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ABSTRAK

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk meningkatkan kinerja pemasaran
pelaku UMKM di Kabupaten Purbalingga melalui pemanfaatan strategi digital marketing. Latar
belakang kegiatan ini didasari oleh rendahnya tingkat pemahaman dan kemampuan pelaku
usaha dalam menggunakan media digital sebagai sarana promosi dan komunikasi bisnis.
Metode pelaksanaan dilakukan melalui pelatihan, pendampingan, serta evaluasi praktik
penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran. Hasil kegiatan menunjukkan adanya
peningkatan signifikan pada kemampuan peserta dalam mengelola konten promosi digital,
berinteraksi dengan konsumen, dan mengoptimalkan jangkauan pasar. Pelaku UMKM juga
mulai menunjukkan perubahan perilaku pemasaran yang lebih adaptif terhadap perkembangan
teknologi dan perilaku konsumen modern. Temuan ini menegaskan bahwa transformasi digital
menjadi faktor strategis dalam memperkuat daya saing dan keberlanjutan usaha kecil di era
ekonomi digital. Keterbatasan kegiatan terletak pada durasi pendampingan yang relatif singkat
serta keterbatasan sarana teknologi yang dimiliki oleh peserta. Meskipun demikian, kegiatan
ini memberikan kontribusi teoritis dan praktis terhadap pengembangan model pelatihan
berbasis komunitas yang relevan bagi penguatan kapasitas digital UMKM di wilayah semi-
perkotaan seperti Purbalingga.

Kata Kunci: Digital Marketing, Kinerja Pemasaran, Purbalingga, UMKM.

ABSTRACT
This community service activity aims to improve the marketing performance of MSMEs in
Purbalingga Regency through the use of digital marketing strategies. The background to this
activity is based on the low level of understanding and ability of business actors in using
digital media as a means of promotion and business communication. The implementation
method is carried out through training, mentoring, and evaluation of the practice of using
social media as a marketing tool. The results of the activity show a significant increase in the
ability of participants to manage digital promotional content, interact with consumers, and
optimize market reach. MSMEs also began to show changes in marketing behavior that are
more adaptive to technological developments and modern consumer behavior. These findings
confirm that digital transformation is a strategic factor in strengthening the competitiveness
and sustainability of small businesses in the digital economy era. The activity's limitations lie
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in the relatively short duration of mentoring and the limited technological resources owned
by the participants. Nevertheless, this activity provides theoretical and practical contributions
to the development of a community-based training model relevant to strengthening the digital
capacity of MSMEs in semi-urban areas such as Purbalingga.

Keywords: Digital Marketing, Marketing Performance, Purbalingga, MSMEs.

PENDAHULUAN
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran signifikan terhadap pertumbuhan

ekonomi nasional, termasuk di Kabupaten Purbalingga (Abidin Achmad et al., 2020). Berdasarkan data
dari Dinas Koperasi dan UKM Kabupaten Purbalingga tahun 2024, terdapat lebih dari 27.000 unit UMKM
yang aktif bergerak di berbagai sektor seperti kuliner, kerajinan, dan fashion lokal. Sebagian besar pelaku
UMKM tersebut masih menghadapi keterbatasan dalam mengelola strategi pemasaran secara efektif.
Kondisi tersebut menyebabkan produk mereka sulit bersaing di pasar digital yang semakin kompetitif
(Agusven et al., 2023). Tantangan tersebut diperparah oleh minimnya literasi digital serta kurangnya
pemahaman tentang perilaku konsumen online. Pelaku UMKM sering kali hanya mengandalkan promosi
konvensional tanpa memanfaatkan potensi media sosial. Permasalahan tersebut berimplikasi pada stagnasi
penjualan dan rendahnya tingkat keberlanjutan usaha.

Transformasi digital dalam sektor pemasaran menjadi kebutuhan mendesak bagi UMKM di daerah
untuk meningkatkan kinerja dan daya saing (Anggraeni & Sanaji, 2021). Perubahan perilaku konsumen ke
arah digital menuntut UMKM untuk beradaptasi melalui strategi pemasaran berbasis teknologi informasi.
Kabupaten Purbalingga memiliki potensi besar karena masyarakatnya mulai aktif menggunakan platform
digital seperti Instagram, TikTok, dan marketplace lokal. Meskipun demikian, sebagian besar pelaku
UMKM belum mampu memaksimalkan fungsi digital marketing secara optimal (Aisyah & Rachmadi,
2022). Mereka masih menghadapi kendala dalam menentukan konten yang relevan, mengelola interaksi
pelanggan, dan mengukur efektivitas promosi daring. Realitas ini menunjukkan adanya kesenjangan antara
potensi digital dan kapasitas pelaku usaha di lapangan. Pemberdayaan berbasis digital marketing menjadi
langkah strategis untuk menjembatani kesenjangan tersebut (Alfian & Maulana, 2022). Konteks
kebaharuan dalam pengabdian ini terletak pada penerapan pendekatan pemasaran digital yang terintegrasi
dengan karakteristik lokal UMKM Purbalingga. Pendekatan ini tidak hanya fokus pada promosi daring,
tetapi juga mengadaptasikan nilai-nilai kearifan lokal ke dalam konten digital. Inovasi dilakukan dengan
memperkuat narasi keunggulan produk khas daerah seperti batik, makanan tradisional, dan kerajinan bambu
melalui media sosial (Budiono & Agustin, 2024). Upaya tersebut diharapkan mampu menciptakan identitas
merek lokal yang kuat di ranah digital. Pendekatan ini berbeda dari pelatihan digital marketing sebelumnya
yang bersifat umum dan tidak mempertimbangkan konteks sosial budaya lokal. Integrasi aspek budaya dan
teknologi menjadi pembeda utama serta menghadirkan kebaruan dalam praktik pengabdian kepada
masyarakat (Chrismardani & Setiyarini, 2020).

Novelty pengabdian ini juga terletak pada metode implementasi yang bersifat partisipatif dan
berorientasi pada peningkatan kemandirian UMKM. Pelatihan dan pendampingan dilakukan melalui model
kolaboratif antara akademisi, pemerintah daerah, dan pelaku UMKM itu sendiri (Prajogo, 2020). Proses
pembelajaran dirancang berbasis praktik langsung, di mana peserta dilatih membuat strategi konten,
mengelola akun bisnis, serta menggunakan alat analitik sederhana. Pendekatan semacam ini
memungkinkan transfer pengetahuan yang lebih efektif dibandingkan metode ceramah konvensional

196



Hana Afifah, Juli Handayani, Hasirun, Muhammad Reza Setiawan, Melia Dwi Renovriska, Titi Safitri
Maharani

Peningkatan Kinerja Pemasaran UMKM Kabupaten Purbalingga

Melalui Pemanfaatan Strategi Digital Marketing

(Setyanugraha et al., 2021). Fokus kegiatan diarahkan pada peningkatan kemampuan adaptif pelaku
UMKM terhadap dinamika pasar digital. Pendampingan lanjutan menjadi bagian penting agar
keberlanjutan program dapat terjaga setelah kegiatan berakhir. Urgensi kegiatan pengabdian ini semakin
kuat ketika melihat data penurunan omzet pada sebagian besar UMKM di Purbalingga pascapandemi.
Berdasarkan laporan Dinas Koperasi dan UKM tahun 2023, sekitar 58% pelaku usaha mengalami
penurunan penjualan lebih dari 30% akibat pergeseran pola konsumsi ke platform digital. Kondisi tersebut
mengindikasikan adanya ketertinggalan dalam penguasaan strategi pemasaran berbasis internet.

