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ABSTRAK

Abstrak: Pandemi Covid-19 mendorong pelaku bisnis untuk mengadopsi strategi
pemasaran digital berbasis media sosial, termasuk UMKM. UMKM Jejukutan
merupakan salah satu usaha yang belum memanfaatkan penggunaan pemasaran digital
secara maksimal. Akibatnya, realisasi penjualan belum mampu memenuhi target
penjualan meskipun tren penjualan terus mengalami peningkatan. Kegiatan pengabdian
masyarakat ini bertujuan untuk mengoptimalkan peran pemasaran digital melalui
Facebook dan Instagram sehingga dapat meningkatkan jumlah transaksi dan penjualan
produk. Kegiatan pengabdian ini melibatkan tiga orang pemilik UMKM Jejukutan. Hasil
monitoring dan evaluasi menunjukkan bahwa optimalisasi pemasaran digital pada
Facebook dan Instagram secara efektif meningkatkan jumlah transaksi pelanggan
sebanyak 32,71% dan meningkatkan penjualan produk UMKM sebesar 39,49%.

Kata Kunci: media sosial; pemasaran digital; UMKM.

Abstract: The Covid-19 pandemic has encouraged business people to adopt social media-
based digital marketing strategies, including MSMFEs. Jejukutan SMEs is one of the
businesses that have not utilized digital marketing to 1ts full potential. As a result, the
realization of sales has not been able to meet the sales target even though the sales trend
continues to increase. This community service activity aims to optimize the role of digital
marketing through Facebook and Instagram to increase customer transaction and sales
of products. This service activity involves three Jejukutan MSME owners. The monitoring
and evaluation results show that optimizing digital marketing on Facebook and
Instagram effectively increases the number of customer transactions by 32.71% and
Increase sales of MSME products by 39.49%.
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A. LATAR BELAKANG

Teknologi menjadi faktor kunci dalam mencapai keberhasilan bisnis,
khususnya dalam pandemi Covid-19. Kondisi pandemi mendorong pelaku
bisnis untuk mengadopsi strategi pemasaran digital berbasis media sosial,
termasuk UMKM (Alraja et al., 2020). Hasil survei yang dilakukan Sea
Insights menunjukkan bahwa sebanyak 54% pelaku UMKM semakin adaptif
menggunakan media sosial untuk meningkatkan penjualan (Katadata.co.id,
2020). Media sosial memungkinkan pelaku UMKM untuk berinteraksi secara
langsung dengan pelanggan sehingga menciptakan hubungan personal yang
baik (Rahmawati, 2015; Silvia, 2019). Tingkat interaksi yang tinggi juga
akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen (Armanto &
Gunarto, 2022; Chanthinok et al., 2015; Rustiarini et al., 2021).

Facebook dan Instagram merupakan dua platform media sosial yang
populer di Indonesia. Per Januari 2022, Statista melaporkan bahwa
Indonesia memiliki 129,85 juta pengguna Facebook. Angka ini menempatkan
Indonesia pada peringkat ketiga pengguna Facebook terbanyak di dunia
(Katadata.co.id, 2022). Hasil studi juga mengungkapkan bahwa Facebook
merupakan media paling kuat dalam praktik bisnis (Alraja et al., 2020).
Salah satu penyebab peningkatan jumlah pengguna Facebook adalah
tersedianya fasilitas untuk promosi bisnis. Facebook juga memfasilitasi
pemilik UMKM untuk mempromosikan produk secara mudah (Lin et al.,
2021; Razak & Latip, 2016). Facebook juga memberikan keleluasaan untuk
beriklan dan berinteraksi dengan pelanggan (Armanto & Gunarto, 2022;
Hasan, 2014), tentunya dengan biaya lebih rendah (Ainin et al., 2015). Studi
sebelumnya mengidentifikasi bahwa media sosial Facebook menciptakan
dampak yang signifikan terhadap omset penjualan UKM (Ogunnaike &
Kehinde, 2013).

