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Abstrak

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki kontribusi besar terhadap pertumbuhan ekonomi
nasional. Di era digital seperti saat ini, pemanfaatan teknologi, khususnya media sosial, menjadi salah satu strategi
pemasaran yang penting untuk mendukung keberlangsungan usaha. Lapak Kirani merupakan salah satu UMKM
kuliner yang berlokasi di Kota Bima dan masih menghadapi keterbatasan dalam mengoptimalkan media sosial
sebagai sarana promosi. Kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk mendampingi UMKM Lapak Kirani dalam
mengelola digital marketing secara mandiri, melalui pelatihan pembuatan akun media sosial, pembuatan konten
promosi yang menarik, serta penulisan caption yang efektif. Metode pelaksanaan meliputi empat tahap: observasi,
sosialisasi, pendampingan, dan evaluasi. Hasil kegiatan menunjukkan adanya peningkatan pemahaman dan
keterampilan pelaku UMKM dalam menjalankan strategi pemasaran digital. Pendampingan ini diharapkan dapat
memperluas jangkauan pemasaran produk dan meningkatkan daya saing UMKM secara berkelanjutan.

Kata Kunci: UMKM, Media Sosial, Digital Marketing, Konter Promosi, Pendampingan

1. PENDAHULUAN
Usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) memiliki peranan penting dalam
pertumbuhan maupun pembangunan ekonomi nasional dan peningkatan Produk Domestik
Bruto (PDB) Indonesia. UMKM juga tidak terpengaruh oleh tekanan eksternal, sehingga
mampu bertahan di tengah krisis ekonomi. Hal ini disebabkan oleh peran penting UMKM
dalam menyerap tenaga kerja, yang turut membantu mengurangi angka pengangguran,

(Fanaqi & Yatnosaputro, 2022).


https://doi.org/10.62383/aksinyata.v2i3.1751
https://doi.org/10.62383/aksinyata.v2i3.1751
https://pkm.lpkd.or.id/index.php/AksiNyata
mailto:ita123purnama@gmail.com
mailto:nufusalmaidah.stiebima21@gmail.com
mailto:indahsyari.stiebima21@gmail.com
mailto:ita123purnama@gmail.com

Strategi Optimalisasi Media Sosial Untuk Meningkatkan Performa Pemasaran UMKM: Studi Kasus pada
Lapak Kirani Kota Bima

UMKM adalah usaha yang dikelola oleh individu atau badan usaha di bidang
perdagangan. Banyaknya usaha yang dikelola dapat membantu mengurangi tingkat
pengangguran. Namun, diperlukan dukungan dan pelatihan untuk UMKM agar tetap
beroperasi dan berkontribusi pada kemajuan perekonomian yang ada, (Suryanti et al., 2021).
Dalam pengembangan UMKM perlu adanya peran dari pihak internal yaitu pelaku usaha
dan pihak eksternal pemerintah. Perlu adanya kolaborasi antara kedua pihak ini untuk
meningkatkan potensi yang ada pada UMKM, (Setiyani et al., 2022).

Setiap UMKM tentunya memiliki produk dan cara tersendiri dalam proses
pemasarannya. Pada proses pemasaran tentunya harus memiliki pertimbangan yang matang
dan tepat. Agar UMKM memiliki profit yang maksimal perlu diimbangi dengan sistem
pemasaran yang bagus (Sofiyana et al., 2021). Menurut Suryanti et al., (2021), pemasaran
adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep, promosi, harga dan distribusi
sejumlah ide, barang, serta jasa, untuk menciptakan pertukaran yang dapat memuaskan
tujuan organisasi dan individu. Pada prosesnya tentu harus di iringi dengan pertimbangan
yang matang dan tepat. Sistem pemasaran yang bagus berpotensi agar UMKM memiliki
profit yang maksimal. UMKM harus memiliki strategi pemasaran yang tepat agar dapat
bertahan pada kondisi yang tidak menentu. Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan
pemasaran yang dapat mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya dalam hal
mengubah harga, memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan
pilihan saluran distribusi, dan sebagainya. Didalam proses penetapan strategi pemasaran
harus benar-benar matang, sehingga strategi pemasaran yang dipilih akan mampu
menembus pasar. Apalagi kondisi persaingan yang semakin ketat seperti saat ini,
kemampuan untuk merebut pangsa pasar akan mempengaruhi kelangsungan hidup UMKM
itu sendiri, (Wibowo et al., 2015).

