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Abstrak

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan pilar utama perekonomian
Indonesia, namun masih menghadapi tantangan besar dalam adaptasi terhadap pemasaran
digital. UMKM Amplang Amal di Desa Muara Badak Ilir menjadi contoh konkret dari
keterbatasan dalam pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi, yang berdampak pada
daya saing dan jangkauan pasar. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk
meningkatkan kapasitas pelaku UMKM dalam memahami dan mengimplementasikan strategi
digital marketing berbasis media sosial. Kegiatan pelatihan dilakukan di tempat usaha yang
juga merupakan rumah pemilik usaha. Peserta pelatihan adalah pemilik usaha dan satu orang
karyawannya. Metode yang digunakan adalah action research, dengan pendekatan edukatif
melalui ceramah, tanya jawab, dan demonstrasi, yang dilaksanakan dalam dua sesi teori dan
praktik langsung. Hasil pelatihan menunjukkan adanya peningkatan signifikan dalam
pemahaman dan keterampilan digital marketing peserta, ditandai dengan mulai digunakannya
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platform seperti Instagram dan WhatsApp untuk promosi produk serta peningkatan interaksi
dengan konsumen. Strategi promosi yang diajarkan mencakup optimalisasi bauran promosi,
pemilihan media yang tepat, penyusunan copy iklan, hingga analisis SWOT untuk pembuatan
konten yang menarik. Simpulan dari kegiatan ini menegaskan bahwa pelatihan digital
marketing mampu meningkatkan visibilitas merek, memperluas pasar, dan memberikan
dampak positif terhadap pengembangan usaha UMKM. Rekomendasi ditujukan pada perlunya
pelatihan lanjutan dan pendampingan berkelanjutan guna menjaga adaptasi terhadap dinamika
teknologi dan pasar digital.

Kata Kunci: UMKM, Digital Marketing, Media Sosial, Branding

Pendahuluan

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan pilar utama dalam perekonomian
Indonesia karena tidak hanya berkontribusi signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB),
tetapi juga menciptakan lapangan kerja dan mengurangi pengangguran (Vinatra, 2023). Di
tengah kemajuan ekonomi digital yang pesat, UMKM dituntut untuk beradaptasi dengan
perkembangan teknologi, terutama dalam hal strategi pemasaran. Namun, kenyataannya, masih
banyak pelaku UMKM yang mengalami kesenjangan dalam pemanfaatan teknologi digital,
terutama dalam aspek pemasaran dan penguatan merek (Ardhana & Mulyodiputro, 2023;
Hasniaty et al., 2023; Khalayleh & Al-Hawary, 2022)

Digital marketing telah menjadi pendekatan utama yang memungkinkan pelaku usaha
menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan efisien (Aripradono, 2020; Haque-fawzi et
al., 2022; Homburg & Wielgos, 2022; Puddin et al., 2020). Penggunaan teknologi internet
memungkinkan perusahaan maupun UMKM untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan
menyampaikan nilai perusahaan secara real-time dan efektif (Herhausen et al., 2020). Dalam
konteks UMKM, adaptasi terhadap pemasaran digital menjadi kebutuhan krusial yang
berdampak langsung pada peningkatan omzet dan perluasan jangkauan pasar (Aldana et al.,
2023).

Pemanfaatan media sosial sebagai alat promosi telah terbukti efektif dalam membangun
kesadaran merek dan menciptakan interaksi konsumen yang lebih personalv (Appel et al.,
2020; Jacobson et al., 2020). Kesadaran merek yang rendah dapat menghambat pertumbuhan
UMKM, terutama dalam pasar yang kompetitif (Ridwan et al., 2019; Sukmasetya et al., 2021).
Dalam kerangka digital branding, UMKM dapat membangun identitas visual yang kuat secara
daring melalui berbagai saluran media sosial (Dash & Chakraborty, 2021; Herlan Pratikto et
al., 2019; Khairunnisa et al., 2022). Strategi konten visual seperti foto produk berkualitas
tinggi, video proses produksi, hingga cerita naratif UMKM mampu menciptakan
keterhubungan emosional dengan konsumen (Abdurrahim & Sangen, 2019). Digital marketing
juga memungkinkan personalisasi promosi berdasarkan analisis data perilaku konsumen
(Hendriadi et al., 2019; Low et al., 2020), melalui pendekatan Segmentasi, Targeting, dan
Positioning (STP) yang lebih tepat sasaran (Rismawati et al., 2019).