Ketidakmampuan beradaptasi dengan perubahan ini dapat menurunkan daya saing UMKM dalam
jangka panjang (Ali, 2023). Pemerintah daerah telah berupaya mendorong digitalisasi usaha melalui
program pelatihan dasar, namun belum menjangkau seluruh pelaku usaha di tingkat kecamatan. Kegiatan
pengabdian ini hadir sebagai bentuk kontribusi akademik untuk memperkuat program pemerintah dan
memberikan solusi berbasis pengetahuan praktis (Wahyuni & Permana, 2024).

Tujuan utama dari kegiatan ini adalah meningkatkan kapasitas pelaku UMKM Kabupaten
Purbalingga dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital secara berkelanjutan. Pendekatan yang
digunakan berfokus pada peningkatan kemampuan praktis seperti pembuatan konten promosi, pengelolaan
akun media sosial, serta pemanfaatan data pelanggan untuk pengambilan keputusan pemasaran. Program
ini juga bertujuan membangun kesadaran pentingnya identitas merek lokal dalam menghadapi persaingan
pasar digital yang semakin luas. Melalui kegiatan ini, pelaku UMKM diharapkan memiliki kemampuan
adaptif terhadap perkembangan teknologi dan mampu mengelola strategi promosi secara mandiri.
Pendekatan ini sekaligus memperkuat sinergi antara dunia akademik dan sektor usaha mikro daerah.

Manfaat pengabdian secara akademik tercermin dalam penerapan ilmu pemasaran modern pada
konteks lokal yang nyata. Kegiatan ini menjadi sarana bagi perguruan tinggi untuk mengimplementasikan
hasil riset pemasaran digital ke dalam praktik pengembangan masyarakat. Dari sisi praktis, kegiatan ini
memberikan manfaat langsung bagi pelaku UMKM melalui peningkatan kemampuan promosi dan akses
pasar yang lebih luas. Pelatihan digital marketing mendorong terjadinya peningkatan omset dan efisiensi
biaya promosi. Selain itu, penguatan jaringan pemasaran digital membuka peluang kolaborasi antar pelaku
usaha lintas sektor. Dampak jangka panjangnya adalah terbentuknya ekosistem usaha kecil yang lebih
tangguh dan berdaya saing. Manfaat bagi pemerintah daerah juga cukup signifikan karena kegiatan ini dapat
mendukung agenda transformasi digital di sektor ekonomi rakyat. Kolaborasi antara perguruan tinggi,
pemerintah, dan pelaku UMKM mempercepat proses digitalisasi pemasaran di tingkat lokal. Pemerintah
dapat memanfaatkan hasil kegiatan ini sebagai model pemberdayaan berbasis pengetahuan yang dapat
direplikasi di wilayah lain. Peningkatan kapasitas digital pelaku UMKM akan berdampak pada
pertumbuhan ekonomi daerah yang lebih inklusif. Selain itu, data dan pengalaman hasil pengabdian dapat
menjadi bahan evaluasi dalam merumuskan kebijakan pengembangan UMKM ke depan. Keterlibatan
akademisi dalam kegiatan ini memastikan bahwa pendekatan yang diterapkan bersifat ilmiah dan
berorientasi pada keberlanjutan.

Pentingnya kegiatan ini tidak hanya terletak pada peningkatan kemampuan digital, tetapi juga pada
penguatan mentalitas kewirausahaan di kalangan pelaku UMKM. Banyak pelaku usaha yang masih
memandang pemasaran digital sebagai hal yang rumit dan mahal, padahal teknologi digital justru
memberikan akses promosi dengan biaya rendah. Melalui pendampingan intensif, kegiatan ini membantu
pelaku UMKM memahami bahwa inovasi pemasaran dapat dilakukan dengan sumber daya terbatas.
Penguatan sikap kreatif, terbuka terhadap perubahan, dan berani mencoba strategi baru menjadi fondasi
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utama dalam membangun daya saing. Pengabdian ini diharapkan mampu mendorong transformasi mindset
pelaku usaha menuju orientasi pertumbuhan yang lebih adaptif dan modern.

Kegiatan ini sekaligus berperan sebagai wadah kolaboratif antara dunia pendidikan tinggi dan pelaku
ekonomi lokal. Sinergi tersebut memperkuat relevansi peran perguruan tinggi dalam pembangunan
masyarakat berbasis pengetahuan. Mahasiswa dan dosen dapat berperan sebagai fasilitator, mentor,
sekaligus penggerak inovasi pemasaran di lapangan. Model keterlibatan semacam ini menciptakan
hubungan timbal balik yang saling menguntungkan antara akademisi dan masyarakat. Penerapan hasil
penelitian pemasaran digital ke dalam praktik nyata menjadikan pengabdian ini memiliki kontribusi

akademik sekaligus sosial. Sinergi antara teori dan praktik menjadi kekuatan utama dalam mewujudkan
pemberdayaan UMKM yang berkelanjutan di Kabupaten Purbalingga.

TINJAUAN PUSTAKA
Konsep Teori

Teori pemasaran modern berakar pada konsep pertukaran nilai yang menekankan pentingnya
hubungan jangka panjang antara produsen dan konsumen (Kotler & Keller, 2015). Pemasaran dipahami
sebagai proses menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada pelanggan serta
mengelola hubungan pelanggan secara menguntungkan. Konsep ini menegaskan bahwa keberhasilan
pemasaran tidak hanya diukur melalui penjualan, tetapi juga melalui penciptaan pengalaman positif dan
loyalitas konsumen (Octoriviano et al., 2022). Perubahan lingkungan bisnis yang dinamis akibat
perkembangan teknologi mendorong pergeseran paradigma pemasaran dari konvensional menuju digital.
Dalam konteks tersebut, orientasi pelanggan menjadi pusat strategi agar perusahaan mampu beradaptasi
dengan kebutuhan pasar yang berubah cepat. Pemasaran modern menuntut kemampuan analisis data serta
pemanfaatan teknologi untuk mendukung pengambilan keputusan yang berbasis informasi (Bleoju et al.,
2016).

Perkembangan teknologi informasi telah melahirkan konsep digital marketing yang bertransformasi
menjadi strategi utama dalam dunia bisnis modern. Menurut (Hasibuan, 2023), digital marketing mencakup
pemanfaatan media digital untuk mencapai tujuan pemasaran melalui komunikasi interaktif dengan
konsumen. Pendekatan ini memungkinkan organisasi menjangkau target pasar secara lebih luas dan terukur
melalui platform seperti media sosial, situs web, serta aplikasi mobile (Hasibuan, 2024). Pemanfaatan
teknologi digital memberikan keunggulan kompetitif karena memungkinkan personalisasi pesan pemasaran
secara real-time. Keberhasilan penerapan strategi digital bergantung pada kemampuan organisasi dalam
mengintegrasikan aspek teknologi, kreativitas, dan analisis perilaku konsumen. Digitalisasi membuka
peluang besar bagi UMKM untuk menembus pasar global tanpa batas geografis (Setyanugraha et al., 2021).

Teori Technology Acceptance Model (TAM) yang dikemukakan (Cardenas et al., 2024) memberikan
dasar konseptual dalam memahami adopsi digital marketing oleh pelaku usaha. Teori ini menjelaskan
bahwa penerimaan individu terhadap teknologi dipengaruhi oleh persepsi terhadap kemanfaatan (perceived
usefulness) dan kemudahan penggunaan (perceived ease of use). Ketika pelaku UMKM merasa teknologi
pemasaran digital memberikan manfaat yang signifikan terhadap peningkatan kinerja usaha, maka tingkat
penerimaannya akan lebih tinggi (Budiarto et al., 2024). Kemudahan penggunaan menjadi faktor kedua
yang menentukan tingkat adopsi. Dalam konteks pemasaran, teori TAM relevan untuk menganalisis
perilaku pelaku usaha kecil dalam mengimplementasikan teknologi digital sebagai sarana promosi.
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Peningkatan literasi digital dan pelatihan praktis menjadi strategi untuk memperkuat persepsi positif
terhadap penerapan teknologi tersebut.

