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Abstrak  

Pemasaran digital dapat didefinisikan sebagai upaya promosi barang dan jasa melalui pemanfaatan media berbasis digital 

yang terhubung dengan perangkat elektronik serta didukung oleh akses jaringan internet. Di Kabupaten Sampang, sekitar 

4,32% UMKM bergerak pada sektor kuliner, kosmetik, pakaian, pengolahan sagu, budidaya tanaman, serta pengelolaan 

limbah plastik. Namun demikian, sebagian besar usaha mikro yang dijalankan oleh masyarakat setempat masih menunjukkan 

keterbatasan dalam penguasaan teknologi dan cenderung menggunakan metode pemasaran konvensional, sehingga belum 

mampu mengoptimalkan peluang digitalisasi dalam memasarkan produknya. Oleh karena itu, diperlukan kegiatan pelatihan 

pemasaran digital sebagai upaya untuk meningkatkan kemampuan pelaku UMKM dalam menghadapi persaingan usaha yang 

semakin kompetitif. Pelaksanaan kegiatan ini dirancang dalam dua tahapan. Tahap pertama berupa penyampaian materi 

mengenai pemasaran digital yang meliputi: (i) penggunaan website dan media sosial sebagai sarana promosi produk, (ii) 

pengenalan dan penguasaan teknik dasar periklanan, serta (iii) pemanfaatan media video sebagai konten promosi. Tahap 

kedua difokuskan pada praktik langsung, di mana peserta menerapkan penggunaan website atau media sosial untuk 

memasarkan produk yang mereka miliki. Hasil dari pelatihan menunjukkan bahwa seluruh peserta mampu 

mengimplementasikan pemasaran digital dalam kegiatan promosi produknya, bahkan salah satu peserta berhasil 

memanfaatkan video promosi sehingga berdampak pada peningkatan penjualan. Tingkat kepuasan peserta terhadap 

pelaksanaan pelatihan dievaluasi melalui kuesioner, yang menunjukkan bahwa sebesar 88% peserta menyatakan puas 

terhadap kegiatan tersebut. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, UMKM, Gaptek, Kabupaten Sampang

1. Latar Belakang 

UMKM Kabupaten Sampang merupakan tulang punggung perekonomian lokal yang menunjukkan tingkat 

ketahanan usaha yang cukup kuat dan berkelanjutan, yang ditandai dengan banyaknya unit usaha yang telah 

beroperasi secara konsisten selama lebih dari sepuluh tahun [2]. Meskipun demikian, sebagian besar pelaku 

UMKM masih mengandalkan sistem pemasaran konvensional secara offline serta transaksi berbasis tunai, 

meskipun berbagai upaya digitalisasi dan pemanfaatan teknologi informasi mulai diperkenalkan secara bertahap 

[10]. Peran UMKM [6] sangat vital dan strategis dalam mengurangi angka kemiskinan serta menekan tingkat 

pengangguran di daerah, sehingga pemerintah daerah menjadikan sektor ini sebagai fokus utama pembangunan 

ekonomi lokal melalui peningkatan kualitas infrastruktur pendukung, penguatan kapasitas pelaku usaha, serta 

pelaksanaan berbagai program pemberdayaan UMKM berbasis digital dan inklusif [9]. 

Berdasarkan hasil pendataan resmi, jumlah UMKM di Kabupaten Sampang terus mengalami peningkatan yang 

signifikan dari tahun ke tahun. Pada tahun 2021 tercatat sebanyak 32.271 unit UMKM, kemudian meningkat 

menjadi 34.800 unit pada tahun 2022, dan kembali mengalami kenaikan menjadi 36.590 unit UMKM pada tahun 

2023. Sementara itu, hingga tanggal 31 Juli 2024 atau pada semester pertama tahun berjalan, jumlah UMKM telah 

mencapai 37.117 unit dan diperkirakan akan terus bertambah secara progresif hingga akhir tahun [19]. Peningkatan 

jumlah UMKM ini mencerminkan besarnya potensi dan dinamika ekonomi lokal yang berkembang, sekaligus 

menuntut adanya peningkatan kualitas pengelolaan usaha, kapasitas sumber daya manusia, serta adaptasi terhadap 

inovasi dan teknologi agar UMKM mampu bersaing secara berkelanjutan di tengah persaingan pasar yang semakin 

kompetitif [5]. 