Selain facebook, Instagram juga menjadi media sosial yang cukup banyak
digemari remaja di Indonesia. Pada awal 2022, Instagram memiliki 99,15
juta pengguna di Indonesia (Tinewss.com, 2022). Hal ini dikarenakan
instagram menggunakan konten visual yang menarik, khususnya untuk
remaja perempuan. Instagram memungkinkan pengguna untuk
menampilkan foto dan video, memberikan komentar, serta menyediakan
jumlah pengikut (followers). Berbagai fasilitas ini tentunya akan menunjang
aktivitas promosi yang dilakukan UMKM.

UMKM Jejukutan merupakan salah satu usaha yang menyadari
pentingnya media sosial dalam mempromosikan produk usaha. UMKM ini
berdiri tahun 2020 yang diprakarsai oleh Ketut Agus Ardiana dan dua teman
lainnya yang beralih profesi dari pekerja pariwisata menjadi petani
hidroponik. UMKM ini mempekerjakan 3 (tiga) orang karyawan yang berasal
dari masyarakat sekitarnya. Selama ini, produk sayuran yang dikonsumsi
masyarakat lokal dan yang masuk ke restoran yang berada di daerah Badung
Selatan (Jimbaran, Kuta, dan Nusa Dua) berasal dari Badung Utara
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(Bedugul dan Plaga). Pemilik UMKM Jejukutan melihat situasi ini sebagai
potensi bisnis yang menjanjikan di masa mendatang.

Keberadaan UMKM dJejukutan telah mendapatkan apresiasi dari
Pemerintah Daerah Kabupaten Badung karena mendorong generasi muda
untuk mengembangkan sektor pertanian, khususnya di wilayah Kuta
Selatan (Katabali.com, 2021). Mengingat komoditas pertanian menjadi
kebutuhan harian masyarakat, usaha ini memiliki potensi pasar yang besar.
Selain itu, pemerintah daerah juga mengharapkan agar UMKM mampu
menjadi partner atau pemasok sayuran untuk memenuhi kebutuhan hotel
dan restoran yang berlokasi di daerah Kuta Selatan. Dengan demikian,
UMKM dJejukutan secara tidak langsung telah berkontribusi terhadap
ketahanan pangan Kabupaten Badung.

Meskipun demikian, salah satu tantangan yang dihadapi oleh UMKM
Jejukutan adalah belum memanfaatkan penggunaan pemasaran digital
secara maksimal. Pemilik UMKM belum mampu menampilkan desain dan
konten yang menarik untuk mempromosikan produk yang dihasilkan. Selain
itu, jumlah pengikut untuk kedua akun media sosial tersebut masih sangat
rendah. Akibatnya, realisasi penjualan belum mampu memenuhi target
penjualan meskipun tren penjualan terus mengalami peningkatan. Kondisi
ini menjadi tantangan bagi pemilik UMKM untuk mengefektifkan strategi
pemasaran digital melalui media sosial, yaitu Facebook dan Instagram.

Berdasarkan kondisi tersebut, kegiatan pengabdian masyarakat ini
bertujuan untuk mengoptimalkan pemasaran digital berbasis media sosial
untuk meningkatkan penjualan produk UMKM. Pemanfaatan media sosial
secara efektif tidak hanya sebagai sarana untuk mempromosikan produk,
namun juga untuk memperluas segmen pasar dan meningkatkan penjualan.