Pada tahun 2023, platform seperti WhatsApp, Instagram, dan Facebook memiliki tingkat
penetrasi tinggi di Indonesia, masing-masing digunakan oleh 90,9%, 85,3%, dan 81,6%
pengguna internet usia produktif (Annur, 2024). Hal ini membuka peluang besar bagi UMKM
untuk meningkatkan visibilitas produk melalui strategi komunikasi digital yang tepat sasaran.
Namun demikian, rendahnya literasi digital dan keterbatasan sumber daya manusia masih
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menjadi kendala besar bagi banyak UMKM untuk mengoptimalkan media sosial sebagai alat
pemasaran (Ali Abbasi et al., 2022; Erwin et al., 2023).

Tantangan ini semakin nyata terlihat pada UMKM di daerah seperti Desa Muara Badak Ilir,
Kabupaten Kutai Kartanegara, khususnya pada UMKM Amplang Amal yang bergerak di
sektor pengolahan hasil laut. Meskipun produk yang dihasilkan memiliki ciri khas lokal dan
potensi unggul, strategi pemasaran yang masih bersifat konvensional menjadi hambatan dalam
meningkatkan daya saing dan ekspansi pasar.

Berdasarkan hasil observasi awal, diketahui bahwa UMKM Amplang Amal hanya
memanfaatkan Facebook secara terbatas untuk kegiatan promosi, tanpa strategi konten yang
sistematis maupun pemanfaatan platform digital lainnya. Keterbatasan ini menyebabkan
rendahnya kesadaran merek dan minimnya jangkauan konsumen. Dengan pendampingan dan
pelatihan digital marketing yang komprehensif, UMKM dapat menerapkan strategi digital
marketing dalam meningkatkan pendapatan. (Altin & Wahyudin, 2023; Paranoan et al., 2022;
Peter et al., 2020; Shkarlet et al., 2020).

Dengan mempertimbangkan urgensi tersebut, kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini
bertuyjuan untuk meningkatkan kemampuan UMKM Amplang Amal dalam
mengimplementasikan strategi digital marketing secara efektif melalui pemanfaatan media
sosial, guna memperkuat daya saing dan memperluas jangkauan pasar.

Metode
Kegiatan Pengabdian Masyarakat ini berupa Mengimplementasikan Digital Marketing Melalui
Penggunaan Sosial Media Pada UMKM Usaha Amplang AMAL di Desa Muara Badak Ilir
Kabupaten Kutai Kertanegara. Kemampuan menggunakan Digital Marketing melalui sosial
media akan membantu pengusaha untuk memperluas pasar produknya dan diharapkan
membantu meningkatkan penjualannya.
Metode yang digunakan dalam kegiatan ini adalah metode action research, yaitu metode yang
digunakan dengan cara melakukan beberapa tahapan kegiatan untuk memecahkan masalah
dilapangan. Teori dan praktik diintegrasikan dengan pembelajaran (Davison et al., 2004).
Tahapan kegiatan yang dilakukan sebagai berikut :

e Mengidentifikasi masalah (keterbatasan digitalisasi pemasaran),

e Merancang solusi berupa pelatihan,

e Melakukan intervensi nyata (pelatihan, praktik langsung),

o Kemudian mengevaluasi hasilnya bersama pelaku UMKM,
Tahapan yang dilakukan adalah sbb :
1. Persiapan (Identifikasi masalah dam merancang solusi berupa pelatihan)
Tahap persiapan pelatihan dimulai dengan melakukan koordinasi dan wawancara dengan
pemilik UMKM Amplang Amal pada hari Selasa, 04 Maret 2024. Wawancara ini bertujuan
untuk memahami kebutuhan utama dalam pemasaran digital serta tantangan yang dihadapi
dalam memanfaatkan media sosial. Berdasarkan wawancara, diketahui bahwa UMKM ini
hanya memanfaatkan Facebook untuk promosi, dengan keterbatasan dalam pembuatan konten
yang menarik dan efektif.
Dari hasil wawancara tersebut, disusunlah materi pelatihan yang berfokus pada tiga aspek
utama: pengenalan berbagai platform media sosial selain Facebook, strategi optimisasi
pemasaran digital, dan pembuatan konten yang lebih menarik. Materi ini dirancang agar
relevan dengan kebutuhan spesifik usaha, menggabungkan teori pemasaran digital dengan
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praktik langsung yang mudah diaplikasikan oleh pelaku usaha. Berdasarkan hasil identifikasi
masalah, solusi yang diusulkan dirangkum dalam tabel solusi berikut:

