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Abstrak 

Pemasaran digital sudah lazim dilakukan oleh pelaku usaha secara umum di Indonesia sebagai bagian dari 

adaptasi teknologi. Namun, pelaku UMKM di Desa Patimuan merasa belum optimal dalam melakukan 

pemasaran digital karena kurangnya pemahaman tentang kegiatan pemasaran digital serta keterbatasan 

keterampilan yang dimilikinya. Oleh sebab itu, sebuah kegiatan dirancang dengan tujuan untuk 

meningkatkan keterampilan pelaku UMKM di Desa Patimuan dalam hal pemasaran digital yang meliputi 

penyusunan bahasa promosi dan pembuatan konten pemasaran digital. Penyelenggaraan kegiatan dilakukan 

dengan skema pendidikan dan pelatihan. Kegiatan melibatkan seluruh pelaku UMKM di Desa Patimuan 

Kabupaten Cilacap yang berjumlah kurang lebih 30 orang. Sementara itu, pengumpulan data dilakukan 

dengan menggunakan instrumen wawancara. Hasil wawancara dianalisis dengan menggunakan analisis 

tematik untuk mengetahui pengalaman peserta, perubahan pemahaman dan keterampilan, manfaat yang 

dirasakan dan kendala selama pelatihan. Hasil analisis menunjukkan bahwa peserta mengalami peningkatan 

pengetahuan tentang kegiatan pemasaran digital. Hal tersebut dibuktikan dengan keterampilan mereka saat 

mempromosikan produknya. Di akhir sesi, pembicara memberikan kesempatan kepada para peserta untuk 

mempraktekkan ilmu yang sudah diberikan. Terlihat beberapa peserta berani mendemonstrasikan diri untuk 

mempromosikan produknya. Mereka mengilustrasikan cara mengkonsumsi produk serta menjelaskan 

keunggulan produknya. Kemampuan berpromosi tersebut menunjukkan bahwa kegiatan berjalan dengan 

baik dan bermanfaat bagi para peserta. Diharapkan kegiatan ini dapat terus diselenggarakan di wilayah lain 

dengan target peserta yang tepat, yaitu para pelaku UMKM. Selain itu, penyampaian materi yang sederhana 

namun aplikatif menjadikan ilmu yang didapatkan selama kegiatan dapat terus diterapkan dalam kegiatan 

pemasaran digital secara mandiri dan berkesinambungan oleh para peserta. 
 

Kata Kunci: bahasa promosi; pemasaran digital; UMKM desa Patimuan 
 

Abstract 

Digital marketing is commonly practiced by business owners in Indonesia as part of technological 

adaptation. However, MSMEs in Patimuan Village feel they are not yet optimal in implementing digital 

marketing due to a lack of understanding of digital marketing activities and limited skills. Therefore, an 

activity was designed with the aim of improving the digital marketing skills of MSMEs in Patimuan Village, 

including developing promotional language and creating digital marketing content. The activity was 

implemented through an education and training scheme. The activity involved all MSMEs in Patimuan 

Village, Cilacap Regency, totaling approximately 30 people. Meanwhile, data collection was conducted 

using interviews. The results of the interviews were analyzed using thematic analysis to determine 

participants' experiences, changes in understanding and skills, perceived benefits, and obstacles during the 

training. The analysis results showed that participants experienced an increase in knowledge about digital 

marketing activities. This was evidenced by their skills in promoting their products. At the end of the 

session, the speaker gave participants the opportunity to practice the knowledge they had received. Several 

participants were seen boldly demonstrating themselves to promote their products. They illustrated how to 

consume the products and explained the excellencies of their product. These promotional skills prove that 

the activity was successful and beneficial for the participants. It is expected that this activity can continue 

in other regions, targeting the right audience: MSMEs. Furthermore, the simple yet practical presentation 

of the material allows participants to apply the knowledge gained during the activity independently and 

sustainably in their digital marketing activities. 
 