B. METODE PELAKSANAAN

Kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat (PkM) ini dilaksanakan oleh
Universitas Mahasaraswati Denpasar dan STMIK STIKOM Indonesia. Mitra
kegiatan pengabdian ini adalah UMKM Jejukutan yang berlokasi di
Jimbaran, Kecamatan Kuta Selatan, Kabupaten Badung. Kegiatan
pengabdian ini melibatkan 3 (tiga) orang dosen yang berasal dari Universitas
Mahasaraswati Denpasar dan STMIK STIKOM Indonesia, serta 3 (tiga)
orang pemilik UMKM dJejukutan. Pelaksanaan kegiatan dilakukan selama 4
bulan, yaitu April-Juli 2022. Adapun tahapan-tahapan dalam kegiatan
pengabdian ini adalah sebagai berikut:

1. Wawancara dan diskusi dengan mitra UMKM. Dalam hal ini, tim
pengabdian masyarakat melakukan wawancara dan diskusi yang
mendalam dengan pemilik UMKM Jejukutan terkait aktifitas
penggunaan media sosial dalam mempromosikan produk. Selain itu,
tim mengecek konten-konten (foto dan video), komentar, serta jumlah
pengikut dalam akun media sosial mitra.
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2. Pendampingan dalam mempersiapkan desain dan penulisan konten
yang menarik. Dalam hal ini, tim pengabdian mendampingi mitra
untuk mendesain konten yang menarik dan penulisan konten yang
informatif. Pembuatan konten sosial media juga disesuaikan dengan
target audience sehingga strategi pemasaran akan tepat sasaran.

3. Pendampingan dalam pemasangan iklan berbayar di akun media
sosial UMKM. Pada kegiatan ini, tim pengabdi sekaligus memfasilitasi
mitra untuk menggunakan iklan berbayar dalam mempromosikan
produk yang dihasilkan. Penggunaan iklan juga diharapkan dapat
memperluas segmen pasar dan meningkatkan penjualan produk
UMKM.

4. Monitoring dan evaluasi kegiatan. Pada tahap ini, tim pengabdi dan
mitra mengukur efektifitas pemasaran digital melalui media sosial,
yaitu menghitung jumlah transaksi pelanggan dan tingkat penjualan
UMKM. Tahapan-tahapan pelaksanaan kegiatan pengabdian
masyarakat disajikan pada Gambar 1.

Pendampingan Pendampingan
Wawancara dan desain dan ping Monitoring dan
diskusi penulisan _pemasangan evaluasi
konten iklan berbayar

Gambar 1. Tahapan Pelaksanaan Kegiatan

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

Di negara berkembang, kekuatan pemasaran media sosial sangat
mempengaruhi pertumbuhan penjualan UMKM. Media sosial memberikan
saluran komunikasi yang bersifat individual sehingga pelaku bisnis dapat
melakukan interaksi personal dan mendalam dengan konsumen. Oleh
karena itu, mayoritas UKM telah mulai memanfaatkan media sosial sebagai
salah satu strategi pemasaran, khususnya menggunakan media iklan yang
disediakan Facebook dan Instagram.

Tahap pertama kegiatan pengabdian adalah tim pengabdi melakukan
wawancara dan diskusi dengan pemilik UMKM dJejukutan. Pada tahap ini,
tim pengabdi menganalisis efektifitas penggunaan media sosial dalam
mempromosikan produk Jejukutan. Berdasarkan hasil wawancara tersebut,
dapat diketahui bahwa pemilik UMKM memerlukan pemasangan iklan
berbayar pada akun media sosial UMKM Jejukutan. Pemasangan iklan tidak
hanya bertujuan untuk mempromosikan produk secara luas ke masyarakat,
namun juga untuk meningkatkan penjualan dan pertumbuhan laba UMKM.
Kegiatan wawancara dan diskusi, serta persiapan strategi pemasaran digital
ditunjukkan pada Gambar 2.
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Gambar 2. Melakukan wawancara dan diskusi dengan mitra

Pada tahap kedua, tim pengabdi mendampingi mitra untuk
mempersiapkan desain dan penulisan konten yang menarik. Pemilik UMKM
Jejukutan menyiapkan konten yang informatif untuk dibagikan kepada
pelanggan. Pemilik UMKM juga diminta untuk menyiapkan konten yang
bervariasi dan beragam sehingga memperkaya pengalaman pelanggan
mengenai produk UMKM. Gambar 3 menyajikan berbagai produk jus yang
dihasilkan UMKM (celery juice, pakcoy juice, carrot juice, beetroot juice). Tim
pengabdi membantu pemilik UMKM dalam menyiapkan iklan yang menarik.
Iklan harus memiliki visualisasi yang menarik, menampilkan warna dan
gambar yang natural, serta menyajikan informasi yang bermanfaat untuk
calon konsumen. Selain itu, pemilik UMKM perlu memperhatikan ukuran
konten sehingga konsumen terkesan dengan konten iklan yang ditampilkan.