Teori Resource-Based View (RBV) yang diperkenalkan oleh (J. B. Barney, 1986) menegaskan bahwa
keunggulan kompetitif organisasi diperoleh melalui pengelolaan sumber daya yang bernilai, langka, sulit
ditiru, dan tidak mudah digantikan. Dalam konteks UMKM, sumber daya tersebut dapat berupa
keterampilan pemasaran, kreativitas konten, dan kemampuan adaptasi terhadap perubahan digital (Ulrich
& Barney, 1984). Digital marketing bukan sekadar alat promosi, melainkan aset strategis yang jika dikelola
dengan baik dapat menciptakan nilai tambah berkelanjutan. Penerapan teori RBV membantu menjelaskan
bahwa peningkatan kapasitas sumber daya manusia merupakan kunci dalam keberhasilan transformasi
digital UMKM. Strategi pengabdian masyarakat yang menekankan pelatihan dan pendampingan digital
menjadi bentuk konkret penguatan sumber daya internal yang mendukung daya saing jangka panjang (J.
Barney, 1991).

Digital Marketing

Digital marketing merupakan pendekatan strategis yang menggunakan teknologi digital untuk
mempromosikan produk dan layanan kepada konsumen. (Abdelkader, 2023) menjelaskan bahwa digital
marketing mencakup berbagai aktivitas seperti pemasaran media sosial, search engine optimization (SEO),
iklan daring, dan email marketing. Pendekatan ini mengedepankan kecepatan informasi, keterukuran hasil,
dan interaktivitas antara produsen dengan pelanggan. Penerapan digital marketing memberikan peluang
besar bagi UMKM karena dapat dilakukan dengan biaya relatif rendah dibandingkan metode konvensional.
Perubahan perilaku konsumen ke arah digital menuntut pelaku usaha untuk mengadaptasi strategi promosi
agar tetap relevan. Penguasaan konsep digital marketing menjadi kunci untuk membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan di dunia maya (Juni Asma Wati et al., 2023).

Media sosial menjadi instrumen utama dalam penerapan strategi digital marketing. (Yurteri-Kaplan
et al., 2018) menjelaskan bahwa media sosial memungkinkan konsumen berinteraksi, berbagi informasi,
dan membentuk persepsi terhadap suatu merek. Bagi UMKM, media sosial berfungsi sebagai sarana
komunikasi langsung dengan konsumen tanpa batas ruang dan waktu. Platform seperti Instagram, TikTok,
dan Facebook memiliki kekuatan besar dalam menciptakan kesadaran merek (brand awareness) melalui
konten visual yang menarik. Penelitian oleh (Herhausen et al., 2020) menunjukkan bahwa keterlibatan
pelanggan (engagement) melalui media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli. Pengelolaan
konten yang konsisten dan relevan dapat meningkatkan citra merek dan memperluas jangkauan pasar
UMKM di Purbalingga. Strategi komunikasi digital yang efektif menjadi faktor penentu dalam keberhasilan
digital marketing.

Penerapan digital marketing oleh UMKM sering kali menghadapi kendala pada aspek literasi digital
dan kemampuan teknis. Penelitian oleh (Priyono et al., 2020) menemukan bahwa sebagian besar pelaku
UMKM di Indonesia masih memiliki pemahaman terbatas terhadap strategi pemasaran digital. Kurangnya
pelatihan dan pendampingan menyebabkan pelaku usaha kesulitan mengelola akun bisnis, menganalisis
data pelanggan, dan memanfaatkan alat promosi digital. Faktor sumber daya manusia menjadi tantangan
utama dalam adopsi teknologi. Pengabdian masyarakat yang berfokus pada pelatihan praktis digital
marketing dapat menjadi solusi untuk meningkatkan kompetensi pelaku usaha. Peningkatan kemampuan
ini diharapkan mampu memperkuat posisi UMKM dalam ekosistem ekonomi digital yang semakin
kompetitif.
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Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran menggambarkan sejauh mana strategi pemasaran berhasil mencapai tujuan
organisasi secara efektif dan efisien. Menurut (Morgan, 2012), kinerja pemasaran mencakup dimensi
pertumbuhan penjualan, kepuasan pelanggan, loyalitas, serta pangsa pasar. Indikator tersebut berfungsi
untuk menilai keberhasilan strategi promosi yang diterapkan oleh perusahaan. Dalam konteks UMKM,
kinerja pemasaran juga mencerminkan kemampuan pelaku usaha dalam mempertahankan pelanggan serta
memperluas pasar. Kinerja pemasaran menjadi tolok ukur utama bagi efektivitas program digital marketing.
Semakin baik pelaksanaan strategi digital, semakin tinggi tingkat keterlibatan pelanggan dan peningkatan
pendapatan usaha (Setyawan & Racma, 2024).

Hubungan antara digital marketing dan kinerja pemasaran telah banyak dibuktikan dalam penelitian
empiris. (Dwivedi et al., 2021) menemukan bahwa strategi digital berbasis media sosial memiliki pengaruh
positif terhadap peningkatan kepuasan pelanggan dan loyalitas merek. Penelitian (Dewi & Supriyanto,
2017) menunjukkan bahwa penggunaan digital marketing oleh UMKM dapat meningkatkan volume
penjualan hingga 35% dalam enam bulan. Hasil penelitian tersebut memperkuat argumen bahwa adopsi
strategi digital berdampak langsung terhadap kinerja pemasaran. Optimalisasi platform digital tidak hanya
memperluas pasar, tetapi juga meningkatkan efisiensi biaya promosi. Keberhasilan digital marketing diukur
melalui keterlibatan konsumen dan peningkatan nilai merek secara berkelanjutan.

Peningkatan kinerja pemasaran melalui strategi digital juga dipengaruhi oleh faktor nonteknis seperti
kreativitas, inovasi, dan kecepatan adaptasi pelaku usaha. Penelitian oleh (Pradisti & Suparno, 2022)
menegaskan bahwa UMKM yang mampu berinovasi dalam menciptakan konten digital lebih berhasil
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Kreativitas dalam mengemas pesan promosi
menjadi nilai tambah yang membedakan produk lokal dari kompetitor. Faktor kecepatan merespons tren
pasar digital menentukan keberlanjutan kinerja pemasaran di era informasi. Pendekatan ini menuntut pelaku
UMKM di Purbalingga untuk berani bereksperimen dalam strategi digital mereka. Kinerja pemasaran yang
baik merupakan hasil sinergi antara kemampuan teknis, kreativitas, dan pemahaman pasar yang mendalam.

UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah)

UMKM memiliki peranan strategis dalam perekonomian nasional karena menyerap tenaga kerja dan
mendukung pemerataan kesejahteraan masyarakat. Berdasarkan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008,
UMKM diklasifikasikan berdasarkan jumlah aset dan omzet tahunan, dengan karakteristik utama berupa
kepemilikan modal terbatas dan manajemen sederhana. Peran UMKM di Kabupaten Purbalingga cukup
besar dengan lebih dari 27.000 unit usaha aktif pada tahun 2024 menurut Dinas Koperasi dan UKM.
Sebagian besar bergerak di sektor kuliner, kerajinan, dan fashion dengan potensi pasar yang luas. Meskipun
demikian, sebagian besar pelaku usaha masih mengandalkan metode pemasaran konvensional yang kurang
efisien. Keterbatasan pengetahuan digital menghambat upaya mereka dalam meningkatkan daya saing di
pasar modern.