Keywords: promotion language; digital marketing; MSME; Patimuan village 

mailto:faridatun.nida@amikompurwokerto.ac.id


Ruang Pengabdian: Jurnal Pengabdian kepada Masyarakat 

Vol. 6 No. 1, 2026 

 

 

 

 123 DOI: https://doi.org/10.23960/rp/v6i1.hal.122-133 

PENDAHULUAN 

Pedesaan menjadi wilayah yang 

sedang mendapat banyak perhatian dari 

pemerintah. Berbagai upaya dilakukan 

untuk mendukung pertumbuhan 

ekonomi di wilayah tersebut demi 

kesejahteraan masyarakatnya. Menurut 

Nurdiyanti (2021), pertumbuhan 

ekonomi di pedesaan dapat terwujud 

apabila Sumber Daya Manusia (SDM) 

dan Sumber Daya Alam (SDA) 

diberdayakan dan dimanfaatkan secara 

optimal. Pemberdayaan dapat dilakukan 

melalui pengembangan kegiatan 

wirausaha bagi masyarakat desa melalui 

Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) 

(Ermawati & Lestari, 2022). Beberapa 

penelitian juga menyatakan hal serupa. 

UMKM secara langsung terbukti 

berperan dalam pembangunan 

perekonomian di Indonesia, khususnya 

bagi masyarakat menengah ke bawah 

(Ningsih dkk., 2023; Nasution dkk., 

2021). Dengan kata lain, UMKM dapat 

dipandang sebagai pendukung upaya 

pemerintah dalam mengentaskan 

kemiskinan dan pengangguran 

(Firmansyah dkk., 2021). 

Sementara itu, memahami peran 

penting UMKM bagi ekonomi 

masyarakat pedesaan, pemerintah daerah 

perlu memberikan fasilitas yang 

mendukung perkembangan UMKM. Di 

era digitalisasi saat ini, para pelaku usaha 

dituntut untuk beradaptasi dengan 

perubahan pola kebiasaan masyarakat 

yang beralih ke media digital (Rinaldi 

dkk., 2026). Masyarakat sebagai 

konsumen menjadikannya untuk 

mencari informasi produk, melakukan 

transaksi dan berinteraksi dengan pelaku 

usaha (Harahap dkk., 2026). Dari segi 

pelaku UMKM, perilaku konsumen 

tersebut menjadi celah untuk 

meningkatkan daya saing usahanya 

(Putriana dkk., 2026). Semakin mudah 

akses informasi yang disediakan pelaku 

usaha, semakin mudah konsumen 

mengetahui keberadaan usaha dan 

mendapatkan informasi yang 

dibutuhkan. 

Desa Patimuan merupakan salah 

satu desa di Kabupaten Cilacap yang 

mendapatkan perhatian pemerintah. 

Masyarakat di desa tersebut memiliki 

beragam pencaharian, salah satunya 

adalah pelaku UMKM. Produk yang 

dijual pun beragam. Mulai dari makanan 

siap saji hingga kerajinan tangan. 

Berdasarkan hasil observasi awal, tim 

pengabdi menemukan bahwa produk 

yang dijual umumnya merupakan hasil 

produksi sendiri. Hal ini menunjukkan 

adanya potensi yang baik di desa 

Patimuan untuk dapat bertumbuh secara 

ekonomi dengan memberdayakan 

keahlian berdagang masyarakatnya. 

Namun demikian, dengan latar belakang 

pendidikannya, pelaku UMKM masih 

perlu dilatih untuk beradaptasi dengan 

kecanggihan teknologi yang dapat 

mendorong kesuksesan usahanya. 

Berdasarkan wawancara pra survei 

yang dilakukan, tim pengabdi 

mengetahui bahwa terdapat setidaknya 

30 UMKM yang beroperasi di wilayah 

desa Patimuan. UMKM tersebut 

dominan menjual makanan, mulai dari 

makanan berat hingga makanan ringan. 

Terdapat juga UMKM yang menjual 

kerajinan seperti piring dari rotan. 

Produk tersebut umumnya di produksi 

sendiri, bukan menjadi penyalur barang 

hasil produksi orang lain. Hal ini 

menunjukkan adanya potensi yang 

dimiliki masyarakat dalam mendukung 

tujuan pemerintah meningkatkan 

kesejahteraan rakyatnya melalui 

pemberdayaan masyarakat, khususnya 

jalur UMKM. 