Tabel 1. Tabel Solusi

Permasalahan Solusi Keterangan
Pemasaran masih Mengoptimalkan teknologi Peningkatan pada penjualan
menggunakan metode dalam strategi pemasaran ~ menggunakan teknologi
konvensional
Kekurangan Pengetahuan Menyelenggarakan Peningkatan pemahaman dan
dalam Digital Marketing Pelatihan Digital penerapan digital marketing

Marketing
Hanya ada Facebook untuk ~ Membuat Pelatihan Peningkatan sarana promosi
Media Promosi Digital tentang Promosi Digital produk secara online

atau Online

2. Pelaksanaan (pelatihan, praktik langsung dan evaluasi)
Pelaksanaan pelatihan digital marketing dimulai dengan persiapan teknis yang matang. Setelah
mendapat persetujuan dari Pak Andi, pemilik usaha, berlanjut pada penetapan tanggal dan
waktu pelaksanaan pelatihan yang akan berlangsung di kediaman pemilik usaha Pelaksanaan
pelatihan digital marketing dirancang secara khusus untuk memenuhi kebutuhan UMKM
Amplang Amal. Pelatihan ini berlangsung selama satu hari dan menekankan pada pendekatan
praktis serta interaktif, sesuai dengan tingkat pengetahuan dan kesiapan pelaku usaha dalam
menggunakan teknologi digital.
Sesi pertama diawali dengan pengenalan konsep digital marketing dan pentingnya peralihan
dari pemasaran konvensional ke digital. Materi ini disampaikan melalui ceramah dengan
visualisasi menggunakan presentasi PowerPoint untuk memudahkan pemahaman peserta.
Selain itu, sesi diskusi interaktif dilaksanakan untuk menggali lebih dalam tantangan yang
dihadapi oleh peserta dalam penggunaan media sosial, sekaligus mengeksplorasi strategi yang
tepat untuk mengatasi tantangan tersebut. Fokus utama adalah memanfaatkan media sosial
seperti Instagram dan Facebook untuk memperluas jangkauan pasar serta membangun
kesadaran merek.
Sesi kedua didedikasikan untuk praktik langsung. Peserta dilibatkan secara aktif dalam
pembuatan akun media sosial baru, pembuatan konten yang menarik, dan pengelolaan akun
media sosial. Peserta juga diajarkan cara menggunakan fitur iklan berbayar untuk menjangkau
audiens yang lebih luas. Untuk memastikan pemahaman, pelatihan dilakukan dengan
pendampingan langsung, di mana peserta dapat mempraktikkan langsung langkah-langkah
yang diajarkan dengan bimbingan dari fasilitator. Dengan metode ini, pelatihan tidak hanya
berfokus pada teori, tetapi juga mengedepankan aplikasi nyata dari strategi digital marketing.
Ini memastikan bahwa peserta dapat menerapkan pengetahuan yang mereka peroleh secara
mandiri setelah pelatihan selesai.

Hasil dan Pembahasan

Pada tahap persiapan, penulis melakukan koordinasi dengan pemilik usaha untuk menentukan

materi dan metode pelatihan yang tepat. Kegiatan pelatihan dirancang untuk mencakup topik-

topik yang relevan seperti pemasaran digital, penggunaan media sosial, dan strategi konten
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yang menarik. Program pelatihan ini menggunakan metode ceramah dan sesi praktik langsung
untuk memastikan peserta dapat menerapkan pengetahuan yang diperoleh secara efektif.
Pelatihan dilakukan pada hari Sabtu, tanggal 8 Maret 2025, dengan total peserta berjumlah 2
orang, terdiri dari pemilik usaha dan karyawannya. Pelatihan dirancang dalam format dua sesi,
dengan sesi pertama fokus pada teori dan pemahaman dasar, sementara sesi kedua diisi dengan
praktik langsung dan penerapan strategi.