Minimnya pengetahuan tentang digital marketing/E-Commerce yang dialami oleh
pelaku UMKM merupakan salah satu kendala dalam memasarkan produk. Untuk itu,
masyarakat dipaksa untuk melek akan teknologi sehingga dibutuhkannya sosialisasi dan
pelatihan dalam memanfaatkan teknologi untuk informasi dan komunikasi, (Harahap et al.,
2021).

Pemanfaatan teknologi informasi tidak hanya terfokus pada bidang administrasi yang
berfokus disebuah instansi, perusahaan, maupun organisasi. Akan tetapi, pemanfaatan
teknologi informasi sudah merambah kebidang digital marketing bagi para pelaku usaha.
Hal ini disebabkan karena pemanfaatan teknologi informasi debagai alat digital merketing

yang memudahkan masyarakat dalam melakukan penyebaran promosi yang jangkauannya
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lebih luas serta memudahkan bagi para pelaku usaha dalam melakukan transaksi penjualan
produk, (Hidayati et al., 2020).

UMKM yang memiliki akses online, terlibat di media sosial, dan mengembangkan
kemampuan ecommerce-nya, biasanya akan menikmati keuntungan bisnis yang signifikan
baik dari segi pendapatan, kesempatan kerja, inovasi, dan daya saing, (N et al., 2020).
Pemanfaatan digital marketing dianggap cara paling efektif untuk saat ini sebagai salah satu
pemasaran bagi semua jenis usaha, tidak terkecuali untuk UMKM. Sebab, meskipun bisnis
dijalankan dengan skala cukup kecil, menentukan strategi promosi yang tepat tetap perlu
dilakukan agar bisnis selalu berkembang. Salah satu contoh digital marketing adalah upaya
pemasaran online dengan menggunakan internet seperti Facebook, WhatsApp, Instagram,
dll dimana penjual bisa berkomunikasi dengan calon konsumen di dunia maya, (Fakhriyyah
et al., 2022).

Melihat pentingnya pemanfaatan digital marketing bagi UMKM, penerapannya juga
relevan untuk usaha kecil seperti Lapak Kirani di Kota Bima. Dengan memanfaatkan
platform digital, usaha ini memiliki peluang untuk meningkatkan jangkauan pasar, menarik
lebih banyak konsumen, serta meningkatkan pendapatan meskipun modal dan cakupan
usahanya masih terbatas.

Lapak Kirani merupakan lapak atau tempat usaha yang didirikan oleh Ibu Tuti dua
tahun silam. Dimana, Lapak Kirani ini menyediakan berbagai aneka bakso di antara nya
bakso tulang, bakso babat, bakso pentung, bakso sum-sum, bakso larva dll, dengan kisaran
harga Rp. 15.000 hingga Rp. 40.000. Yang berlokasi di BTN, RT.001/RW.003, Sadia, Kec.
Mpunda, Kota Bima, Nusa Tenggara Barat. Usaha ini termasuk dalam skala kecil menengah
karena modal usaha yang terbilang kecil, pendapan harian yang masih rendah, serta cakupan
usaha yang kecil.

Observasi yang dilakukan menunjukkan pemasaran produk dinilai masih terbatas
pada penjualan konvensional, kurang nya pendekatan modern seperti pemanfaatan media
social berupa pembuatan akun media sosial seperti instagram dan juga konten yang menarik
sebagai upaya promasi menjadikan Lapak Kirani masih kalah dengan pesaing bisnis bakso
lain yang sudah banyak menarik pembeli dengan cara digital marketing. Hal inilah yang
menjadi landasan dilakukannya pendampingan mengenai strategi optimalisasi media sosial
untuk meningkatkan performa pemasaran UMKM Lapak Kirani. Dengan demikian, solusi

yang ditawarkan berupa sosialisasi pemanfaatan pemasaran menggunakan media social.
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Kondisi sebelum pendampingan:

1. Persaingan bisnis yang mengakibatkan penurunn omset akibat kurang
dalam hal strategi marketing.

2. Lapak Kirani belum memahami dan menggunakan secara optimal
media sosial sebagai sarana pemasaran. /

Solusi yang diberikan:
1. Strategi pemasaran melalui pendampingan pembuatan media sosal.