Banyak dari pelaku UMKM di 

desa Patimuan yang sudah menggunakan 

media sosial seperti WhatsApp, 

Instagram dan TikTok untuk 

mempromosikan produknya. Bahkan, 

beberapa dari mereka sudah berjualan di 
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Shopee dan melakukan live. Namun 

demikian, pelaku UMKM di Desa 

Patimuan merasa masih belum maksimal 

dalam melakukan pemasaran digital 

untuk produk-produk mereka. Kendala 

utama yang dihadapi meliputi 

keterbatasan pemahaman mengenai 

definisi kegiatan pemasaran digital, 

kurangnya keterampilan dalam 

melakukan promosi produk dan 

pembuatan konten promosi di berbagai 

platform media sosial. Kegiatan promosi 

yang dilakukan hanya sebatas tema 

harga produk dan himbauan untuk 

melakukan pembelian atau pemesanan.  

Padahal konten pemasaran digital, yang 

merujuk pada kegiatan promosi produk 

tidak harus selalu dilakukan dengan hard 

selling, tetapi bisa juga dengan soft 

selling. Permasalahan inilah yang 

menjadi fokus tim pengabdi dalam 

membantu pemerintah Kabupaten 

Cilacap memenuhi kebutuhan 

masyarakatnya. 

Nyatanya, fasilitas yang diberikan 

pemerintah terhadap pelaku UMKM 

dalam rangka adaptasi teknologi perlu 

didukung dengan keinginan masyarakat 

untuk belajar dan meningkatkan 

kemampuannya dalam hal literasi digital 

(Muis, 2025). Sinergi ini disinyalir dapat 

memberikan dampak yang baik bagi 

pelaku UMKM.  Penelitian yang 

dilakukan oleh Liang et al. (2025) 

menemukan bahwa kemampuan 

perusahaan dalam melakukan kegiatan 

pemasaran digital berpengaruh positif 

terhadap kinerja yang dihasilkan. 

Penelitian lain juga menyebutkan bahwa 

pemanfaatan media sosial sebagai sarana 

pemasaran digital merupakan solusi 

strategis untuk meningkatkan omset 

penjualan produk UMKM (Liskawati 

dkk., 2025). Selain itu, media sosial yang 

dikelola dengan baik terbukti dapat 

memberikan dampak nyata dalam 

memperluas jangkauan pasar, 

membangun kesadaran merek dan 

menciptakan interaksi yang lebih dekat 

dan real time dengan konsumen (Gayatri 

dkk., 2026; Azzahra dkk., 2025). 

Berbanding dengan kondisi pelaku 

UMKM di desa Patimuan, keterbatasan 

pemahaman mereka mengenai 

pemasaran digital menyebabkan 

kegiatan promosi yang dilakukan 

bertema monoton dan belum 

menunjukkan jumlah penjualan yang 

signifikan. Tema pemasaran yang hanya 

sebatas pada informasi harga produk dan 

cara pemesanan atau pembelian terlihat 

kurang memiliki daya tarik. Terbukti 

dalam pra-survei, penjualan produk 

pelaku UMKM masih berbatas pada 

relasi dan penjualan rumahan dalam 

jumlah kecil. Hal ini menunjukkan 

perlunya pelatihan literasi digital yang 

dapat mendukung kegiatan mereka 

melakukan promosi produk sehingga 

diharapkan kebermanfaatan media sosial 

dalam hal peningkatan omset penjualan 

dapat tercapai. 

Dampak dan hasil dari 

pemanfaatan media sosial yang 

dilakukan secara optimal menginspirasi 

tim pengabdi untuk merumuskan materi 

yang juga mendukung tujuan pemerintah 

setempat dalam menyelenggarakan 

acara pelatihan penyusunan bahasa 

promosi dan pembuatan konten 

pemasaran digital bagi UMKM di Desa 

Patimuan. Selain merumuskan sesuai 

kebutuhan, tim pengabdi juga 

mempertimbangkan hasil pengabdian 

yang telah dipublikasikan oleh berbagai 

jurnal.  