Materi yang disampaikan meliputi:

1. Pengenalan Media Sosial untuk Kesadaran Merek

Dalam era digital saat ini, media sosial telah menjadi salah satu alat utama dalam strategi
pemasaran untuk meningkatkan kesadaran merek. Media sosial, sebagai sarana digital,
memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi, berbagi informasi, dan saling berinteraksi.
Memperkenalkan berbagai platform seperti Whatsapp serta fitur-fitur interaktif dan
kemampuan yang memiliki potensi menjangkau audiens yang luas, platform-platform seperti
Facebook, Instagram, menawarkan peluang besar bagi pelaku UMKM untuk membangun dan
memperkuat kesadaran merek mereka. Media sosial berfungsi sebagai platform yang sangat
efektif untuk memperkenalkan merek kepada konsumen dan membangun hubungan yang kuat
dengan mereka. Melalui media sosial, UMKM dapat memposting konten yang menarik,
berinteraksi dengan pelanggan, dan mengumpulkan umpan balik langsung dari pasar.
Keunggulan media sosial dalam berkomunikasi secara real-time dan personal memungkinkan
UMKM untuk menciptakan pengalaman merek yang lebih mendalam dan berkesan bagi
konsumen. Hal ini sejalan dengan pandangan), yang menekankan bahwa media sosial adalah
alat digital yang mendukung komunikasi, pertukaran informasi, dan interaksi antara pengguna.
Digital marketing yang terus berkembang menunjukkan bahwa perilaku, selera, dan kebiasaan
konsumen modern berbeda dari generasi sebelumnya. Konsumen masa kini lebih banyak
berinteraksi melalui teknologi dan platform digital, serta mengandalkan saluran online untuk
mencari informasi dan melakukan pembelian. Oleh karena itu, pemasar perlu memahami
bagaimana konsumen menggunakan berbagai platform digital untuk memaksimalkan strategi
pemasaran mereka. Media sosial, sebagai bagian dari digital marketing, memainkan peran
penting dalam menyesuaikan pesan merek dengan kebiasaan konsumen saat ini, serta dalam
memanfaatkan teknologi untuk menciptakan kampanye yang relevan dan menarik.

Setelah pelatihan, UMKM Amplang Amal mulai mencoba menggunakan platform Instagram
dan Facebook serta Whatsapp untuk mempromosikan produk mereka. Mereka membuat
konten seperti foto produk, video behind-the-scenes, dan cerita pelanggan. Sebagai hasilnya,
mereka mengalami peningkatan keterlibatan audiens dan mendapatkan umpan balik langsung
dari pelanggan yang lebih luas dibandingkan sebelumnya.

2. Strategi Optimisasi Digital Marketing untuk Memaksimalkan Implementasi Pemasaran
Digital pada Era Digital.

Untuk mencapai tujuan bisnis di era digital yang kompetitif ini, penting bagi UMKM untuk
menerapkan strategi promosi yang efektif dalam digital marketing. Sebagai dasar, ada enam
strategi utama dalam promosi yang perlu dipertimbangkan: Strategi Pengeluaran Promosi,
Strategi Bauran Promosi, Strategi Pemilihan Media, Strategi Copy Iklan, Strategi Penjualan,
dan Strategi Motivasi. Menerapkan strategi ini secara tepat dapat membantu UMKM dalam
meningkatkan volume penjualan dan memperluas jangkauan pasar.

a. Strategi Pengeluaran Promosi
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Strategi pengeluaran promosi melibatkan pengalokasian anggaran untuk berbagai kegiatan
promosi. Dalam konteks digital marketing, ini termasuk pengeluaran untuk iklan berbayar,
promosi melalui influencer, dan kampanye di media sosial. Pengelolaan anggaran yang
bijaksana dan prioritas pada saluran yang memberikan hasil terbaik dapat mengoptimalkan
dampak promosi. Memantau dan menganalisis kinerja kampanye juga penting untuk
memastikan bahwa setiap pengeluaran sebanding dengan hasil yang dicapai.

. Strategi Bauran Promosi

Strategi bauran promosi mencakup kombinasi berbagai metode promosi untuk menjangkau
audiens yang lebih luas. Ini melibatkan penggunaan iklan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, dan pemasaran langsung. Dalam digital marketing, strategi ini berarti
mengintegrasikan konten promosi di berbagai saluran seperti media sosial, email marketing,
dan iklan online. Pendekatan ini memastikan bahwa pesan pemasaran menjangkau audiens
melalui berbagai saluran, meningkatkan kemungkinan interaksi dan konversi.

Strategi Pemilihan Media

Strategi pemilihan media berfokus pada memilih platform yang paling efektif untuk
menampilkan iklan dan promosi. Dalam pemasaran digital, pemilihan media mencakup
keputusan antara berbagai platform seperti Google Ads, Facebook Ads, Instagram, dan
lainnya. Pemilihan yang tepat harus didasarkan pada pemahaman mendalam tentang audiens
target dan di mana mereka paling aktif. Memilih media yang sesuai dengan karakteristik
audiens dapat meningkatkan efektivitas kampanye dan hasil yang dicapai.