Setelah tim pengabdi dan pemilik UMKM menyiapkan konten iklan,
tahap selanjutnya adalah memilih gambar iklan yang hendak disajikan pada
halaman. Pemilik dapat memilih maksimal 5 gambar yang diinginkan.
Selanjutnya, pemilik dapat menekan tombol “Select” lalu kembali ke
halaman detail iklan dengan gambar iklan yang telah ditampilkan. Selain
itu, pemilik UMKM dapat menambahkan nomor kontak yang dapat
dihubungi untuk memudahkan calon konsumen yang hendak melakukan
pembelian. Adapun tahapan-tahapan ini disajikan pada Gambar 3 dan
Gambar 4.

[ e

Gambar 3. Menyiapkan gambar iklan =~ Gambar 4. Menyiapkan deskripsi dan
kategori produk
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Tahap ketiga adalah melakukan pendampingan dalam penggunaan iklan
berbayar pada media sosial Facebook dan Instagram. Iklan adalah pesan
yang dapat membujuk dan mempengaruhi khalayak ramai agar tertarik
pada produk yang ditawarkan (Gama et al., 2018). Iklan media sosial secara
tidak langsung dapat meningkatkan kesadaran dan reputasi merek sehingga
menghasilkan kinerja yang efektif oleh pelaku bisnis (Musa et al., 2016).
Dalam hal ini, tim pengabdi memfasilitasi mitra untuk menggunakan iklan
berbayar dalam mempromosikan produk. Langkah pertama yang dilakukan
adalah masuk (Jog in) ke akun meta business. Selanjutnya, pemilik UMKM
Jejukutan menekan ikon “Ads” dan “Create Ads’.

Setelah halaman terbuka, pemilik UMKM mulai mendeskripsikan
berbagai ide dan tulisan untuk mempromosikan produk UMKM Jejukutan.
Pada Gambar 5, pemilik UMKM hendak menginformasikan bahwa UMKM
menyediakan sayuran hidroponik dimana pembeli dapat datang dan
langsung memetik sendiri kebun di sayur. Selain itu, pemilik UMKM
menawarkan layanan pesan antar untuk membantu konsumen yang tidak
sempat datang berkunjung ke kebun Jejukutan.

Selanjutnya, pemilik UMKM memilih media yang digunakan untuk
berkomunikasi dengan calon konsumen. Gambar 6 menunjukkan bahwa
pemilik UMKM dJejukutan dapat memilih tiga media untuk berkomunikasi,
seperti melalui Messenger, Instagram, dan WhatsApp. Pada media sosial
WhatsApp, pemilik UMKM dapat memasukkan nomor telepon yang dapat
dihubungi. Halaman ini1 sekaligus menampilkan jumlah biaya yang harus
dibayar oleh pemilik UMKM untuk penggunaan fasilitas iklan tersebut,
seperti terlihat pada Gambar 5 dan Gambar 6.

=R

Gambar 5. Mendeskripsikan ide dan Gambar 6. Memilih media komunikasi
tulisan untuk promosi untuk calon konsumen

Pada tahap selanjutnya, pemilik UMKM mulai menentukan target
konsumen (target audience) yang ingin dijangkau dari pesan iklan yang
dibuat. Tahapan ini merupakan elemen penting dalam suatu bisnis karena
akan menentukan keberhasilan bisnis yang dikelola. Segmentasi kelompok
konsumen yang tepat tentunya akan membantu pemilik UMKM dalam
mengambil keputusan bisnis yang tepat. Dalam hal ini, pemilik UMKM
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mengidentifikasi target berdasarkan jenis kelamin dan umur konsumen.
Selain itu, pemilik UMKM menentukan lokasi atau geografis yang akan
dijjadikan sasaran untuk peluang bisnis UMKM.