Pemberdayaan UMKM yang 

dilakukan oleh Afandi dkk. (2023) di 

kota Medan dilakukan melalui kegiatan 

edukatif tentang teknik SEO (Search 

Engine Optimization) dan strategi 

pengiklanan secara daring. Kegiatan ini 

juga dilengkapi dengan rencana 

implementasi para pelaku UMKM 

setelah mendapatkan edukasi dari tim 

pengabdi. Hal serupa juga dilakukan 
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oleh Putri & Nurhadi (2023). Mereka 

bermitra dengan pelaku UMKM yang 

menjual nasi goreng dan memberikan 

pengetahuan mengenai cara mengola 

akun TikTok dan Instagram secara 

efektif. Kegiatan lain bertema pemasaran 

digital bagi UMKM dilakukan oleh 

Setiyawan dkk. (2025). Bermitra dengan 

Sekolah Wirausaha, mereka berfokus 

pada pelatihan peserta dalam hal 

pemasaran digital dan strateginya untuk 

afiliator. Sementara itu, ketrampilan 

pemasaran digital lainnya dilakukan oleh 

Prasetyo dkk. (2025) dengan 

memanfaatkan aplikasi Canva.  

Dengan mempertimbangkan 

kegiatan yang telah terlaksana, kegiatan 

yang akan dilakukan akan dirancang 

dengan mempertimbangkan peserta 

yang terlibat. Peserta yang merupakan 

pelaku UMKM dan sudah memiliki 

produknya masing-masing akan dibekali 

ketrampilan dalam membuat konten 

promosi, sehingga keterampilan yang 

diajarkan tidak hanya sebatas 

pemanfaatan aplikasi, tetapi juga pada 

ketrampilan berkomunikasi untuk 

menyampaikan keunggulan produknya. 

Ketrampilan lain yang diajarkan 

berkaitan dengan strategi promosi yaitu 

bagaimana pelaku UMKM tersebut 

dapat mengkombinasikan strategi hard 

selling dan soft selling sehingga konten 

promosi yang dihasilkan bertema variatif 

dan tidak monoton. Dengan kata lain, 

yang membedakan kegiatan ini dengan 

kegiatan lain adalah fokusnya pada 

pemberdayaan sumber daya 

manusianya, yaitu pelaku UMKM. 

Dengan demikian, tujuan dari kegiatan 

yang dilaksanakan adalah untuk 

meningkatkan ketrampilan para pelaku 

UMKM di wilayah desa Patimuan dalam 

hal promosi produk di media sosial. 

 

METODE 

Demi mendukung program yang 

dicanangkan oleh pemerintah setempat, 

tim pengabdi mempersiapkan dan 

melaksanakan kegiatan sesuai dengan 

tujuan yang ingin dicapai dan 

membaginya menjadi tiga tahap, yaitu 

persiapan, pelaksanaan, dan evaluasi. 

Pada tahap persiapan, tim 

pengabdi melakukan pengumpulan data 

dengan menerapkan pendekatan 

interview. Tim pengabdi berkoordinasi 

dengan petugas yang telah di utus oleh 

pemerintah setempat terkait waktu, 

tempat dan peserta yang akan hadir. 

Informasi tersebut dianggap penting 

mengingat pelatihan yang akan 

dilakukan merupakan salah satu 

rangkaian kegiatan yang diadakan oleh 

dinas dan kelurahan desa Patimuan 

sebagai wujud dukungan pemerintah 

berupa penyediaan fasilitas kepada 

UMKM dalam menghadapi adanya 

transformasi digital (Sitompul dkk., 

2025). 

Peserta merupakan pelaku UMKM 

di wilayah desa Patimuan yang berada 

pada usia produktif dan memiliki 

kecapakan minimal dalam 

mengoperasikan perangkat teknologi, 

yaitu gawai. Kriteria ini dirancang agar 

sesuai dengan kegiatan yang akan 

dilaksanakan, yang mana akan dominan 

pada kegiatan praktik secara langsung, 

dengan teknik rekam video dan 

tangkapan foto. Sementara itu, 

berdasarkan data yang dimiliki, peserta 

berjumlah 30 orang dan mereka semua 

memiliki produk yang diproduksi 

sendiri. Oleh karena itu, sebelum 

kegiatan dilaksanakan, peserta dihimbau 

untuk membawa produk mereka masing-

masing. Persiapan lain yang dilakukan 

adalah terkait materi. Dalam hal ini, tim 

pengabdi juga menerapkan teknik 

interview sebagai pendekatan untuk 

menggali keadaan peserta, khususnya 

berkaitan dengan gambaran mengenai 

sejauh mana pengetahuan peserta 

tentang pemasaran digital.  
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Tahap pelaksanaan dilakukan 