Digitalisasi memberikan peluang besar bagi UMKM untuk memperluas jaringan pasar dan
meningkatkan efisiensi operasional. Studi oleh (Rahmawati et al., 2023) menunjukkan bahwa digitalisasi
bisnis mampu menekan biaya promosi hingga 40% dan meningkatkan keterlibatan pelanggan secara
signifikan. Platform digital memungkinkan pelaku UMKM menyesuaikan strategi pemasaran sesuai
preferensi konsumen. Perubahan pola konsumsi masyarakat ke arah daring menuntut pelaku usaha untuk
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beradaptasi dengan cepat. Ketidakmampuan beradaptasi akan menyebabkan penurunan penjualan dan
kehilangan pelanggan potensial. Peningkatan kapasitas digital menjadi kebutuhan utama dalam
memperkuat daya saing UMKM di era ekonomi digital. Kolaborasi antara pemerintah, akademisi, dan
masyarakat menjadi solusi dalam mempercepat proses transformasi tersebut (Mustika et al., 2021).

Pemberdayaan UMKM melalui pendekatan digital marketing tidak hanya meningkatkan keuntungan
ekonomi, tetapi juga memperkuat kemandirian usaha lokal. Program pelatihan dan pendampingan berbasis
teknologi mampu menumbuhkan kesadaran baru tentang pentingnya inovasi dalam pemasaran. Penelitian
oleh (Hasanah et al., 2025) membuktikan bahwa kegiatan pengabdian masyarakat berbasis digital
marketing meningkatkan kemampuan promosi pelaku UMKM hingga 45%. Pendekatan kolaboratif antara
perguruan tinggi dan pemerintah daecrah menciptakan sinergi yang mempercepat adopsi teknologi. UMKM
di Kabupaten Purbalingga dapat menjadi model penerapan strategi digital berbasis lokal yang
berkelanjutan. Transformasi ini menjadi fondasi penting bagi peningkatan daya saing ekonomi daerah
secara menyeluruh.

METODE
1. Pendekatan Pelaksanaan

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini menggunakan pendekatan partisipatif (participatory
approach) yang menekankan keterlibatan aktif pelaku UMKM dalam setiap tahapan kegiatan (Creswell &
Creswell, 2018). Pendekatan ini bertujuan untuk menciptakan proses pemberdayaan yang berkelanjutan
melalui kolaborasi antara tim pengabdi dan pelaku usaha lokal. Konsep partisipatif dipilih karena dinilai
efektif dalam meningkatkan kapasitas dan kompetensi UMKM dalam menghadapi tantangan pemasaran
digital di era transformasi teknologi. Melalui pendekatan ini, pelaku UMKM tidak hanya menjadi penerima
manfaat, tetapi juga berperan sebagai subjek utama dalam perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan.
Pendekatan ini sesuai dengan prinsip community empowerment yang mengutamakan kemandirian serta
transfer pengetahuan praktis.

2. Lokasi dan Sasaran Kegiatan

Kegiatan pengabdian dilaksanakan di Kabupaten Purbalingga, yang memiliki potensi besar dalam
sektor UMKM, khususnya pada bidang kerajinan, kuliner, dan fesyen lokal. Sasaran kegiatan adalah pelaku
UMKM yang masih menghadapi kendala dalam menerapkan strategi digital marketing, terutama dalam hal
pemanfaatan media sosial, pengelolaan konten, dan analisis pasar daring. Berdasarkan data Dinas Koperasi
dan UKM Kabupaten Purbalingga tahun 2024, tercatat lebih dari 26.000 unit UMKM aktif, namun hanya
sekitar 35% yang telah memanfaatkan platform digital sebagai media pemasaran. Kondisi tersebut
menunjukkan adanya kesenjangan kemampuan digital di kalangan pelaku UMKM yang perlu diatasi
melalui kegiatan pengabdian ini.

3. Tahapan Pelaksanaan Kegiatan
Pelaksanaan kegiatan dilakukan melalui tiga tahapan utama, yaitu:

a Tahap Persiapan dan Koordinasi dilakukan dengan melakukan observasi awal dan koordinasi
bersama pihak Dinas Koperasi dan UKM setempat untuk menentukan kelompok sasaran dan
kebutuhan pelatihan.

b Tahap Pelatihan dan Pendampingan mencakup pelatihan strategi digital marketing, pembuatan
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konten media sosial, optimasi penjualan melalui marketplace, serta penggunaan alat analitik digital
sederhana untuk memantau efektivitas kampanye.

¢ Tahap Evaluasi dan Tindak Lanjut dilakukan dengan mengukur perubahan tingkat pemahaman
peserta melalui kuesioner pre-test dan post-test, serta mendokumentasikan praktik terbaik (best
practices) yang dapat direplikasi oleh UMKM lainnya.

4. Metode Pelaksanaan

Metode pelaksanaan menggunakan kombinasi antara ceramah interaktif, demonstrasi, workshop, dan
pendampingan lapangan. Metode ceramah interaktif digunakan untuk menyampaikan teori dasar mengenai
digital marketing dan strategi branding. Demonstrasi digunakan untuk memperlihatkan secara langsung
cara mengelola konten di media sosial dan marketplace. Workshop digunakan untuk mempraktikkan
pembuatan akun bisnis digital serta desain promosi sederhana. Pendampingan lapangan dilakukan untuk
memastikan peserta mampu mengaplikasikan keterampilan yang telah diperoleh dalam konteks usaha
mereka masing-masing. Pendekatan kombinatif ini diharapkan dapat mempercepat proses adaptasi pelaku
UMKM terhadap perkembangan teknologi pemasaran digital.

5. Evaluasi Kegiatan

Evaluasi kegiatan dilakukan secara formatif dan sumatif. Evaluasi formatif dilakukan selama
kegiatan berlangsung untuk menilai efektivitas metode pelatihan dan tingkat partisipasi peserta. Evaluasi
sumatif dilakukan pada akhir kegiatan untuk mengukur peningkatan kemampuan peserta dalam merancang
dan menerapkan strategi digital marketing. Pengumpulan data evaluasi dilakukan melalui observasi
langsung, dokumentasi aktivitas peserta, serta penyebaran kuesioner umpan balik. Hasil evaluasi dijadikan
dasar untuk menyusun rekomendasi pengembangan kegiatan serupa di masa mendatang.

6. Timeline Pelaksanaan Kegiatan
Tabel 1. Pelaksanaan Pengabdian

No Tahapan Kegiatan Uraian Kegiatan Waktu Pelaksanaan ~ Penanggung
Jawab
1 Persiapan dan Identifikasi kebutuhan, seleksi peserta, 1-10 Agustus 2025 Ketua Tim
Koordinasi dan koordinasi dengan Dinas UKM Pengabdi

2 Penyusunan Materi Penyusunan modul digital marketing 11-15 Agustus 2025 Anggota Tim 1
Pelatihan dan panduan praktik

3 Pelaksanaan Pelatihan teori dasar dan praktik digital 16-25 Agustus 2025 Seluruh Tim
Pelatihan marketing untuk UMKM Pengabdi

4 Pendampingan Pendampingan  penerapan  strategi 26 Agustus — 10 Anggota Tim2 &
Lapangan digital dan pengelolaan akun bisnis September 2025 3

online

5 Evaluasi dan Pengukuran  hasil pelatihan dan 11-20  September Ketua Tim dan
Monitoring dokumentasi best practice 2025 Evaluator

6 Penyusunan Kompilasi  hasil  kegiatan = dan21-30  September Seluruh Tim
Laporan Akhir rekomendasi tindak lanjut 2025 Pengabdi

Sumber: Tim Pengabdian, 2025
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Pelaksanaan kegiatan pengabdian kepada masyarakat di Kabupaten Purbalingga berlangsung sesuai
dengan rencana yang telah disusun. Tim pengabdi melakukan tahap koordinasi dengan Dinas Koperasi dan
UKM setempat guna menentukan lokasi kegiatan dan kelompok sasaran. Hasil koordinasi menunjukkan
bahwa sebagian besar peserta berasal dari sektor kuliner dan kerajinan tangan, yang merupakan dua jenis
usaha dominan di wilayah tersebut. Pemilihan peserta dilakukan berdasarkan kriteria usaha aktif minimal
dua tahun dan belum sepenuhnya menerapkan strategi pemasaran digital. Jumlah peserta yang terlibat
mencapai tiga puluh dua pelaku UMKM dari empat kecamatan berbeda. Tingkat antusiasme peserta sangat
tinggi karena mereka menyadari pentingnya adaptasi terhadap teknologi pemasaran modern.