Setelah i1tu, pemilik UMKM menentukan tanggal dan jumlah hari
penayangan iklan. Jumlah penayangan iklan tentunya akan meningkatkan
kesadaran UMKM atas merek yang dipromosikan. Dengan demikian,
konsumen memiliki keyakinan yang kuat untuk membeli produk yang
ditawarkan UMKM dJejukutan. Kegiatan promosi yang dilakukan melalui
media sosial akan membantu UMKM melakukan penawaran produk ke
banyak konsumen.

Tahap terakhir kegiatan ini adalah monitoring dan evaluasi. Kegiatan
monitoring bertujuan untuk mengukur tingkat keberhasilan program yang
dilakukan. Kegiatan evaluasi digunakan untuk menilai pentingnya suatu
program sehingga dapat dapat dipertimbangkan untuk dilanjutkan di masa
mendatang. Hasil monitoring dan evaluasi disajikan pada Gambar 7 dan 8.

Juli

Juni 107 )
Juni _ 14,384,000
0 50 100 150
10,000,000 20,000,000 30,000,000
Gambar 7. Jumlah transaksi Gambar 8. Tingkat penjualan produk
pelanggan UMKM UMKM

Kegiatan monitoring dan evaluasi yang dilakukan pada kegiatan
pengabdian ini adalah dengan cara mengukur jumlah transaksi pelanggan
dan tingkat penjualan UMKM. Berdasarkan hasil monitoring dan evaluasi
yang dilakukan selama 3 (tiga) bulan, yaitu Mei-Juli 2022, secara umum
dikatakan bahwa kegiatan pengabdian masyarakat mampu meningkatkan
jumlah transaksi pelanggan dan tingkat penjualan produk. Gambar 7
menunjukkan bahwa pada bulan Juli terjadi peningkatan jumlah transaksi
pelanggan sebesar 32,71%. Sementara itu, Gambar 8 menyajikan informasi
bahwa terdapat peningkatan penjualan produk UMKM sebesar 39,49%.
Kedua angka tersebut mengindikasikan bahwa program optimalisasi
pemasaran digital pada media sosial Facebook dan Instagram dapat menarik
lebih banyak pelanggan untuk melakukan transaksi sehingga mampu
meningkatkan penjualan produk UMKM. Hasil monitoring dan evaluasi juga
mengungkapkan bahwa tidak ada kendala yang dihadapi dalam pelaksanaan
kegiatan pengabdian masyarakat ini.
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D. SIMPULAN DAN SARAN

Kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk mengoptimalkan pemasaran
digital berbasis media sosial untuk meningkatkan penjualan produk UMKM
Jejukutan. Hasil monitoring dan evaluasi menunjukkan bahwa pelaksanaan
kegiatan optimalisasi pemasaran digital melalui media sosial Facebook dan
Instagram sesuai dengan tujuan kegiatan. Hal ini ditunjukkan dengan
adanya peningkatan jumlah pelanggan yang melakukan transaksi pelanggan
sebesar 32,71% sehingga dapat meningkatkan penjualan produk sebesar
39,49%. Hasil ini sekaligus menegaskan bahwa desain dan penulisan konten
yang menarik akan menjadi daya tarik bagi pelanggan untuk membeli
produk yang ditawarkan. Dengan demikian, pemilik UMKM dapat
melanjutkan penggunaan iklan berbayar pada media sosial karena terbukti
efektif meningkatkan penjualan produk UMKM. Selain itu, pemilik UMKM
dapat menggunakan media digital lainnya sebagail saran promosi, seperti
melalui website dan youtube sehingga memiliki daya jangkau konsumen
yang lebih luas.
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