secara tatap muka di Balai Desa 

Patimuan. Skema yang diterapkan dalam 

pelaksanaan kegiatan adalah pendidikan 

dan pelatihan. Kegiatan pendidikan 

bertujuan memberikan pemahaman 

mengenai fenomena, manfaat dan 

contoh nyata dari promosi digital yang 

telah dilakukan oleh UMKM di 

Indonesia. Sementara itu, kegiatan 

pelatihan merupakan implementasi 

realistis dari pengetahuan yang telah 

didapatkan pada sesi sebelumnya, yaitu 

pendidikan (Nida dkk., 2023).  

Pelatihan terbagi menjadi tiga sesi. 

Sesi pertama adalah pelatihan 

penyusunan bahasa promosi untuk 

membuat konten. Pelatihan ini dilakukan 

secara individu. Setiap peserta diberikan 

kesempatan untuk bereksplorasi dengan 

produknya dan didampingi oleh tim 

pengabdi. Selanjutnya, sesi kedua adalah 

fotografi produk dengan praktik 

pencahayaan dan komposisi sederhana 

agar hasil foto lebih menarik. Kegiatan 

ini dilakukan secara berkelompok. 

Ketiga, desain digital menggunakan 

Canva. Peserta berlatih membuat poster 

dan konten visual dengan menambahkan 

teks promosi. 

Tahap ketiga yaitu tahap evaluasi. 

Tahap ini dilakukan dengan metode 

berupa wawancara. Hasil wawancara 

tersebut selanjutnya dianalisis dan 

dievaluasi dengan menggunakan 

pendekatan analisis tematik. 

Indikatornya adalah pengalaman peserta 

selama mengikuti kegiatan, pemahaman 

dan ketrampilan yang didapat setelah 

mengikuti kegiatan serta manfaat yang 

dirasakan dan kendala selama pelatihan. 

Pengukuran juga dilihat dengan metode 

observasi, yaitu ketika tim pengabdi 

meminta para peserta untuk 

mendemonstrasikan promosi dengan 

produk yang dibawanya. 

Dengan demikian, kegiatan 

pengabdian ini melakukan pengumpulan 

data menggunakan metode wawancara, 

menyelenggarakan kegiatan 

menggunakan metode pendidikan 

masyarakat dan pelatihan dengan praktik 

langsung, serta melakukan evaluasi 

dengan menerapkan teknik analisis 

tematik dan observasi. Dengan 

penerapan teknik tersebut, diharapkan 

kegiatan pengabdian ini mampu 

meningkatkan keterampilan para pelaku 

UMKM di desa Patimuan dalam 

memanfaatkan media sosial, fotografi, 

dan desain digital untuk promosi produk. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kegiatan pengabdian yang 

dilakukan melalui koordinasi dengan 

berbagai pihak disambut baik oleh para 

pelaku UMKM di wilayah kelurahan 

Patimuan. Sebelum kegiatan inti 

berlangsung, tim pengabdi merumuskan 

permasalahan yang dihadapi oleh para 

pelaku UMKM berkaitan dengan 

kegiatan pemasaran digital. Berikut hasil 

pre-test kepada para peserta yang 

dilakukan dengan metode wawancara. 

 

 
Tabel 1. Hasil Pre-test 

Pertanyaan Keadaaan Peserta 

Definisi pemasaran digital Hampir seluruh peserta menganggap pemasaran digital 

sebagai kegiatan promosi. Sebagian lainnya tidak menjawab. 

Aplikasi untuk pemasaran 

digital 

Seluruh peserta memahami bahwa Tiktok, Instagram, dan 

Shopee merupakan media sosial yang dapat digunakan untuk 

melakukan kegiatan promosi. 