Kegiatan tahap awal difokuskan pada pemetaan kebutuhan dan tingkat pemahaman dasar peserta
terhadap digital marketing. Hasil observasi menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku UMKM masih
menggunakan strategi promosi konvensional seperti brosur, spanduk, dan rekomendasi mulut ke mulut.
Persentase peserta yang telah menggunakan media sosial untuk promosi produk hanya sekitar tiga puluh
persen, sementara penggunaan marketplace masih di bawah dua puluh persen. Fakta tersebut memperkuat
temuan Dinas Koperasi dan UKM yang mencatat rendahnya literasi digital di kalangan UMKM
Purbalingga. Data ini menjadi dasar penting dalam merancang modul pelatihan agar sesuai dengan
kebutuhan nyata di lapangan.

Proses pelatihan dilaksanakan secara tatap muka di aula Dinas Koperasi dan UKM Kabupaten
Purbalingga. Materi pelatihan disusun dalam tiga sesi utama, yaitu pengenalan strategi digital marketing,
optimalisasi media sosial, dan analisis kinerja kampanye digital. Pada sesi pertama, peserta diberikan
pemahaman teoritis mengenai konsep dasar digital marketing, termasuk pentingnya kehadiran online dalam
membangun citra merek. Penyampaian dilakukan secara interaktif dengan studi kasus UMKM lokal yang
telah berhasil menerapkan promosi digital. Peserta menunjukkan respons positif melalui berbagai
pertanyaan yang menandakan minat dan keingintahuan tinggi terhadap materi yang disampaikan. Sesi
kedua berfokus pada praktik penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran. Peserta diajarkan cara
membuat akun bisnis, mengatur profil usaha, serta mengunggah konten yang menarik konsumen.
Pendampingan dilakukan secara langsung oleh anggota tim yang memiliki pengalaman di bidang digital
branding. Peserta diberi kesempatan untuk membuat konten promosi berbasis foto dan video menggunakan
perangkat pribadi mereka. Kegiatan ini menghasilkan peningkatan kemampuan teknis peserta dalam
mengelola akun media sosial bisnis. Evaluasi singkat setelah pelatihan menunjukkan peningkatan
pemahaman rata-rata sebesar empat puluh lima persen dibandingkan sebelum pelatihan.

Tahapan ketiga berfokus pada optimalisasi marketplace dan strategi penjualan daring. Peserta
dikenalkan dengan berbagai platform seperti Tokopedia, Shopee, dan TikTok Shop sebagai media
penjualan potensial. Pendampingan dilakukan untuk membantu pembuatan akun penjual, pengunggahan
produk, serta penentuan strategi harga yang kompetitif. Beberapa peserta yang sebelumnya hanya menjual
produk secara lokal mulai menunjukkan ketertarikan untuk memperluas pasar melalui jalur daring.
Pelatihan ini memunculkan perubahan pola pikir dari pemasaran pasif menjadi aktif dan berbasis data. Hasil
pengamatan lapangan menunjukkan adanya peningkatan kepercayaan diri peserta dalam memanfaatkan
teknologi pemasaran digital.

Pendampingan lapangan menjadi tahapan yang paling menentukan keberhasilan kegiatan pengabdian
ini. Tim pengabdi melakukan kunjungan langsung ke lokasi usaha untuk memberikan bimbingan teknis
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serta mengevaluasi penerapan strategi digital marketing. Pelaku UMKM yang sebelumnya mengalami
kesulitan dalam membuat konten kini mampu memproduksi materi promosi secara mandiri. Proses
pendampingan juga menciptakan interaksi yang produktif antara tim pengabdi dan pelaku usaha.
Pendekatan personal tersebut memberikan ruang bagi peserta untuk berdiskusi terkait tantangan yang
dihadapi dalam menjalankan strategi digital. Pelaksanaan pendampingan menghasilkan dokumentasi
praktik terbaik yang dapat dijadikan contoh bagi UMKM lain di daerah tersebut. Hasil evaluasi
menunjukkan perubahan signifikan pada aspek pengetahuan dan keterampilan peserta. Berdasarkan hasil
kuesioner pre-test dan post-test, terdapat peningkatan rata-rata skor pemahaman dari 52,3 menjadi 86,7
poin. Peningkatan tertinggi terjadi pada aspek kemampuan menggunakan media sosial dan analisis pasar
digital. Data ini menunjukkan efektivitas metode pelatihan yang menggabungkan teori dan praktik secara
seimbang. Penggunaan pendekatan partisipatif turut berperan penting dalam membangun rasa kepemilikan
peserta terhadap proses pembelajaran. Peningkatan ini diharapkan dapat mendorong keberlanjutan
penerapan strategi digital marketing setelah kegiatan pengabdian berakhir.

Gambar 1. Pendataan Jenis UMKM

Perubahan perilaku pemasaran juga terlihat dalam aktivitas peserta di media sosial setelah pelatihan.
Sebagian besar pelaku UMKM mulai mengunggah konten promosi secara rutin dan melakukan interaksi
dengan pelanggan melalui fitur komentar atau pesan langsung. Perubahan ini menunjukkan adanya
peningkatan kesadaran akan pentingnya komunikasi dua arah dalam membangun loyalitas konsumen.
Beberapa peserta melaporkan kenaikan jumlah pengikut dan peningkatan pesanan dalam dua minggu
setelah pelatihan. Fakta tersebut memperkuat bukti bahwa penerapan digital marketing berpotensi
meningkatkan kinerja pemasaran dalam jangka pendek. Dari sisi ekonomi, pelaku UMKM mulai merasakan
manfaat nyata dari kegiatan pengabdian. Beberapa peserta yang mengikuti pendampingan intensif
mengalami peningkatan penjualan hingga tiga puluh persen dalam satu bulan. Perubahan tersebut terjadi
terutama pada usaha kuliner dan kerajinan yang memiliki daya tarik visual tinggi di platform digital.
Keberhasilan ini tidak hanya berdampak pada peningkatan pendapatan, tetapi juga membuka peluang kerja
tambahan di lingkungan sekitar. Aspek ekonomi ini menjadi salah satu indikator keberhasilan kegiatan
pengabdian karena menunjukkan dampak langsung bagi peningkatan kesejahteraan masyarakat.