Persaingan usaha pada era saat ini tidak dapat dihadapi secara optimal tanpa kemampuan pelaku usaha dalam 

menciptakan inovasi dan melakukan pembaruan secara berkelanjutan [3]. Selain inovasi pada aspek produk, 
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penerapan strategi pemasaran yang tepat dan terencana, khususnya dalam bentuk kegiatan promosi, memiliki peran 

yang sangat penting dalam menentukan keberlanjutan dan daya saing usaha [11]. Promosi produk yang masih 

dilakukan secara konvensional dinilai kurang efektif dalam meningkatkan volume penjualan serta memperluas 

jangkauan pasar [1]. Promosi sendiri merupakan aktivitas komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk 

memperkenalkan produk, jasa, atau merek kepada masyarakat luas, membangun citra positif, sekaligus 

memengaruhi sikap dan keputusan konsumen dalam membeli serta menggunakan produk yang ditawarkan [13]. 

Meskipun sebagian besar pelaku UMKM memiliki latar belakang usaha yang beragam dan masih tergolong baru 

dalam kegiatan kewirausahaan, penentuan strategi pemasaran yang tepat menjadi kebutuhan mendesak [7]. Seiring 

dengan perkembangan era digitalisasi, pelatihan strategi pemasaran berbasis digital perlu diberikan agar UMKM 

yang masih gagap teknologi mampu bertahan dan berkembang di tengah persaingan yang semakin ketat [12]. 

Melalui kegiatan ini, pelaku usaha akan diberikan pelatihan penerapan pemasaran digital dengan memanfaatkan 

website, Google Ads, serta aplikasi promosi berbasis media sosial dan komunitas daring guna meningkatkan daya 

saing dan jangkauan pasar produk [4]. 

2. Metode Penelitian 

Kegiatan klinik pemasaran digital diselenggarakan pada bulan oktober 2025, dengan mengikutsertakan 19 orang 

UMKM Gaptek yang tercatat memiliki usaha mandiri dan telah beroperasi minimal tiga bulan. Kegiatan ini 

terlaksanan melalui dua tahap, yaitu tahap I berisi pembekalan materi oleh penggiat pemasaran digital, dan tahap 

II adalah praktik pemasaran digital oleh peserta kegiatan. 

2.1 Pembekalan Materi 

Adapun materi yang diberikan kepada peserta adalah (i) pemanfaatan web dan media sosial dalam penjualan 

produk, (ii) teknik penguasaan dasar iklan, dan (iii) penggunaan video untuk iklan. Dalam pelaksanaannya seluruh 

kegiatan diterapkan dengan menggunakan metode ceramah, serta diskusi oleh fasilitator penggiat pemasaraan 

digital. 

2.2 Evaluasi Kegiatan 

Pada tahapan ini peserta diberikan waktu selama empat pekan untuk menerapkan pemasaran digital secara 

sederhana, menggunakan media sosial. Dalam tahapan ini pula, dilakukan pengukuran kepuasan peserta terhadap 

kualitas pelatihan yang diikuti. Pengukuran kepuasan peserta diukur berdasarkan rumus Kirkpatrick. Kriteria 

penilaian hasil pembobotan untuk level reaksi dihitung dengan menggunakan rumus pembobotan Kirkpatrick [8]. 

        total nilai jawaban responden item ke – i 

      nilai tertinggi X jumlah responden 

Tabel  1. Kriteria Penilaian 

Kisaran Nilai Interpretasi 

< 50%  Peserta menunjukkan reaksi kurang baik 

terhadap penilaian 

50 – 60%  Peserta menunjukkan reaksi yang lebih baik 

terhadap pelatihan 

61 – 80%  Peserta menunjukkan reaksi yang positif 

karena menyadari mendapat masukan yang 

berguna selama pelatihan 

81 – 100%  Peserta menunjukkan reaksi positif yang 

tinggi terhadap penilaian 
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3. Hasil dan Diskusi 

Kegiatan dilakukan dengan metode ceramah, serta diskusi antara peserta dan fasilitator. 

Tahap 1 

3.1 Pembekalan Materi Peran web dan media sosial sebagai media promosi produk 

Sebelum mulai menjalankan toko online, terdapat beberapa hal yang perlu dipertimbangkan oleh peserta, yaitu 

ketersediaan modal, produk yang akan dijual, target pasar yang akan disasar, strategi pemasaran dan kelangsungan 

bisnis online itu sendiri. Peserta dalam kegiatan ini telah mengetahui jenis produk serta target pasar yang akan 

disasar beserta dengan kesiapan modal untuk mengembangkan usaha yang dikelola. Melalui pelatihan ini peserta 

akan dibekali informasi mengenai strategi pemasaran dengan menggunakan web ataupun media sosial, sesuai 

dengan ketersedian modal yang dimiliki peserta.  