Hambatan dalam memasarkan 

produk 

Peserta merasa pemasaran digital hanya dapat dilakukan oleh 

para profesional.  
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Jangkauan pemasaran produk Konsumen per orangan yang bertempat tinggal di sekitar 

area produksi UMKM. 

 

Berdasarkan wawancara yang 

dilakukan, ketidakjelasan informasi 

tentang definisi dari istilah “pemasaran 

digital” menyebabkan mayoritas pelaku 

UMKM tersebut menginterpretasikan 

istilah “pemasaran digital” dengan 

kegiatan yang harus dilakukan oleh para 

profesional. Hal ini dapat dimaklumi 

mengingat pendidikan peserta yang rata-

rata merupakan lulusan sekolah tingkat 

menengah ke atas dengan bidang 

keilmuan yang tidak berfokus pada 

kewirausahaan. Keadaan ini menjadi 

inspirasi tim pengabdi dalam 

merumuskan materi yang disampaikan 

berkaitan dengan pemasaran digital 

secara teoretis dan praktis. agar sesuai 

dengan kebutuhan para peserta. 

Dalam pelaksanaannya, 

pengetahuan yang telah dimiliki peserta 

dikombinasikan dengan pengetahuan 

yang lebih sederhana mengenai kegiatan 

pemasaran digital agar mereka memiliki 

pemahaman yang lebih jelas terhadap 

istilah tersebut. Penjelasan diawali 

dengan tujuan dari kegiatan pemasaran 

digital, yaitu membangun hubungan 

dengan konsumen, meningkatkan 

kesadaran merek dan mendorong 

keputusan pembelian melalui 

penyampaian informasi yang relevan 

dan menarik (Kotler et al., 2021). Oleh 

karena itu, ketrampilan dalam 

mengoperasikan teknologi perlu 

didukung oleh kemampuan manajerial 

dan literasi digital (OECD, 2021; Onasih 

dkk., 2024). 

Tim pengabdi memberikan 

contoh-contoh konten pemasaran digital 

yang menjajakan produk yang serupa 

dengan produk yang dibawa oleh para 

peserta. Contoh bersumber dari beberapa 

UMKM yang berkembang di Indonesia 

dan disertai dengan penjelasan dari 

Pembicara, Faridatun Nida, S.S., M.A. 

terkait dengan topik konten dan media 

sosial yang digunakan. Konten perlu 

terintegrasi secara emosional dan visual 

dengan konsumen (Hidayatullah, 2025).  

Oleh karena itu, topik yang dibahas 

menjadi konten tidak selalu tentang 

penawaran harga spesial (Evendi, 2024). 

Konten dapat membahas tentang 

kebutuhan konsumen yang relevan 

dengan produk yang dijual (Qomariah 

dkk., 2024). Konten juga dapat berisi 

tentang keunggulan produk, proses 

produksi, atau hal-hal edukatif yang 

berkaitan dengan bahan produksi. 

Terdapat dua media sosial yang 

difokuskan, yaitu Instagram dan Tiktok. 

Instagram dan Tiktok memiliki skema 

yang relatif sama dalam hal bentuk 

konten pemasaran digital. Keduanya 

menjadi sarana unggah foto dan video. 

Kaitannya dengan kegiatan berbisnis, 

Instagram terkenal sebagai media sosial 

yang dapat dimanfaatkan untuk 

membangun citra merk (branding) 

produk, sementara Tiktok dapat 

dimanfaatkan untuk mengunggah konten 

dengan jangkauan yang lebih luas. 

Dengan memberikan pemahaman 

tentang keperuntukkan kedua media 

sosial tersebut, peserta diharapkan juga 

terdorong untuk memanfaatkan kedua 

akun tersebut dalam kegiatan pemasaran 

digital. Alasan yang jelas diharapkan 

dapat menjadi motivasi yang 

berkelanjutan. 