Perkembangan lain yang teridentifikasi adalah munculnya kolaborasi antar peserta dalam melakukan
promosi bersama. Beberapa pelaku usaha sepakat untuk saling mendukung melalui strategi co-branding di
media sosial. Praktik kolaborasi ini menghasilkan sinergi positif yang memperluas jangkauan promosi
tanpa menambah biaya operasional. Kolaborasi tersebut juga memperkuat jejaring bisnis antar pelaku
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UMKM di Purbalingga. Inovasi ini mencerminkan meningkatnya kesadaran akan pentingnya kerja sama
dalam menghadapi persaingan digital yang semakin ketat. Dalam aspek kapasitas manajerial, pelaku
UMKM menunjukkan peningkatan dalam perencanaan dan evaluasi strategi pemasaran. Peserta mulai
menerapkan pendekatan berbasis data dengan memanfaatkan fitur analitik pada platform digital untuk
memantau performa konten. Proses ini membantu peserta dalam menentukan waktu unggah terbaik, jenis
konten yang paling menarik, serta pola interaksi konsumen. Kemampuan tersebut sebelumnya hampir tidak
dimiliki oleh pelaku UMKM lokal karena keterbatasan literasi digital. Adopsi analitik digital menjadi
langkah maju dalam menciptakan praktik bisnis yang lebih profesional dan terukur. Hasil dokumentasi
lapangan menunjukkan perubahan signifikan dalam aspek visual branding. Pelaku UMKM mulai
memperhatikan konsistensi desain logo, warna, dan gaya komunikasi merek pada setiap media promosi.
Penerapan prinsip desain sederhana tetapi menarik berhasil meningkatkan citra profesional usaha mereka.
Perubahan ini juga berdampak pada peningkatan kepercayaan konsumen terhadap produk lokal
Purbalingga. Strategi branding yang lebih terarah memberikan nilai tambah dalam membangun identitas
usaha yang kuat di pasar digital.

A
Ny /N

Gambar 2. Persiapan Sosialisasi

Kegiatan pengabdian juga memunculkan dampak sosial yang positif. Interaksi antar peserta selama
pelatihan menumbuhkan rasa kebersamaan dan semangat gotong royong untuk saling berbagi pengalaman.
Semangat kolaboratif tersebut menciptakan lingkungan belajar yang kondusif dan produktif. Beberapa
peserta bahkan menginisiasi kelompok berbagi daring sebagai wadah diskusi dan promosi bersama.
Pembentukan komunitas digital ini menjadi langkah penting dalam menjaga keberlanjutan hasil kegiatan
pengabdian di masa depan.

Gambar 3. Sosialisasi Tahap 1

205



Hana Afifah, Juli Handayani, Hasirun, Muhammad Reza Setiawan, Melia Dwi Renovriska, Titi Safitri
Maharani

Peningkatan Kinerja Pemasaran UMKM Kabupaten Purbalingga

Melalui Pemanfaatan Strategi Digital Marketing

Tim pengabdi mencatat bahwa tingkat partisipasi peserta selama seluruh rangkaian kegiatan
mencapai lebih dari sembilan puluh persen. Tingginya kehadiran menunjukkan adanya kesadaran kolektif
akan pentingnya penguasaan teknologi digital dalam mengembangkan usaha. Peserta memberikan umpan
balik positif terhadap pendekatan pelatihan yang digunakan karena dinilai praktis dan relevan dengan
kebutuhan mereka. Metode pembelajaran yang interaktif juga membuat peserta lebih mudah memahami
materi teknis. Partisipasi yang tinggi menjadi indikator keberhasilan implementasi pendekatan partisipatif
dalam kegiatan pengabdian. Dari aspek kelembagaan, kegiatan ini memperkuat hubungan antara perguruan
tinggi dan pemerintah daerah. Kolaborasi antara tim pengabdi dan Dinas Koperasi serta UKM berjalan
efektif dalam memastikan keberlanjutan program pemberdayaan. Pihak dinas memberikan dukungan
logistik serta komitmen untuk mengintegrasikan hasil kegiatan ke dalam program pembinaan UMKM
tahunan. Sinergi ini menjadi contoh nyata bagaimana kolaborasi lintas sektor dapat memperkuat ekosistem
pemberdayaan ekonomi lokal. Perguruan tinggi berperan sebagai fasilitator transfer pengetahuan yang
berdampak langsung pada masyarakat.

Gambar 4. Sosialisasi Tahap 2

Evaluasi akhir menunjukkan bahwa kegiatan pengabdian telah memberikan kontribusi nyata terhadap
peningkatan kapasitas digital pelaku UMKM. Peningkatan keterampilan digital marketing, kemampuan
analisis pasar, serta perbaikan strategi branding menjadi bukti keberhasilan pelaksanaan program.
Dokumentasi hasil kegiatan disusun dalam bentuk laporan dan panduan praktis untuk mendukung
keberlanjutan program serupa. Keberhasilan ini memperlihatkan bahwa pendekatan berbasis partisipasi dan
praktik langsung efektif dalam mengatasi kesenjangan literasi digital di kalangan UMKM. Hasil
pengabdian menjadi fondasi bagi pengembangan model pelatihan yang dapat diterapkan di daerah lain.

Pembahasan

Pelaksanaan kegiatan pengabdian kepada masyarakat di Kabupaten Purbalingga memperlihatkan
hasil yang konsisten dengan berbagai teori pemasaran digital yang menekankan pentingnya adaptasi
terhadap perubahan perilaku konsumen. Menurut (Kotler & Keller, 2015), keberhasilan pemasaran modern
ditentukan oleh kemampuan pelaku usaha dalam memahami dinamika pasar digital serta memanfaatkan
media online sebagai saluran komunikasi utama. Peningkatan kemampuan pelaku UMKM dalam
menggunakan platform digital menunjukkan bahwa pembelajaran berbasis praktik langsung memberikan
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hasil yang signifikan. Kegiatan ini memperkuat pandangan bahwa transformasi digital tidak hanya
menuntut perubahan teknologi, tetapi juga perubahan pola pikir pelaku usaha.

Temuan lapangan menunjukkan bahwa sebagian besar peserta mengalami peningkatan literasi digital
secara substansial setelah mengikuti kegiatan pelatihan. Kondisi ini sesuai dengan teori difusi inovasi yang
dikemukakan oleh (Bag et al., 2024), di mana proses adopsi teknologi terjadi melalui lima tahap:
pengetahuan, persuasi, keputusan, implementasi, dan konfirmasi. Tahapan ini terlihat jelas dalam dinamika
pelatihan, di mana peserta awalnya menunjukkan keraguan, namun secara bertahap beralih menjadi
pengguna aktif media digital. Perubahan perilaku tersebut memperlihatkan keberhasilan intervensi edukatif
berbasis partisipasi. Pendekatan semacam ini terbukti lebih efektif dibandingkan metode satu arah yang
hanya berorientasi pada penyampaian materi. Hasil peningkatan kemampuan peserta dalam memanfaatkan
media sosial sebagai alat promosi menegaskan relevansi teori Infegrated Marketing Communication (IMC)
yang menekankan pentingnya konsistensi pesan dalam setiap saluran komunikasi. Menurut Belch dan Belch
(2020), komunikasi pemasaran yang terintegrasi membantu perusahaan membangun citra merek yang kuat
dan kohesif. Peserta yang dilatih mampu mengembangkan pesan promosi dengan gaya visual yang
konsisten di berbagai platform digital. Implementasi IMC secara sederhana terbukti meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan memperkuat persepsi merek UMKM lokal. Pemanfaatan strategi digital
marketing juga menunjukkan hubungan erat dengan teori Technology Acceptance Model (TAM) yang
dikembangkan oleh (Budiarto et al., 2024). Model ini menjelaskan bahwa penerimaan pengguna terhadap
teknologi dipengaruhi oleh persepsi kemudahan dan kebermanfaatan. Pelaku UMKM yang merasakan
manfaat langsung dari penggunaan media sosial lebih termotivasi untuk melanjutkan praktik digital
marketing secara berkelanjutan. Faktor kemudahan penggunaan media seperti Instagram dan TikTok
menjadi katalis utama dalam mempercepat proses adopsi teknologi. Pengalaman empiris dari kegiatan ini
memperkuat validitas teori TAM dalam konteks pemberdayaan ekonomi lokal.