. Strategi Copy Iklan

Strategi copy iklan berkaitan dengan pembuatan pesan iklan yang menarik dan persuasif.
Copy yang efektif harus mampu menarik perhatian, menyampaikan nilai produk atau
layanan, dan mendorong tindakan. Dalam digital marketing, ini meliputi teks untuk iklan
online, headline untuk artikel blog, dan deskripsi produk di situs web. Mengembangkan
copy yang resonan dengan audiens target dan mengkomunikasikan pesan secara jelas sangat
penting untuk meningkatkan konversi dan interaksi .

. Strategi Penjualan

Strategi penjualan meliputi teknik dan taktik yang digunakan untuk meningkatkan volume
penjualan. Dalam digital marketing, ini bisa mencakup teknik seperti penawaran khusus,
diskon, bundling produk, atau program loyalitas. Menerapkan strategi penjualan yang
efektif dapat menarik pelanggan baru dan mendorong pembelian berulang dari pelanggan
yang sudah ada. Penting untuk menyesuaikan strategi penjualan dengan tren pasar dan
preferensi pelanggan untuk memaksimalkan hasil.

. Strategi Motivasi

Strategi motivasi berfokus pada cara mendorong audiens untuk berinteraksi lebih dalam
dengan merek atau produk. Ini bisa termasuk kampanye yang merangsang minat,
memberikan insentif, atau menciptakan pengalaman yang memotivasi audiens untuk
bertindak. Dalam digital marketing, strategi ini bisa berupa konten yang memotivasi
interaksi, kontes online, atau program penghargaan. Menjaga audiens termotivasi dan
terlibat dapat meningkatkan keterlibatan dan membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan.

. Pembuatan Konten yang Menarik untuk Meningkatkan Interaksi dengan Pelanggan
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Dalam pembuatan konten yang menarik, salah satu pendekatan strategis yang dapat
digunakan adalah analisis SWOT. Menurut (Khairunnisa et al., 2022) (Khairunnisa et al.,
2022), dengan menggunakan matriks SWOT, para pengusaha dapat menciptakan empat
strategi dengan mencocokkan elemen internal dan eksternal. Hal ini berlaku pula dalam
konteks pemasaran digital, di mana analisis SWOT memungkinkan UMKM untuk
mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang mempengaruhi
pembuatan konten. Strategi konten yang efektif adalah hasil dari pemahaman mendalam
tentang faktor-faktor ini dan bagaimana mereka berinteraksi dalam merancang materi yang
resonan dengan audiens.
a. Identifikasi Kekuatan untuk Konten yang Menarik
Menggunakan analisis SWOT, langkah pertama adalah mengevaluasi kekuatan internal
UMKM vyang dapat dimanfaatkan dalam pembuatan konten. Kekuatan ini bisa berupa
keahlian khusus dalam industri, sumber daya kreatif, atau teknologi canggih. Misalnya,
jika UMKM memiliki tim desain grafis yang berbakat atau keahlian dalam pembuatan
video berkualitas tinggi, maka konten visual yang menarik, seperti infografis atau video
tutorial, dapat dibuat untuk menarik perhatian audiens. Konten yang didukung oleh
kekuatan internal ini tidak hanya menarik tetapi juga memberikan nilai tambah yang
membedakan UMKM dari pesaing.
b. Atasi Kelemahan untuk Meningkatkan Kualitas Konten
Selanjutnya, analisis SWOT membantu mengidentifikasi kelemahan yang mungkin
menghambat pembuatan konten yang efektif. Kelemahan seperti keterbatasan sumber daya
atau kurangnya keterampilan dalam pembuatan konten bisa menjadi kendala. Untuk
mengatasi kelemahan ini, UMKM dapat mencari pelatihan tambahan, berkolaborasi
dengan pihak ketiga, atau menggunakan alat otomatisasi yang dapat meningkatkan
kualitas konten. Misalnya, jika UMKM memiliki keterbatasan dalam pembuatan video,
mereka bisa mempertimbangkan untuk menggunakan perangkat lunak pengeditan yang
mudah digunakan atau menyewa profesional untuk membantu menciptakan konten video
yang lebih menarik.
c. Manfaatkan Peluang untuk Menyesuaikan Konten
Analisis SWOT juga membantu dalam mengidentifikasi peluang eksternal yang dapat
dimanfaatkan untuk meningkatkan konten. Peluang ini bisa berupa tren terbaru dalam
industri, teknologi baru, atau perubahan dalam preferensi audiens. Sebagai contoh, jika
tren terbaru menunjukkan bahwa audiens lebih tertarik pada konten interaktif, UMKM
dapat mengembangkan kuis online atau sesi tanya jawab live untuk meningkatkan
keterlibatan. Memanfaatkan peluang ini memungkinkan UMKM untuk menciptakan
konten yang relevan dengan kebutuhan dan minat audiens saat ini, yang pada gilirannya
dapat meningkatkan interaksi dan perhatian terhadap konten yang diproduksi.
d. Hadapi Ancaman dengan Strategi Konten yang Adaptif
Terakhir, analisis SWOT mengidentifikasi ancaman eksternal yang bisa mempengaruhi
efektivitas konten. Ancaman ini mungkin termasuk persaingan yang ketat atau perubahan
algoritma media sosial. Untuk menghadapi ancaman ini, UMKM harus mengembangkan
strategi konten yang adaptif dan responsif. Misalnya, jika ada ancaman dari pesaing yang
menghasilkan konten serupa, UMKM harus mencari cara untuk membedakan kontennya
dengan pendekatan yang unik atau perspektif yang berbeda. Konten yang dirancang
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dengan mempertimbangkan ancaman ini akan lebih mungkin untuk menonjol dan menarik