Sementara itu, berkaitan dengan 

kegiatan pemasaran digital, pembicara 

mengingatkan setidaknya empat hal 

untuk membuat konten yang berkualitas, 

yaitu foto produk, deskripsi produk, 

video promosi dan unggahan media 

sosial. Keempat hal ini dijabarkan guna 

mengedukasi peserta terkait pembuatan 

konten pemasaran produk secara digital. 
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Disela sesi pendidikan tentang 

kegiatan pemasaran digital, pembicara 

juga memberikan ilustrasi tentang satu 

tema untuk satu produk yang dibawa 

oleh peserta, yaitu produk set lontong 

dan gorengan yang dijual dalam satu 

paket kemasan. Kemasan tersebut sudah 

cukup baik dan menarik, hanya saja tidak 

terdapat logo dan merek produknya. 

Pembicara menyarankan untuk 

menambahkan stiker pada kemasan 

produknya untuk membangun citra 

merek produk. Sementara itu, untuk 

konten promosi, tema yang diangkat 

dapat berupa ilustrasi dalam 

mengkonsumsi produk atau mengambil 

gambar saat produksi sebagai konten 

pemasaran digital. 
 

 

 

Gambar 1. Pembicara Memberikan Contoh Promosi dengan Menggunakan Produk yang 

Dibawa Peserta 

 

Peserta UMKM juga didapati 

memiliki usaha kerajinan, yaitu piring 

rotan. Pembicara mengarahkan peserta 

tersebut untuk membuat konten dengan 

menjelaskan kualitas produknya, bahwa 

produk tersebut dikerjakan dengan 

sangat rapih. Kerapihan merupakan satu 

nilai yang menunjukkan keunggulan 

produk sehingga berpeluang lebih 

meyakinkan dan menarik minat 

pelanggan untuk lebih memilih produk 

tersebut ketika disebarluaskan melalui 

pemasaran digital yang berbentuk video 

atau kegiatan live. Hal seperti inilah yang 

terlihat sederhana, namun sebenarnya 

aplikatif dan bermanfaat untuk menjadi 

bahan promosi produk. Namun, 

keterbatasan pengetahuan membuat 

pelaku UMKM, sekaligus pemroduksi 

produk tersebut sering kali mengalami 

kebimbangan dalam memilih hal yang 

akan di bahas dalam kontennya. Dengan 

demikian diharapkan bahwa contoh yang 

diberikan kepada peserta dapat menjadi 

gambaran mengenai kemudahan 

pemasaran digital. Setiap orang mampu 

melakukannya asalkan jeli melihat nilai 

produk yang dimilikinya.  
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Gambar 2. Praktik Pengambilan Foto Produk dengan Berbagai Macam Teknik Pencahayaan 

 

Tidak hanya bahasa promosi, 

peserta juga diberi pengetahuan tentang 

teknik pengambilan gambar. Ilmu ini 

menjadi salah satu penunjang dalam 

menghasilkan efek visualisasi yang baik, 

sehingga konten yang dihasilkan terlihat 

lebih menarik dan memiliki kualitas 

gambar yang baik. Dalam sesi ini, 

pembicara, yaitu Ahlan Cahya juga 

mengajak para peserta untuk langsung 

mempraktikkan pengambilan gambar 

secara berkelompok dengan pengaturan 

cahaya tertentu agar menghasilkan 

tangkapan gambar dan video yang terang 

dan jernih. Beliau memperkenalkan 

teknik mixed light. Teknik ini 

mengkombinasikan cahaya alami dan 

cahaya buatan agar memberikan kesan 

estetik pada foto dan video produk 

(Pertiwi dkk., 2025).  

 

 

Gambar 3. Praktik Penggunaan Canva untuk Menyunting Foto dan Video 

 

 

Setelah memiliki bekal bahasa 

promosi dan dokumentasinya, materi 

yang diberikan berupa ketrampilan 

dalam mengkreasikan efek visual untuk 

memberikan hiasan pada konten. Materi 

ini disampaikan oleh Mayada Beni. Sesi 

ini juga dilengkapi dengan praktik secara 

langsung dengan menggunakan aplikasi 

Canva. Aplikasi ini dianggap praktis dan 

efisien untuk digunakan oleh pelaku 

UMKM dalam membantu membuat 

konten pemasarannya (Muttaqin dkk., 

2025).  

Di akhir sesi, tim pengabdi 

membuka sesi kuis berhadiah. Sesi ini 

merupakan momentum untuk 
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pengumpulan data post-test sekaligus 

untuk menambah semangat para peserta 

dalam mengamalkan ilmunya. Pada sesi 

ini terlihat peserta mengikutinya dengan 

antusias. 