Kegiatan pengabdian ini juga membuktikan bahwa penguasaan digital marketing berkontribusi
langsung terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Berdasarkan teori kinerja pemasaran oleh (Ferdinand et
al., 2024), indikator utama mencakup peningkatan volume penjualan, pertumbuhan pelanggan, serta
ekspansi pasar. Beberapa peserta mengalami kenaikan omzet hingga tiga puluh persen setelah menerapkan
strategi digital. Data ini memperlihatkan hubungan linear antara adopsi teknologi pemasaran dengan
peningkatan performa usaha. Fakta tersebut menunjukkan bahwa pendekatan berbasis digital tidak hanya
efisien, tetapi juga memberikan hasil ekonomi nyata bagi pelaku UMKM. Hasil kegiatan memperlihatkan
bahwa pelaku UMKM yang semula mengandalkan promosi tradisional kini memahami pentingnya konten
kreatif sebagai daya tarik utama. Menurut teori Customer Engagement yang dikemukakan (Brodie et al.,
2013), interaksi aktif antara konsumen dan merek membentuk hubungan emosional yang kuat. Peningkatan
interaksi pelanggan di media sosial setelah pelatihan menunjukkan terjadinya proses keterlibatan yang lebih
intens. Aktivitas komentar, ulasan, dan pesan langsung menjadi indikator nyata peningkatan engagement.
Konsep ini memperkuat bahwa strategi digital bukan hanya soal teknologi, tetapi tentang menciptakan
pengalaman komunikasi yang bermakna.

Peningkatan kesadaran peserta terhadap pentingnya analisis pasar digital juga sejalan dengan
pendekatan Market Orientation Theory yang dikembangkan oleh (Hasanah et al., 2025). Orientasi pasar
menekankan pentingnya memahami kebutuhan konsumen dan pesaing untuk menciptakan nilai unggul.
Pelaku UMKM yang mulai menggunakan fitur analitik digital menunjukkan kemampuan baru dalam
menilai efektivitas kampanye dan preferensi konsumen. Pendekatan berbasis data ini menjadi fondasi bagi
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pengambilan keputusan yang lebih rasional dan strategis. Transformasi dari insting ke analisis menandai
kemajuan signifikan dalam pola manajemen UMKM.

Temuan lain menunjukkan bahwa kolaborasi antarpeserta dalam kegiatan co-branding memperkuat
nilai sosial dari program ini. Prinsip kolaborasi tersebut dapat dijelaskan melalui teori Relationship
Marketing oleh (Berry, 1995) yang menekankan pentingnya membangun dan mempertahankan hubungan
jangka panjang dengan berbagai pemangku kepentingan. Pelaku UMKM yang saling mendukung dalam
promosi bersama menunjukkan bentuk nyata penerapan relationship marketing di level lokal. Kolaborasi
ini tidak hanya menghemat biaya promosi, tetapi juga memperluas jaringan distribusi dan meningkatkan
visibilitas merek di pasar digital. Praktik branding yang dikembangkan oleh peserta menggambarkan
penerapan prinsip Brand Equity Theory yang dikemukakan oleh Aaker (1991). Teori ini menyatakan bahwa
kekuatan merek dibangun melalui kesadaran, asosiasi, persepsi kualitas, dan loyalitas pelanggan. Peserta
mulai memahami pentingnya konsistensi identitas visual dan narasi merek dalam setiap publikasi.
Penerapan prinsip ini memperkuat citra profesional usaha kecil di mata konsumen digital. Peningkatan
kesadaran merek menjadi hasil nyata dari pelatihan branding yang terstruktur.

Perubahan perilaku pelaku UMKM dalam mengadopsi digital marketing mencerminkan bentuk
adaptasi terhadap era industri 4.0. Menurut Schwab (2017), revolusi industri keempat menuntut
kemampuan manusia beradaptasi dengan teknologi cerdas untuk meningkatkan produktivitas dan daya
saing. Pelaku UMKM yang bertransformasi secara digital menunjukkan kesiapan menghadapi tantangan
globalisasi ekonomi. Adaptasi tersebut menjadi wujud nyata dari peningkatan literasi digital yang tidak
hanya teknis, tetapi juga strategis. Hasil ini mengindikasikan bahwa kegiatan pengabdian mampu menjadi
motor penggerak perubahan sosial-ekonomi di tingkat lokal. Dampak positif kegiatan terhadap peningkatan
pendapatan peserta menunjukkan relevansi dengan teori Entrepreneurial Marketing yang menekankan
kreativitas, inovasi, dan keberanian mengambil risiko dalam pemasaran. Konsep yang dikemukakan oleh
(Morris et al., 2002) ini menjelaskan bahwa wirausaha yang inovatif akan mampu menciptakan peluang
baru melalui pendekatan nonkonvensional. Pelaku UMKM yang berani mengeksplorasi platform digital
memperlihatkan semangat kewirausahaan yang adaptif. Inovasi konten dan pendekatan promosi kreatif
menjadi bentuk nyata penerapan nilai-nilai entrepreneurial marketing dalam praktik usaha kecil.

Hasil kegiatan juga memperlihatkan bahwa peningkatan kapasitas digital berdampak langsung pada
peningkatan efisiensi operasional. Menurut teori Resource-Based View (RBV) yang dikemukakan oleh (J.
Barney, 1991), keunggulan kompetitif diperoleh melalui pemanfaatan sumber daya unik yang sulit ditiru.
Kemampuan digital marketing menjadi salah satu aset tidak berwujud yang bernilai tinggi bagi UMKM.
Penguasaan teknologi digital menciptakan efisiensi biaya promosi sekaligus meningkatkan efektivitas
komunikasi dengan konsumen. Keunggulan ini memperkuat posisi kompetitif UMKM di pasar lokal
maupun nasional. Pendekatan partisipatif yang digunakan dalam kegiatan pengabdian memperlihatkan
efektivitasnya dalam membangun rasa kepemilikan peserta terhadap proses pembelajaran. Menurut teori
Participatory Learning oleh Pretty (1995), keterlibatan aktif masyarakat dalam proses belajar
meningkatkan keberlanjutan hasil program. Peserta yang terlibat secara langsung lebih mampu
mempertahankan praktik yang telah dipelajari. Fakta bahwa sebagian besar peserta tetap aktif mengelola
akun digital mereka setelah kegiatan berakhir menunjukkan keberhasilan model pembelajaran ini.
Pendekatan partisipatif terbukti menjadi metode yang tepat untuk kegiatan pengabdian di sektor UMKM.

Evaluasi kegiatan menunjukkan bahwa keberhasilan pelatihan tidak hanya diukur dari peningkatan
pengetahuan, tetapi juga dari perubahan perilaku. Berdasarkan teori Behavioral Change Model oleh
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Prochaska dan DiClemente (1983), perubahan perilaku terjadi melalui lima tahap yaitu pre-contemplation,
contemplation, preparation, action, dan maintenance. Peserta yang awalnya ragu terhadap efektivitas digital
marketing kini telah berada pada tahap pemeliharaan dengan konsistensi aktivitas daring. Proses perubahan
ini membuktikan bahwa pendekatan edukatif yang berkelanjutan lebih berdampak dibandingkan intervensi
sesaat. Dari perspektif sosial, kegiatan ini memperlihatkan bahwa pemberdayaan ekonomi digital berperan
penting dalam memperkuat modal sosial masyarakat. Menurut teori Social Capital yang dikemukakan oleh
Putnam (1995), jaringan dan kepercayaan antarindividu mempercepat difusi pengetahuan dan inovasi.
Pembentukan komunitas daring antar pelaku UMKM di Purbalingga menjadi manifestasi nyata dari
peningkatan modal sosial tersebut. Jaringan ini berfungsi sebagai ekosistem dukungan bersama yang
menjaga keberlanjutan hasil pengabdian. Modal sosial menjadi faktor kunci dalam memperluas dampak
ekonomi digital di tingkat lokal.