2. Pembuatan konten yang menarik serta unggahan dan caption yang lebih
interaktif pada media sosial.

Gambar 1. Kerangka masalah dan solusi permasalahan
2. METODE

Metode yang digunakan dalam pengabdian masyarakat ini dibagi menjadi empat fase:
fase observasi, fase interaksi, fase pendampingan, serta fase retensi dan evaluasi. Tahap
pertama adalah tahap observasi yang meliputi wawancara dan diskusi mendalam dengan
mitra. Tujuan dari fase ini adalah untuk menggali permasalahan mitra lebih dalam dan
memberikan gambaran solusi yang akan diberikan nantinya. Tahap observasi yang
dilakukan melalui kunjungan pada situs UMKM Lapak Kirani pada 28 April 2025.

Tahapan kedua yakni tahapan sosialisasi digital marketing. Tahapan ini dilakukan
untuk memberikan edukasi terhadap UMKM terkait digital marketing. Sosialisasi
dilaksanakan bertempat di lapak tersebut yang beralamat di BTN, RT.001/RW.003, Sadia,
Kec. Mpunda, Kota Bima, Nusa Tenggara Barat. Strategi pengabdian dilakukan dengan cara
kontekstual yaitu dengan pendampingan penggunaan dan pemanfaatan media sosial
facebook, instagram dan tiktok kepada mitra.

Tahapan ketiga yakni tahapan pendampingan UMKM terkait dengan digital
marketing. Tahapan ini meliputi pembuatan akun media UMKM sosial Instagram
(@lapak_kirani), dan pembuatan konten menarik pada akun tersebut.

Tahapan keempat adalah tahap pemeliharaan dan evaluasi. Selama fase pemeliharaan,
pembaruan dilakukan kembali untuk memenuhi kebutuhan mitra. Fase ini juga berfungsi
sebagai wadah bagi pelaksana untuk menilai kembali hasil kontribusi mitra dan pemangku
kepentingan eksternal terkait program kerja, sehingga tujuan yang telah ditetapkan

sebelumnya dapat tercapai.
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3. HASIL

Program pengabdian masyarakat ini dipraktikkan dengan penuh dedikasi di UMKM
yang berlokasi di BTN Sadia, Kecamatan Mpunda, Kota Bima. Pusat perhatian utama
kegiatan ini tertuju pada UMKM Lapak Kirani yang berkecimpung dalam dunia kuliner.
Produk pangan (bakso) di lapak kirani ada berbagi aneka varian, di antara nya bakso tulang,
bakso babat, bakso pentung, bakso sum-sum, bakso larva dll. Dalam pelaksanaannya,
kegiatan pengabdian ini difokuskan pada memberikan bantuan dalam pengembangan
UMKM dengan tujuan mendorong pertumbuhan potensi UMKM di wilayah Sadia,
Kecamatan Mpunda, Kota Bima.

Di era digital ini, diharapakan lapak kirani mampu bersaing dengan usaha lain dengan
meningkatkan inovasi di bidang pemasaran, memperluas jangkauan pasar dan
memperkenalkan produk-produk unggulan dari UMKM yang beroperasi di BTN Sadia,
seperti yang dilakukan oleh Lapak Kirani. Salah satu komponen krusial dalam upaya
pengembangan ini adalah program pendampingan digital marketing yang
diimplementasikan khususnya untuk UMKM Lapak Kirani.

Melalui kolaborasi ini, diharapkan tercipta nya output yang menggembirakan berupa
peningkatan potensi dan kapasitas UMKM di Sadia. Dengan fokus pada digitalisasi
pemasaran, diharapkan UMKM, khususnya Lapak Kirani, dapat memanfaatkan teknologi
modern untuk meningkatkan visibilitas dan daya saing pada produk-produknya.