Komponen utama dalam pemasaran digital di antaranya adalah ketersediaan perangkat komputer, kemampuan 

komunikasi serta muatan atau konten produk yang akan dipromosikan. Seluruh peserta dalam kegiatan ini telah 

mengetahui cara pengoperasian komputer, mampu mengkomunikasikan produk yang dimiliki, sekaligus 

melakukan promosi produk secara langsung. Sedangkan penggunaan web selama ini belum pernah dilakukan oleh 

peserta.  

Pemanfaatan web mulai banyak digunakan oleh pelaku usaha, karena melalui sarana digital ini calon pembeli 

ataupun pelanggan lebih mudah mengakses produk yang dibutuhkan. Selain itu, web dapat digunakan pula dalam 

mengukur capaian penjualan barang pada target bulan tertentu. Adapun keuntungan dalam menggunakan web 

untuk pelaku usaha antara lain adalah memudahkan promosi dan pencarian informasi produk, memperluas 

aksesibilitas produk oleh siapa saja, memperluas pasaran produk sekaligus mendekatkan pelanggan, berperan 

sebagai wadah katalog yang berisi informasi produk yang disediakan, serta upaya dalam meningkatan pelayanan 

bagi pelanggan [15] 

Keunggulan lain dari web adalah tampilan fitur yang lebih menarik. Beberapa fitur web yang dikenalkan melalui 

pelatihan ini adalah jenis produk atau layanan usaha yang ditawarkan, profil usaha untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk maupun pelaku usaha, kontak yang dapat dihubungi dengan mudah serta 

responsif, dan pengalaman konsumen yang telah mencoba produk atau testimoni. Keunggulan tersebut didukung 

pula oleh penelitian [17] menyatakan bahwa media sosial memberikan dampak positif bagi pengusaha berskala 

kecil, dimana para pelaku usaha sangat terdorong untuk mengguanakan platform tersebut karena berbagai 

keuntungan yang ditawarkan. Salah satu keuntungannya adalah kemudahan dalam memasarkan produk dengan 

anggaran yang sangat rendah, bahkan tanpa biaya disejumlah besar situs media sosial, serta kemampuannya dalam 

memfasilitasi interaksi langsung antara pelaku usaha dan konsumen. Selain itu, keberadaan web [8]. Dengan 

adanya aplikasi ini diharapkan bisa memudahkan pemilik toko untuk memudahkan dan meminimalisir kesalahan 

dalam mengelola data penjualan dan adanya tambahan fitur untuk pengelolaan data pemesanan yang dapat 

memastikan ketersediaan barang untuk pembeli [14]. Ketersediaan barang akan terus diperbaharui setiap adanya 

transaksi sehingga memudahkan pemilik toko untuk mendata ketersediaan barang disetiap transaksi, seperti hasil 

penelitian [16] mengenai penerapan sistem informasi pada penjualan produk berupa pakaian dan tas dari daerah 

pengrajin konveksi lokal.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Pemateri menyampaian materi penggunan  

web sebagai wadah promosi bagi UMKM Gaptek 

 

Dalam pelatihan ini, peserta diperkenalkan teknik membuat web yang diawali dengan penentuan ide web, registrasi 

nama domain, pilihan web hosting, platform, dan rencana pengembangan web. Adapun tipe web yang umum 

digunakan adalah web e commerce yang menyerupai toko online, blog, web edukasi, dan web berita. Pemilihan 

tipe web ditentukan oleh kreativitas dan kemampuan pelaku usaha, tipe produk yang dijual, tipe konsumen yang 
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disasar, serta kemudahan dalam mengakses produk. Melalui pelatihan ini, peserta dapat menentukan ide web yang 

cocok diterapkan pada jenis usaha yang dimiliki. Teknik pembuatan web bagi peserta tidak difasilitasi melalui 

kegiatan ini. 

3.2 Teknik Penguasaan Dasar Iklan 

Komunikasi adalah suatu proses komunikasi dianggap sebagai suatu proses. Dalam artian bahwa komunikasi itu 

merupakan serangkaian tindakan atau peristiwa yang terjadi berurutaan (ada tahapan atau sekuasi) serta berkaitan 

dengan satu sama lainnya dalam waktu tertentu [18]. Beberapa jenis promosi produk yang umumnya ditemui yaitu 

iklan, penjualan tatap muka, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, serta pemasaran langsung. 

Efektivitas promosi ditentukan oleh empat faktor utama: pesan yang relevan, pemilihan instrumen promosi yang 

tepat, penggunaan media yang akurat, serta kualitas pesan yang didukung oleh kredibilitas penyampainya di mata 

konsumen [21]. 