perhatian audiens meskipun ada kompetisi yang ketat.
Berdasarkan materi pelatihan tentang pembuatan konten yang menarik, UMKM Amplang
Amal mulai mencoba menggunakan analisis SWOT untuk merancang konten mereka. Mereka
memproduksi konten video tutorial tentang cara menggunakan produk mereka, yang
disesuaikan dengan kekuatan dan peluang yang diidentifikasi selama pelatithan. Konten ini
tidak hanya menarik tetapi juga membantu meningkatkan interaksi dengan audiens melalui sesi
tanya jawab dan komentar di media sosial.
Manfaat yang Dicapai melalui sosialisasi ini dari sisi UMKM Amplang Amal, pelatihan digital
marketing memberikan manfaat signifikan, baik dalam peningkatan pengetahuan maupun
keterampilan. Sebelumnya, UMKM ini menggunakan metode pemasaran konvensional, namun
setelah pelatihan, mereka mulai menerapkan strategi pemasaran digital yang lebih modern.
Penerapan strategi ini telah memperluas jangkauan pasar dari yang sebelumnya terbatas pada
area lokal, kini mencakup wilayah yang lebih luas, bahkan sampai ke luar daerah.

— o - - B |
Gambar 1. Dokumentasi Pengenalan Digital Marketing melalui Media Sosial
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B = b 3
Gambar 2. Dokumentasi Pelatihan dan Pendampingan Pembuatan Konten yang menarik melalui
pendekatan Analisis SWOT

Gambar 3. Dokumentasi Produk Ampalng Amal
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Gambar 4. Screenshot tampilan media sosial UMKM Amplang Amal

Simpulan dan rekomendasi

Pelatihan digital marketing yang dilakukan untuk UMKM Amplang Amal di Desa Muara
Badak Ilir telah menunjukkan hasil yang positif dalam meningkatkan kesadaran merek dan
memperluas pasar. Dengan beralih dari metode pemasaran konvensional ke strategi digital,
UMKM ini telah berhasil memperluas jangkauan pasar dari yang sebelumnya terbatas pada
area lokal menjadi lebih luas, bahkan sampai ke luar daerah. Penggunaan media sosial, seperti
Facebook, Instagram, dan WhatsApp, terbukti efektif dalam meningkatkan visibilitas produk
dan mendorong pertumbuhan penjualan. Keseluruhan kegiatan pengabdian masyarakat ini
telah memberikan nilai tambah yang signifikan bagi UMKM Amplang Amal, berkontribusi
pada peningkatan pendapatan dan perkembangan ekonomi lokal.

Untuk memaksimalkan hasil dari digital marketing, UMKM Amplang Amal dissarankan terus
memperbarui konten mereka agar tetap relevan dan menarik, serta aktif berinteraksi dengan
audiens melalui platform media sosial. Pelatihan berkelanjutan dan dukungan teknis sangat
diperlukan untuk menjaga konsistensi dan adaptasi terhadap tren terbaru. Selain itu, penting
bagi UMKM untuk memanfaatkan alat analitik media sosial guna mengevaluasi efektivitas
kampanye pemasaran dan merencanakan strategi jangka panjang.
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