Selain itu, program ini bertujuan tidak hanya untuk mengembangkan UMKM secara
keseluruhan tetapi juga memberikan dampak positif pada ekosistem bisnis lokal. Dengan
mendukung digitalisasi pemasaran, diharapkan UMKM di Kelurahan Sadia dapat bersaing
lebih baik di pasar yang semakin terhubung secara digital.

Kegiatan ini juga diarahkan untuk meningkatkan pemahaman dan keterampilan
pemilik UMKM terkait strategi pemasaran digital. Dengan demikian, diharapkan UMKM
Lapak Kirani dan UMKM lainnya di wilayah tersebut dapat lebih mandiri dan berkelanjutan
dalam mengelola aspek pemasaran mereka di era digital ini.

Dengan upaya kolaboratif ini, diharapkan bahwa hasil dari kegiatan pengabdian
masyarakat ini tidak hanya mencakup pengembangan bisnis UMKM secara individu tetapi
juga memberikan kontribusi positif pada pertumbuhan ekonomi lokal serta peningkatan
kualitas hidup masyarakat di sekitar wilayah Sadia, Kecamatan Mpunda, Kota Bima.
Survei UMKM

Kegiatan survei atau observasi merupakan langkah pertama yang dilakukan sebelum

menjalankan keseluruhan program pendampingan digital marketing pada UMKM di
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Kelurahan Sadia.
Proses survei dilaksanakan dengan mengunjungi setiap UMKM yang beroperasi di

Kelurahan Sadia, Kecamatan Mpunda, Kota Bima. Dari hasil survei dan pemetaan potensi

UMKM, beberapa di antaranya teridentifikasi sebagai calon penerima pendampingan lebih
lanjut, di antaranya adalah Lapak Kirani. Lapak Kirani berlokasi BTN, RT.001/RW.003,
Sadia, Kec. Mpunda, Kota Bima, dan telah berdiri sejak tahun 2021.

& ;\l O SR |

Gambar 2. Tahap Obeservasi di UMKM Lpak Kirani
Lapak Kirani selama ini belum maksimal menggunakan digital marketing dengan

baik. Pemasaran lebih ditekankan dengan metode offline, atau dari mulut ke mulut atau
Word of Mouth. Dimana, metode ini menjadikan area pemasaran yang bisa dijangkau
semakin minim. Seiring dengan berkembangnya teknologi yang ada, digital marketing
merupakan metode yang cocok untuk diterapkan pada UMKM Bakso Kirani dalam
memasarkan produknya agar lebih mudah dikenal oleh masyarakat luas di luar Kelurahan
Sadia.
Tahap Implementasi Kegiatan

Tahap ini diawali dengan sosialisasi mengenai digital marketing. Penyampaian materi
dilakukan melalui pertemuan langsung, di mana kami secara langsung berkomunikasi
dengan pemilik UMKM Lapak Kirani. Kami menjelaskan pentingnya memgelola usaha
melalui branding produk yang baik. Dimana, hal ini dapat memengaruhi proses pemasaran
yang akan dilakukan pada tahap selanjutnya. . Keberadaan branding memiliki peran krusial
karena dapat mengkomunikasikan pesan dengan jelas, memastikan kredibilitas produk,
menjalin konektivitas dengan target pasar atau konsumen, serta menjamin terbentuknya
loyalitas pelanggan (Hasanah et al., 2024).

Pada tahap sosialisasi ini kami juka memberikan pemahaman mengenai pembuatan
konten yang menarik, selain itu dibekali dasar foto atau video produk dan cara mengunggah
foto/video ke media sosial. Juga diberikan informasi mengenai fitut-fitur yang biasa

digunakan dalam media sosial seperti tagar-tagar yang sedang populer. Inovasi semacam ini
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penting untuk mengembangkan usaha.

Saat kegiatan ini dilakukan, ouner juga tampak antusias dan mengajukan beberapa
pertanyaan terkait pembuatan konten yang menarik dan beberapa fitur instagram seperti
membuat highlight dan story.