 

 

 

 

Gambar 4. Pembagian Doorprize bagi Peserta 

 

Metode pertama yang diterapkan 

adalah dengan memberikan pertanyaan 

terkait pelaksanaan kegiatan dan 

pengalaman peserta. Berikut hasil post-

testnya. 

 
Tabel 2. Hasil Post-Test 

Pertanyaan Keadaan Peserta 

Definisi pemasaran digital Peserta memahami kegiatan pemasaran digital mampu 

menjelaskan tujuan pemasaran digital. 

Konten pemasaran digital Peserta mampu menjelaskan topik atau tema yang dapat 

dijadikan bahan konten pemasaran digital. 

Kegiatan promosi produk Peserta mampu memperagakan kegiatan promosi produknya 

sebagai bagian dari pemasaran digital. 

 

Berdasarkan Tabel 2, diketahui 

bahwa peserta tidak lagi menganggap 

kegiatan pemasaran digital sebagai 

sesuatu hal yang sulit dilakukan oleh 

pelaku usaha yang awam. Mereka justru 

akhirnya menyadari bahwa bahan 

pemasaran digital merupakan hal yang 

dekat dan berada di sekitar mereka, 

khususnya berkaitan dengan produk 

yang mereka miliki. Kegiatan 

pendidikan juga menyadarkan mereka 

tentang keunggulan produknya yang 

dapat menjadi bahan konten pemasaran 

digital, yaitu mempromosikan nilai 

produk mereka yang berbeda dengan 

produk lainnya.  

Tidak hanya berupa wawancara, 

evaluasi juga dilakukan dengan metode 

observasi. Pada sesi kuis berhadiah, 

terdapat tiga peserta yang 

memperagakan kegiatan promosi 

produknya. Dari segi pemilihan tema 

promosi, cara penyampaian promosi, 

hingga teknik pengambilan gambar, 

peserta sudah mampu menguasainya. 

Melihat antusiasme yang tinggi dalam 

mendemonstrasikan produknya,  

pembicara memberikan berupa 

bingkisan produk dari Quinchy Juice, 
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salah satu produk UMKM di wilayah 

Kabupaten Cilacap. Bingkisan dibagikan 

kepada peserta yang berani maju dan 

mendemonstrasikan promosi produknya 

sendiri dengan mengangkat tema tentang 

keunggulan produknya. 

Melalui metode wawancara dan 

observasi yang dilakukan, tim pengabdi 

menyimpulkan bahwa kegiatan yang 

melibatkan pelaku usaha secara 

langsung dan membuat mereka 

mengenal lebih jelas tentang produk 

yang dimilikinya dapat menjadi bahan 

dalam mengasah keterampilan mereka 

memasarkan produk secara digital. 

Wawasan mereka pun bertambah, 

sehingga tidak menjadikan kegiatan 

pemasaran digital hanya sebatas 

penyampaian informasi tentang harga 

dan cara pembeliannya. Hal ini 

menunjukkan kebermanfaatan ilmu yang 

disampaikan melalui kegiatan yang 

diselenggarakan. 

 

SIMPULAN 

Permasalahan yang dimiliki oleh 

peserta sepatutnya menjadi landasan 

dalam penyelenggaraan suatu kegiatan 

sehingga kegiatan tersebut menjadi tepat 

guna. Pembicara juga seyogyanya 

memiliki ketrampilan untuk 

menyampaikan ilmu yang dibutuhkan 

oleh para peserta dengan bahasa yang 

sederhana, namun dipahami. Terlebih 

jika peserta adalah generasi milenial dan 

generasi sebelumnya. Disampaikan 

dengan bahasa yang lebih sederhana, 

istilah-istilah yang berkembang dalam 

dunia profesional tidak lagi dianggap 

sebagai sesuatu yang muluk-muluk bagi 

masyarakat non profesional. Bahkan, 

pengetahuan yang dimiliki profesional 

dapat disebarluaskan dan dimanfaatkan 

oleh masyarakat sebagai bagian dari 

penerima manfaat dari ilmu yang 

disalurkan. 
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