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Abstrak 

 

Tragedi-tragedi tak terduga sepert Covid-19 yang melanda mengakibatkan pemasar mengalami 

kesulitan dalam memasarkan produk maupun jasanya. Dengan mengikuti perkembangan zaman, 

pemasar mulai menggunakan media sosial sebagai bentuk pemanfaatan pemasaran digital. Penelitian 

ini bekerja sama dengan UMKM Best.brande yang bergerak dibidang aksesoris. UMKM yang 

didirikan dari tahun 2020 ini masih belum memiliki pemasaran digital yang maksimal sehingga masih 

memerlukan beberapa strategi pemasaran yang baru. Peneliti mewawancarai pemilik UMKM dan 

pelanggan Best.brande seputar pentingnya pemasaran digital dan aksesoris. Hasil dari wawancara 

menunjukkan bahwa saat ini sebagian besar masyarakat berbelanja maupun melihat-lihat produk 

atau jasa melalui media sosial, yang dimana hal tersebut mengartikan bahwa pemasaran digital 

memiliki peran penting dalam menambah jumlah pelanggan serta meningkatkan tingkat penjualan. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Media Sosial, UMKM 

 

Abstract 

 

Unexpected tragedies such as the Covid-19 that hit have resulted in marketers experiencing 

difficulties in marketing their products and services. By keeping up with the times, marketers are 

starting to use social media as a form of utilizing digital marketing. This research is in collaboration 

with MSME Best.brande which is engaged in accessories. MSMEs that were founded in 2020 still 

don't have optimal digital marketing, so they still need a number of new marketing strategies. 

Researchers interviewed MSME owners and Best.brande customers about the importance of digital 

marketing and accessories. The results of the interviews show that currently most people shop or look 

at products or services through social media, which means that digital marketing has an important 

role in increasing the number of customers and increasing sales levels. 

Keywords: Digital Marketing, Social Media, MSMES 
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Pendahuluan 

 

Pandemi Covid-19 membawa dampak yang besar terhadap perekonomian Indonesia. 

Pada tahun 2020, Indonesia mengalami deflasi dengan angka sebesar -2,07% (Pratiwi, 2022). 

Dalam rangka memperbaiki dan mempertahankan perekonomian Indonesia, pemerintah 

melaksanakan berbagai upaya pemberdayaan terhadap UMKM. Hasil pemberdayaan pada 

tathun 2022 menunjukkan pertumbuhan ekonomi Indonesia mencapai angka 5,31% (Haryono, 

2023). Salah satu bentuk usaha yang berkontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi Indonesia, 

yaitu UMKM yang mencatat kontribusi sebesar 60,5% terhadap Produk Domestik Bruto 

(PDB) Indonesia (KEMENKOPUKM, 2023).   

Era society 4.0 sekarang ini ditandai dengan semakin berkembangnya teknologi dan 

informasi. Jarak ruang dan waktu antar manusia semakin dekat disertai dengan aliran 

informasi dan data yang semakin cepat. Masyarakat mulai terbiasa dnegan lingkungan yang 

terdigitalisasi dan berupaya mengintegrasikan segala aktivitas dengan teknologi. Proses 

integrasi dengan teknologi digital semakin dipercepat dikarenakan pandemi Covid-19.  Lisna 

(2022) menemukan bahwa selama masa pandemi, penggunaan internet tercatat mencapai 

73,3% atau 196,7 juta pengguna. Perkembangan teknologi yang pesat tentu juga berimbas 

pada dunia pemasaran. Seiring waktu perilaku konsumen juga mengalami perubahan, 

konsumen mulai menunjukkan peralihan dari pasar fisik menuju situs perdagangan daring 

(Dey et al., 2020). Kondisi ini merupakan sebuah peluang bagi UMKM untuk 

mengembangkan usahanya. Namun di antara 59,2 juta UMKM hanya terdapat 3,79 juta atau 

sekitar 8% pelaku UMKM di Indonesia yang memasarkan produknya secara daring (Yuliani, 

2017). Salah satu penyebab adalah kurangnya literasi digital dari pelaku UMKM.    

Best.brande merupakan UMKM yang bergerak di bidang aksesoris perempuan seperti 

kalung, gelang, anting-anting, dan cincin. UMKM ini didirikan pada tahun 2020 dan 

beroperasi secara daring dengan pemilik bernama Winda Lius, S.Ak. Semenjak tahun 2022, 

Best.brande sudah jarang memasarkan dan mempromosikan produknya. Selama hiatus, semua 

akun media sosial menjadi tidak aktif, sehingga interaksi dan performa pelanggan juga 

semakin hari semakin berkurang. Algoritma Instagram tidak akan memunculkan akun 

Best.brande dikarenakan telah lama tidak aktif sehingga kesadaran terhadap merek 

Best.brande juga semakin sedikit. Kemudian, kondisi hiatus ini juga berpengaruh pada 

loyalitas dan hubungan relasi dengan pelanggan. Pelanggan yang telah loyal dan langganan 
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dalam membeli aksesoris akan mengalihkan pembeliannya ke kompetitor lain sehingga akan 

sulit untuk memperoleh pelanggannya kembali. Oleh karena itu, penulis merasa Best.brande 

merupakan objek yang tepat untuk mengimplementasikan pemasaran digital guna untuk 

mengembangkan dan menghidupkan akun Best.brande kembali.   