Pembuatan Media Sosial

Dalam pembuatan media soaial dalam kaitannya dengan digital marketing untuk
UMKM Lapak Kirani, kami melibatkan platform instagram yang banyak diminati saat ini.
Alasan penggunaan Instagram sebagai media pemasaran digital dipilih karena tidak
memerlukan biaya yang signifikan, namun memiliki kemampuan untuk menjangkau
audiens dari berbagai lapisan masyarakat. Popularitas Instagram sebagai alat promosi
memberikan keuntungan tersendiri bagi pelaku usaha yang ingin memasarkan produk
mereka. Kelebihan Instagram sebagai media sosial terletak pada kemudahan
penggunaannya, terutama bagi pelaku usaha yang baru memasuki dunia pemasaran produk
secara online.

UMKM Lapak Kirani awalnya belum maksimal memanfaatkan Instagram sebagai
sarana pemasaran, akun hanya dibuat dan tidak digunakan, oleh karena itu, pihak pelaksana
proyek memberikan pendampingan dalam proses pembuatan akun Instagram. Selama
pendampingan, penjelasan yang mendetail diberikan terkait jenis konten yang sebaiknya
diposting di platform tersebut. Program kerja juga mencakup sesi pemotretan produk,
dimana hasil foto produk ini akan digunakan untuk memperkaya konten yang akan diunggah
di akun Instagram Lapak Kirani.

Selain itu, kami juga menyampaikan pemahaman tentang berbagai fitur yang ada di
Instagram. Tujuan dari pengenalan fitur ini adalah agar UMKM Lapak Kirani dapat dengan
mudah mengelola dan memanfaatkan platform tersebut. Hal ini diharapkan setelah
berakhirnya kegiatan pengabdian kepada masyarakat, akun Instagram Lapak Kirani dapat
terus aktif dalam melakukan promosi produknya, membantu meningkatkan visibilitas

bisnis, dan berinteraksi lebih efektif dengan konsumen.
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Gambar 2. Akun Instagram UMKM Lapaku\ulzirani
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Selain pembuatan akun media sosial, kami juga melakukan pendampingan dalam hal
pembuatan konten yang menarik serta unggahan dan caption yang lebih interaktif.
Pembuatan konten promosi yang menarik dan relevan menjadi salah satu kunci untuk
meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen. Konten visual, seperti foto atau video
produk, perlu disusun dengan estetika yang sesuai tren, dan didukung oleh caption yang
informatif serta persuasif. Sayangnya, sebagian besar pelaku UMKM masih belum
memahami prinsip dasar desain konten yang efektif serta teknik penulisan caption yang
mampu menggugah minat beli. Kegiatan ini bertujuan untuk membangun pemahaman dasar
peserta mengenai strategi komunikasi visual dan digital yang sesuai dengan karakteristik
produk UMKM.

Selanjutnya, dilakukan pelatihan teknis yang mencakup cara pengambilan foto produk
yang menarik menggunakan perangkat sederhana seperti kamera ponsel, pemanfaatan
cahaya alami, serta komposisi visual yang sesuai. Peserta juga diajarkan menggunakan
aplikasi desain grafis seperti Canva untuk membuat materi promosi yang lebih profesional
dan konsisten. Di samping itu, diberikan pula materi penulisan caption yang baik, dengan
pendekatan storytelling, penonjolan keunggulan produk, serta penyisipan ajakan tindakan
(call to action) untuk mendorong interaksi dan pembelian.

Tahap akhir berupa pendampingan secara langsung, di mana setiap peserta diminta
mempraktikkan pembuatan konten berdasarkan produk mereka masing-masing. Tim
pelaksana memberikan umpan balik serta membantu proses penyuntingan agar hasil akhir
konten lebih sesuai dengan tren dan target pasar. Dengan pendekatan yang partisipatif dan
aplikatif ini, pelaku UMKM diharapkan tidak hanya memahami teori, tetapi juga mampu
mengimplementasikan keterampilan tersebut secara mandiri dalam kegiatan promosi sehari-

hari.

Postingan Foto Video

Foto dan Video Kirani

Gambar 3. Foo Produ
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4. DISKUSI

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat yang dilakukan terhadap UMKM Lapak
Kirani menunjukkan hasil yang signifikan dalam aspek peningkatan pemahaman dan
kemampuan pelaku usaha dalam mengelola pemasaran digital. Sebelum adanya
pendampingan, UMKM ini hanya mengandalkan metode pemasaran konvensional seperti
dari mulut ke mulut (word of mouth), yang menyebabkan keterbatasan dalam menjangkau
pasar yang lebih luas. Setelah melalui tahapan observasi, sosialisasi, pendampingan, hingga
evaluasi, terjadi perubahan perilaku dan strategi dalam menjalankan promosi usaha secara
mandiri.