Dalam pelatihan ini, peserta diberikan informasi mengenai teknik dasar pembuatan iklan, berupa cara menyusun 

iklan dengan baik, pemilihan kata yang mudah dipahami serta menarik minat masyarakat umum, lokasi 

pemasangan iklan, ukuran iklan yang digunakan, dan frekuensi pemasangan iklan. Selain pemasangan iklan secara 

online, peserta juga diberikan trik dalam memasang iklan secara offline melalui surat kabar karena pemasangan 

iklan pada media ini memiliki tingkat kesulitan tersendiri. Peserta harus dengan cermat memilih posisi pemasangan 

iklan yang paling tepat sehingga dapat menarik minat konsumen. Selain itu, frekuensi kemunculan iklan pada 

suatu media online maupun offline akan sangat mempengaruhi angka penjualan produk, dengan demikian jarak 

frekuensi pengulangan antar iklan harus diatur paling ideal adalah tujuh hari, hal ini dilakukan untuk menjaga 

momentum minat konsumen. Dalam bidang pemasaran, momentum adalah kunci keberhasilan penjualan produk 

[20]. 

3.3 Pemanfaatan Video Untuk Iklan 

Video telah banyak digunakan sebagai media promosi dalam pemasaran digital. Pembuatan konten video 

merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran produk. Video dapat menyampaikan poin utama dari produk yang 

dijual secara efektif, sekaligus dapat mempengaruhi keputusan penonton untuk membeli produk. Beberapa jenis 

konten video yang cukup sering ditemukan wawancara, monolog dan tutorial. 

Melalui pelatihan ini, adalah peserta diperkenalkan pada format iklan video yang tersedia dalam Google Ads. 

Google Ads merupakan fitur unggulan dari Google dan banyak dimanfaatkan dalam pengelolaan kampanye sebuah 

iklan. Pelaku usaha UMKM mulai memfokuskan promosi bisnis menggunakan fitur Google Ads, karena memiliki 

keunggulan berupa target penonton yang lebih spesifik, pengelolaan biaya lebih mudah, laporan lengkap, serta 

pemasangan iklan yang lebih optimal dengan menggunakan fitur yang tersedia pada produk Google tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2. Penggunaan Google Ads dalam Promosi Produk 

 

Fitur yang ditawarkan oleh Google Ads antara lain adalah keyword planner, kompetitor ads, ads generator, dan 

related searches. Selain Google Ads, diperkenalkan pula pemasangan iklan pada aplikasi Youtube. Saat ini aplikasi 

YouTube merupakan aplikasi media yang paling popular di Indonesia. Data yang dirilis oleh Google pada tahun 

2019 menunjukkan bahwa terdapat 50 juta pengguna aktif YouTube dari total 146 juta pengakses internet di 

Indonesia. Dengan demikian, lebih dari sepertiga pengguna internet di Indonesia aktif menggunakan YouTube. 

Aplikasi YouTube merupakan salah satu cara yang ampuh diterapkan pelaku usaha untuk menarik pelanggan 

melalui konten video.  

Selain penguasaan komunikasi pemasaran, pelaku usaha penting untuk mengikuti perubahan perilaku konsumen 

sebagai dampak pemasaran 4.0. Saat ini sering ditemukan pemasaran viral melalui jejaring sosial, serta 

penggunaan influencer mikro oleh usaha kecil menengah melalui media soaial karena mayoritas penikmat pasar 
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saat ini adalah generasi milenial dan generasi “Z” yang sangat maju akan teknologi [2]. Pada bagian akhir 

pelatihan, dipaparkan beberapa kekurangan bisnis online yang mungkin sering ditemukan para pelaku usaha, 

utamanya untuk usaha penjualan pakaian jadi, seperti (i) perbedaan ukuran pakaian yang beragam antara satu 

pembeli dengan pembeli yang lain, sehingga memperbesar datangnya keberatan dari pihak pembeli, (ii) perbedaan 

referensi pemilihan warna, serta (iii) keterbatasan penerapan sistem pengembalian barang oleh pemilik usaha. 

