian (Salminen et al. 2019), yang menekankan
pentingnya analitik data dalam meningkatkan
efektivitas pemasaran digital melalui pendekatan yang
lebih terukur (Olazo 2023).

Adaptasi Lokal dari Model Pemasaran Digital

Salah satu temuan penting dari kegiatan ini
adalah efektivitas adaptasi lokal dalam model
pemasaran digital. Berdasarkan diskusi kelompok,
UMKM yang mengadaptasi model pemasaran digital
ini mengalami peningkatan keterlibatan pelanggan
dan perluasan pasar yang signifikan. Penyesuaian
terhadap preferensi dan budaya lokal terbukti
meningkatkan relevansi strategi pemasaran, yang pada
akhirnya meningkatkan loyalitas konsumen. Temuan
ini mendukung studi (Tiwasing 2021), yang
menekankan pentingnya adaptasi strategi pemasaran
sesuai dengan konteks lokal.

Peningkatan Keberlanjutan UMKM melalui
Pemasaran Digital

Pemasaran digital juga terbukti mendukung
keberlanjutan jangka panjang UMKM di Desa
Cipinang. Dengan biaya operasional yang lebih
rendah dibandingkan metode pemasaran tradisional,
banyak UMKM melaporkan bahwa mereka mampu
mempertahankan strategi pemasaran digital bahkan
dengan anggaran terbatas. Selain itu, digitalisasi
memungkinkan mereka untuk merespons perubahan
pasar dengan lebih cepat, seperti pergeseran preferensi
konsumen atau peningkatan permintaan produk. Hasil
ini konsisten dengan temuan (Suryawardani et al.
2021), yang menyatakan bahwa pemasaran digital
memberi fleksibilitas lebih besar bagi UMKM untuk
tetap kompetitif dalam pasar yang dinamis.

Implikasi Global dari Model Pemasaran Digital
untuk UMKM Pedesaan

Temuan dari kegiatan ini memiliki implikasi
yang lebih Iuas bagi UMKM pedesaan di wilayah lain,
baik di Indonesia maupun di skala global (Arissaputra
and Sentika 2023). Berdasarkan wawancara, model
pemasaran digital yang dikembangkan menunjukkan
bahwa dengan penyesuaian yang tepat, UMKM
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pedesaan dapat bersaing di pasar global. Hal ini
mendukung penelitian (Zahoor and Lew 2023), yang
menunjukkan bahwa digitalisasi membuka peluang
baru bagi UMKM di pasar global dengan
memungkinkan mereka memanfaatkan teknologi
meskipun berada di wilayah terpencil.

Tren Pemasaran Digital dan UMKM di Desa Cipinang (2018-2023)

100 Biaya Operasional (%)
—— Jumlah UMKM yang Digitalisasi (%)
—— Respon Perubahan Pasar (%)

40

Persentase (%)

20

2018 2019 2020 2021 2022 20‘23
Tahun

Gambar 4. Model Digital Marketing UMKM di Desa

Cipinang
Perbandingan dengan  Strategi Pemasaran
Tradisional
Diskusi dengan pelaku UMKM

mengungkapkan bahwa pemasaran digital secara
signifikan lebih efektif dibandingkan metode
pemasaran tradisional, seperti media cetak dan iklan
dari mulut ke mulut (Ariska, Purwitasari, and Yustie
2022). Pemasaran digital memungkinkan UMKM
menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya
yang lebih rendah dan kemampuan melacak hasil
secara real-time. Temuan ini konsisten dengan hasil
studi (Adawiyah and Adhitya 2021), yang
menemukan bahwa pemasaran digital menawarkan
fleksibilitas dan skalabilitas yang lebih besar untuk
UMKM.

Tabel 1. Perbandingan Pemasaran Digital Vs Tradisional

Jangk | Jangk
. . . auan auan
Efekti | Diekti | Biaya | Biaya | e | Aydie
. vitas Pema | Pema
vitas Pema | saran | saran ns ns
Tahu | Pema L . | Pema | Pema
saran | Digita | Tradis
n saran | readis | 1 ional saran | saran
Dléglta ional (Ribu | (Ribu Digita _Tradls
1 (%) (%) Rp) Rp) 1 ional
o P P (Oran | (Oran
g g
2018 50 40 500 1000 1000 500
2019 60 35 450 950 1500 450
2020 70 30 400 900 2000 400
2021 75 25 350 850 2500 350
2022 80 20 300 800 3000 300
2023 85 15 250 750 3500 250

Perbandingan antara Media Sosial dan E-
Commerce

Hasil diskusi menunjukkan bahwa meskipun
media sosial efektif dalam membangun interaksi dan
loyalitas pelanggan, e-commerce memainkan peran
penting dalam memfasilitasi transaksi penjualan.
Kedua alat ini saling melengkapi, di mana media
sosial meningkatkan visibilitas dan kesadaran merek,
sementara  e-commerce mendorong  transaksi
penjualan. Temuan ini mendukung studi (Rahardja
2022) yang menyatakan bahwa kombinasi media
sosial dan e-commerce dapat meningkatkan kinerja
pemasaran UMKM.