Peran perguruan tinggi dalam kegiatan ini menegaskan fungsi tridarma pendidikan tinggi, khususnya
pada aspek pengabdian kepada masyarakat. Kolaborasi akademik dengan pemerintah daerah
memperlihatkan model sinergi yang ideal dalam pembangunan berbasis pengetahuan. Teori Knowledge
Transfer oleh Argote dan Ingram (2000) menjelaskan bahwa keberhasilan transfer pengetahuan bergantung
pada interaksi intensif antara pengirim dan penerima. Dalam konteks kegiatan ini, perguruan tinggi
berperan sebagai fasilitator yang mentransfer ilmu kepada pelaku UMKM secara aplikatif. Efektivitas
transfer terlihat dari kemampuan peserta mengimplementasikan teori ke dalam praktik usaha nyata. Dari
aspek kelembagaan, kegiatan ini juga memperkuat eksistensi perguruan tinggi sebagai agen inovasi sosial.
Pendekatan Quadruple Helix Model yang dikemukakan oleh Carayannis dan Campbell (2009)
menempatkan kolaborasi antara pemerintah, akademisi, industri, dan masyarakat sebagai pilar utama
inovasi. Kolaborasi lintas sektor dalam kegiatan ini menciptakan ekosistem yang kondusif bagi
pengembangan ekonomi kreatif berbasis digital. Model kemitraan semacam ini dapat menjadi rujukan bagi
program pengabdian di daerah lain. Sinergi lintas aktor mempercepat proses adopsi inovasi di kalangan
pelaku usaha kecil.

Penerapan strategi digital marketing pada UMKM Purbalingga menunjukkan bahwa pemberdayaan
ekonomi lokal tidak dapat dilepaskan dari dimensi teknologi. Menurut teori Innovation Diffusion dan
Learning Organization oleh (Everett, 1963), organisasi yang adaptif terhadap perubahan akan lebih cepat
berinovasi dan bertahan dalam lingkungan dinamis. Pelaku UMKM yang aktif belajar dan beradaptasi
dengan teknologi baru memperlihatkan kapasitas organisasi yang semakin kuat. Dinamika pembelajaran
kolektif yang terbentuk selama pelatihan memperkuat budaya inovatif di tingkat komunitas. Perubahan
kinerja pemasaran yang terjadi pada peserta kegiatan memperlihatkan efek sinergis antara faktor
pengetahuan, sikap, dan keterampilan. Model Knowledge—Attitude—Practice (KAP) yang umum digunakan
dalam studi perilaku menjelaskan bahwa peningkatan pengetahuan akan memengaruhi sikap positif dan
akhirnya menghasilkan tindakan nyata. Pelatihan digital marketing yang berbasis praktik berhasil
mengubah pengetahuan peserta menjadi keterampilan konkret. Hubungan kausalitas antara pemahaman dan
penerapan tampak jelas pada peningkatan performa bisnis peserta. Kegiatan pengabdian juga
memperlihatkan bahwa keberhasilan penerapan strategi digital marketing sangat bergantung pada
kontinuitas pendampingan. Menurut teori Empowerment oleh Zimmerman (2000), pemberdayaan bukan
hanya proses pemberian pengetahuan, tetapi juga pendampingan dalam penerapan kemampuan baru.
Pendekatan yang menempatkan peserta sebagai mitra sejajar membuat mereka lebih percaya diri dan
mandiri. Hasil pendampingan menunjukkan bahwa rasa kepemilikan terhadap proses pembelajaran
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memperkuat motivasi untuk mempertahankan praktik digital marketing dalam jangka panjang.

Pengalaman empiris dari kegiatan ini memberikan kontribusi konseptual terhadap pengembangan
model pengabdian berbasis digital. Implementasi pelatihan yang mengintegrasikan teori pemasaran,
teknologi, dan partisipasi masyarakat menghasilkan pendekatan baru dalam pemberdayaan UMKM.
Temuan ini memperlihatkan bahwa literasi digital dapat menjadi instrumen strategis dalam mempercepat
pertumbuhan ekonomi daerah. Integrasi teori dan praktik menciptakan dampak yang tidak hanya bersifat
edukatif, tetapi juga transformatif bagi pelaku usaha.

SIMPULAN DAN SARAN

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini menghasilkan kesimpulan bahwa penerapan strategi
digital marketing mampu meningkatkan kinerja pemasaran UMKM di Kabupaten Purbalingga secara
signifikan. Pelaku usaha yang sebelumnya belum memahami potensi pemasaran digital kini telah mampu
mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk promosi dan interaksi dengan pelanggan. Dampak
langsung yang terlihat adalah peningkatan jangkauan pasar, peningkatan penjualan, serta terbentuknya citra
merek yang lebih profesional. Program pelatihan dan pendampingan yang dilakukan selama dua bulan
berhasil memberikan pengetahuan praktis dan motivasi kepada pelaku usaha untuk terus mengembangkan
kemampuan digital mereka. Hal ini menunjukkan bahwa intervensi berbasis edukasi digital memberikan
kontribusi nyata terhadap penguatan daya saing UMKM di era transformasi teknologi.

Limitasi dari sisi teori terletak pada keterbatasan pengembangan konsep pemasaran digital yang
sepenuhnya disesuaikan dengan karakteristik UMKM di daerah semi-perkotaan seperti Purbalingga.
Sebagian besar teori digital marketing yang diterapkan masih bersumber dari konteks bisnis skala besar
atau urban yang memiliki infrastruktur digital lebih baik. Keterbatasan ini membuat adaptasi teori
membutuhkan penyesuaian agar lebih relevan dengan kondisi pelaku usaha lokal yang memiliki sumber
daya terbatas. Dari sisi praktik, hambatan muncul dalam bentuk keterbatasan waktu pelatihan, variasi
tingkat literasi digital peserta, serta minimnya dukungan teknologi seperti akses internet stabil dan
perangkat digital yang memadai. Faktor-faktor tersebut membatasi kecepatan adopsi teknologi oleh peserta
meskipun mereka menunjukkan antusiasme tinggi terhadap materi yang diberikan.

Implikasi teoritis dari kegiatan ini adalah perlunya pengembangan model penerapan digital marketing
yang lebih kontekstual untuk UMKM daerah. Teori pemasaran digital dapat diperluas dengan memasukkan
unsur kemampuan adaptasi lokal, literasi digital, dan kolaborasi komunitas sebagai faktor pendukung
keberhasilan strategi. Hasil pengabdian ini memperkaya literatur mengenai efektivitas program pelatihan
berbasis komunitas dalam meningkatkan kapasitas digital pelaku usaha kecil. Sementara itu, implikasi
praktisnya terlihat dari munculnya pola baru dalam manajemen promosi dan komunikasi pelanggan yang
lebih efisien. Pelaku UMKM kini memiliki acuan konkret dalam mengimplementasikan digital marketing
dengan pendekatan sederhana, murah, dan relevan dengan kebutuhan pasar mereka.

Keterbatasan kegiatan pengabdian ini mencakup waktu pelaksanaan yang relatif singkat serta jumlah
peserta yang terbatas, sehingga generalisasi hasil belum dapat dilakukan secara luas. Evaluasi keberlanjutan
program belum dilakukan secara jangka panjang untuk menilai konsistensi penerapan digital marketing
dalam aktivitas usaha peserta. Selain itu, kegiatan ini belum melibatkan kolaborasi lintas sektor seperti
pemerintah daerah atau lembaga keuangan yang dapat memperkuat ekosistem digitalisasi UMKM secara
sistemik. Ke depan, pengabdian serupa diharapkan dapat dilakukan dengan cakupan wilayah yang lebih
luas, durasi pendampingan yang lebih lama, dan dukungan kebijakan yang lebih kuat agar transformasi
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digital UMKM dapat berlangsung secara berkelanjutan dan memberikan dampak ekonomi yang lebih
signifikan bagi masyarakat Purbalingga.
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