Tahap 2 

 

3.4 Evaluasi Kegiatan Praktik Pemasaran Online Menggunakan Media Sosial oleh Peserta 

Media sosial memiliki keuntungan dalam kegiatan promosi karena dapat digunakan untuk menyampaikan 

informasi produk dengan meminimalisir biaya dan tenaga. Dalam kegiatan ini peserta telah mengetahui cara 

memanfaatkan media sosial berupa Instagram dan facebook sebagai media promosi produk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3. Promosi produk berupa kebutuhan rumah tangga di media sosial Facebook 

 

 
Gambar 4. Promosi produk berupa kebutuhan rumah tangga di media sosial Instagram 
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Kegiatan promosi produk yang dilakukan oleh peserta melalui penerapan fungsi ads pada media sosial, 

memberikan potongan harga pada momen tertentu, mengunggah testimoni pada menu story, kumpulan foto, 

mencantumkan nomor telepon, serta petunjuk akun produk yang dapat diikuti oleh calon pembeli. Berdasarkan 

informasi dari peserta yang telah menerapkan pemasaran digital, pemberian potongan harga produk kebutuhan 

rumah tangga terbukti dapat meningkatkan angka penjualan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 5. Promosi produk Parfum Laundry pada Media Instagram 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

Gambar 6. Promosi produk Coklat pada Media Facebook 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

Gambar 7. Promosi produk Porselin melalui Free Delievery 
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3.5 Praktik Penggunaan Video untuk Iklan 

Dari 19 orang peserta, terdapat satu orang peserta yang telah menerapkan video untuk mempromosikan produk 

yang dijual. Video yang digunakan cukup sederhana, dengan durasi waktu penayangan paling lama 60 detik. 

Peserta memilih durasi waktu yang singkat dalam melakukan promosi, dengan mempertimbangkan efisiensi waktu 

yang digunakan calon konsumen untuk menilai produk yang akan dibeli. Berdasarkan pengalaman peserta 

menggunakan video promosi diketahui satu video produk dapat ditayangkan lebih dari 1.000 kali dalam waktu 24 

jam setelah video diupload. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 8. Tangkapan layar penggunaan video sebagai iklan 

3.6 Penilaian Kepuasan Peserta Terhadap Pelatihan yang Diberikan 

Evaluasi pelaksanaan pelatihan dilakukan dengan menyebar angket secara daring maupun langsung kepada peserta 

pelatihan. Evaluasi mencakup pengukuran reaksi peserta terhadap pelatihan, yang ditinjau dari materi yang 

dipaparkan, penyeleggaraan kegiatan serta sarana penunjang pelatihan. Hasil pengukuran terlihat pada Tabel 1, 

yang memperlihatkan terdapat reaksi positif dari peserta yang ditunjukkan pula oleh capaian bobot rerata lebih 

dari 88%. 

Tabel 1. Tingkat kepuasan peserta terhadap pelaksanaan pelatihan 

Elemen Sub Elemen Bobot (%) Rerata Bobot (%) 

 

 

 

 

Materi 

Sistematika penyajian 

materi 

89,5 89,3 

Kejelasan/kemudahan 

untuk dipahami 
88,1 

Kontribusi dalam 
peningkatan 

pengetahuan 

90,8 

Manfaat dalam 

pelatihan 

90 

Kesesuaian dengan 

tujuan pelatihan 

88,2 

Jadwal Kegiatan Alokasi waktu kegiatan 

selama pelatihan 

berlangsung 

88,2 89,2 

Ketepatan waktu 90 

 

Sarana 

Kesesuaian audio 

visual atau alat peraga 

86,8 89,2 

Kualitas audio visual 

atau alat peraga 
90 

Fasilitas pelatihan 

memadai 

90,78 
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4. Kesimpulan 

Kegiatan klinik pemasaran digital dilaksanakan dengan melibatkan 19 pelaku UMKM Gaptek yang telah memiliki 

usaha mandiri. Pada kegiatan ini peserta akan diberikan materi mengenai pembuatan web dan media sosial sebagai 

wadah promosi, penguasaan teknik dasar iklan, dan pemanfaatan video untuk promosi produk. Peningkatan 

keterampilan peserta dalam pelatihan ini diketahui dari kemampuan peserta menggunakan web ataupun media 

sosial sebagai wadah promosi produk. Dari hasil praktik tersebut, sebagian besar peserta menggunakan media 

sosial Facebook dan Instagram sebagai wadah promosi, dengan mencantumkan secara jelas deskripsi produk, cara 

pembelian, serta nomor kontak yang dapat dihubungi jika berniat melakukan pemesanan. Selain itu, peserta juga 

mempraktikkan penggunaan video untuk promosi produk yang berhasil menarik minat calon pembeli. Dalam 

pelatihan ini juga dilakukan pengukuran kepuasan peserta terhadap pelatihan yang diberikan. Berdasarkan hasil 

pengukuran tersebut diperoleh sebanyak 88% peserta menyatakan puas terhadap pelatihan ini. 
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