Tabel 2. Perbandingan Media Sosial Dan E-Commerce

Tahu | Efektivit | Efektivit | Interaksi | Transaks
n as Media as E- Pelanggan | 1ivia E-
Sosial Commer | via Media | Commer
(%) ce (%) Sosial ce
(Orang) (Jumlah)
2018 55 50 500 200
2019 60 55 750 350
2020 65 60 1000 500
2021 70 65 1250 700
2022 75 70 1500 900
2023 80 75 1750 1100
Pengaruh  Teknologi terhadap  Efektivitas
Pemasaran

Berdasarkan wawancara, UMKM melaporkan
bahwa penggunaan analitik data membantu mereka
menyesuaikan strategi pemasaran secara lebih efektif.
Temuan ini mendukung penelitian (Salminen et al.
2019), yang menunjukkan bahwa teknologi analitik
data meningkatkan efektivitas pemasaran melalui
keputusan yang lebih terukur.

Kegiatan pengabdian ini menunjukkan bahwa
penerapan model pemasaran digital yang dirancang
untuk UMKM di Desa Cipinang berhasil
meningkatkan volume penjualan, memperluas pasar,
dan memperkuat branding produk. Peningkatan
penjualan hingga 35% setelah adopsi pemasaran
digital menunjukkan potensi besar teknologi digital
bagi UMKM pedesaan.

Implikasi Kebijakan untuk UMKM Pedesaan
Temuan ini menekankan pentingnya dukungan
kebijakan untuk literasi digital di kalangan UMKM
pedesaan (Ikhwan and Himawati 2024). Pemerintah
dan organisasi lokal harus menyediakan pelatihan
yang lebih intensif dan meningkatkan akses ke
teknologi untuk memastikan UMKM  dapat
memanfaatkan potensi penuh dari pemasaran digital.

Implikasi Global dan Kesimpulan Lanjutan
Kegiatan ini juga memiliki implikasi global,

menunjukkan bahwa dengan adaptasi yang tepat,

UMKM di wilayah pedesaan dapat bersaing di pasar
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internasional (Malesev and Cherry 2021). Model ini
dapat diadopsi secara lebih luas untuk mendukung
transformasi digital UMKM pedesaan di berbagai
negara, berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi
yang inklusif dan berkelanjutan.

4. SIMPULAN

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini
telah berhasil menunjukkan bahwa penerapan model
pemasaran digital yang dirancang khusus untuk
UMKM di Desa Cipinang dapat secara signifikan
meningkatkan volume penjualan, memperluas
jangkauan pasar, dan memperkuat branding produk.
Model ini, yang didasarkan pada pendekatan
"standardisasi fleksibel", memungkinkan UMKM
untuk menyesuaikan strategi pemasaran digital
mereka dengan kebutuhan lokal, sambil tetap
mempertahankan daya saing di pasar global.
Digitalisasi tidak hanya membuka peluang pasar baru,
tetapi juga meningkatkan efisiensi operasional serta
kemampuan adaptasi UMKM terhadap perubahan
pasar yang dinamis.

Temuan kegiatan ini menekankan pentingnya
pelatihan dan peningkatan literasi digital bagi UMKM
pedesaan, agar mereka dapat sepenuhnya
memanfaatkan potensi pemasaran digital. Dengan
dukungan kebijakan yang memadai dan peningkatan
akses terhadap infrastruktur teknologi, UMKM di
daerah pedesaan dapat mengatasi hambatan yang
selama ini membatasi partisipasi mereka dalam
ekonomi digital. Penggunaan analitik data dan
platform digital seperti media sosial dan e-commerce
terbukti efektif dalam meningkatkan daya saing
UMKM, baik pasar lokal maupun global.

Kontribusi utama dari kegiatan ini adalah
pengembangan model pemasaran digital yang adaptif
dan relevan untuk UMKM di daerah pedesaan. Model
ini dapat diadopsi oleh UMKM di wilayah lain dengan
karakteristik serupa, baik di Indonesia maupun di
negara lain. Meskipun kegiatan ini menunjukkan hasil
yang positif, terdapat beberapa keterbatasan, seperti
kebutuhan akan infrastruktur digital yang lebih baik di
daerah pedesaan. Oleh karena itu, diperlukan upaya
lanjutan untuk mengatasi tantangan tersebut dan
memastikan bahwa transformasi digital dapat
berlangsung secara berkelanjutan dan inklusif di
seluruh sektor UMKM.

Dengan demikian, kegiatan ini tidak hanya
memberikan  kontribusi  signifikan  terhadap
pengembangan UMKM pedesaan melalui digitalisasi,
tetapi juga menawarkan solusi praktis yang dapat
diimplementasikan oleh pelaku usaha dan pembuat
kebijakan dalam mendorong pertumbuhan ekonomi
yang lebih inklusif.
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