Temuan ini sejalan dengan teori pemasaran digital menurut Hidayati et al (2020), yang
menyatakan bahwa media sosial memiliki keunggulan dalam menjangkau konsumen secara
luas, murah, dan cepat. Dalam konteks UMKM, digital marketing menjadi solusi strategis
bagi pelaku usaha dengan keterbatasan modal namun ingin memperluas daya saingnya. Hal
ini terlihat dari meningkatnya frekuensi penggunaan akun Instagram @lapak kirani yang
kini secara aktif digunakan sebagai media promosi produk.

Selain dari sisi teknis, hasil pengabdian ini juga menunjukkan adanya perubahan
sosial dalam bentuk peningkatan literasi digital pelaku UMKM. Pelatihan yang diberikan,
seperti pembuatan konten visual, penulisan caption yang menarik, dan penggunaan fitur-
fitur media sosial, memberikan dampak langsung pada peningkatan kepercayaan diri
pemilik usaha dalam menjalankan promosi berbasis digital. Perubahan ini mencerminkan
keberhasilan strategi pemberdayaan berbasis partisipatif, sebagaimana dikemukakan oleh
Hasanah et al (2024), bahwa pendekatan pendampingan intensif akan efektif ketika
dilakukan secara kontekstual dan sesuai kebutuhan mitra.

Dari sisi teoritik, program ini menguatkan konsep social marketing, yaitu penggunaan
prinsip pemasaran komersial untuk mendorong perubahan perilaku sosial yang mengarah
pada peningkatan kesejahteraan masyarakat (Kotler & Lee, 2009). Dalam hal ini, kegiatan
digital marketing tidak hanya berdampak pada peningkatan penjualan, tetapi juga turut
membentuk ekosistem usaha yang adaptif terhadap perkembangan teknologi informasi.

Secara keseluruhan, kegiatan pengabdian ini membuktikan bahwa pelatihan digital
marketing berbasis praktik langsung dapat menjadi strategi efektif dalam meningkatkan
kapasitas UMKM, baik dalam aspek teknis pemasaran maupun perubahan mindset pelaku
usaha. Hal ini sekaligus menunjukkan bahwa penguatan daya saing UMKM di era digital
tidak hanya bergantung pada ketersediaan teknologi, tetapi juga pada kesiapan individu

dalam mengadopsi dan mengimplementasikannya secara berkelanjutan.
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5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kegiatan pengabdian kepada masyarakat yang telah dilakukan,
dapat disimpulkan bahwa digital marketing memegang peranan penting dalam memperluas
jangkauan pemasaran produk UMKM, khususnya di era teknologi yang terus berkembang
seperti saat ini. Lapak Kirani sebagai salah satu UMKM di Kota Bima merupakan
representasi dari banyak pelaku usaha kecil dan menengah yang masih mengalami
keterbatasan dalam memanfaatkan media sosial secara optimal.

Melalui tahapan pendampingan yang meliputi pembuatan akun media sosial, pelatihan
pembuatan konten yang menarik, serta penyusunan caption yang informatif dan persuasif,
UMKM Lapak Kirani menunjukkan perkembangan positif dalam memasarkan produknya.
Strategi ini mampu meningkatkan visibilitas produk di platform digital, serta mendorong
pelaku UMKM untuk lebih percaya diri dalam mengelola aktivitas promosi secara mandiri.

Dengan dilaksanakannya program ini, diharapkan Lapak Kirani dan UMKM sejenis
dapat lebih siap bersaing di pasar yang semakin digital. Pendampingan digital marketing
tidak hanya membantu meningkatkan performa pemasaran secara jangka pendek, tetapi juga
membuka peluang pertumbuhan berkelanjutan dalam jangka panjang, baik dari sisi

pendapatan, jaringan pelanggan, maupun daya saing usaha.
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