Hadi & Ardhi Khairi (2020) melaksanakan pengabdian terhadap Ibu PKK di Desa 

Gadingharjo dengan hasil yang menunjukkan bahwa terjadi peningkatan pengetahuan dan 

pemahaman para Ibu PKK terhadap strategi pemasaran digital. Selain itu, partisipan juga 

memahami cara penggunaan shoppe sebagai salah satu media pemasaran digital yang 

terpopuler di Desa Gadingharjo. Begitupula dengan pengabdian yang dilakukan oleh 

Istifadhoh et al. (2022) terhadap masyarakat Desa Karangrejo, dimana pengabdian 

memberikan motivasi kepada setiap partisipan untuk membangun keterampilan, kreativitas 

dan inovasi. Masyarakat menjadi lebih semangat dalam menjalankan usaha batik ecoprint dan 

mengintegrasikan media digital dalam usaha tersebut. 

 

Digital Marketing  

Pemasaran digital atau digital marketing merupakan pemanfaatan media elektronik 

untuk memasarkan produk maupun jasa ke pasar dengan tujuan utama untuk menarik 

pelanggan dan memungkinkan adanya interaksi melalui media digital (Mkwizu, 2019). 

Seiring berkembangnya zaman, pemasaran digital telah mengubah pemasaran global dengan 

memberikan jangkauan yang lebih luas, efektivitas biaya, serta kemampuan untuk 

menyeberang batas jarak dan waktu (Krishen et al., 2021). Pemasaran digital memungkinkan 

perusahaan maupun perorangan untuk mendapatkan pelanggan secara real time, menciptakan, 

serta mengkomunikasikan nilai produk atau jasa kepada pelanggan secara lebih efektif (Low 

et al., 2020). Pemasaran digital yang baik memiliki gambaran yang jelas mengenai bagaimana 

setiap kampanye pemasaran tersebut akan mendukung tujuannya secara menyeluruh.   

Untuk melaksanakan pemasaran digital, tentunya diperlukan startegi. Strategi 

pemasaran digital merupakan serangkaian tindakan yang dapat membantu manajer dalam 

mencapai tujuan perusahaan melalui saluran pemasaran online yang dipilih dengan cermat 

(Tien et al., 2020). Strategi pemasaran yang dapat dilakukan yaitu dengan pemanfaatan media 

sosial, yang mana saat ini media sosial menjadi tempat berkumpulnya berbagai jenis orang 

dan dari berbagai kalangan (García et al., 2019). Pemasaran digital dengan memanfaatkan 

media sosial dapat dilakukan dengan pembuatan konten-konten mengenai produk atau jasa 
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yang akan ditawarkan. Pemasaran digital melalui media sosial telah banyak membantu para 

pemasar, terutama pemasar yang tidak memiliki toko offline ataupun yang biasanya disebut 

dengan online shop.   

Selain dengan memanfaatkan media sosial, terdapat beberapa strategi pemasaran 

digital lainnya, seperti Search Engine Optimization (SEO), Search Engine Marketing (SEM), 

Pay Per Click (PPC), bekerja sama dengan perusahaan besar, Email marketing, iklan pesan 

singkat, iklan radio, dan iklan televisi. Media-media yang digunakan untuk memasarkan 

produk atau jasa seperti koran mulai tergantikan oleh media sosial. Dengan begitu, pemasaran 

yang memanfaatkan media sosial dianggap dan menunjukkan hasil yang memuaskan bagi 

pemasar.  

Social Media Marketing  

Salah satu strategi pemasaran yang dapat dilakukan yaitu dengan pemanfaatan media 

sosial, yang mana saat ini media sosial menjadi tempat berkumpulnya berbagai jenis orang 

dan dari berbagai kalangan (García et al., 2019). Pemasaran digital melalui media sosial telah 

banyak membantu para pemasar, terutama pemasar yang tidak memiliki toko offline ataupun 

yang biasanya disebut dengan online shop. Banyak platform yang dapat digunakan sebagai 

pemasaran media sosial, seperti Instagram, Facebook, Twitter, Tik Tok, dan lainnya. Pilihan 

platform bergantung pada target konsumen serta strategi pemasaran yang diterapkan (Dwivedi 

et al., 2021). 

Platform media sosial sebagai strategi pemasaran berbasis pesan yang banyak 

digunakan oleh pemasar, yaitu Whatsapp, yang mana hal tersebut digunakan karena dapat 

menghemat biaya serta meningkatkan hubungan antara pemasan dengan pelanggan (Saleh, 

2020). Banyak pemasara menggunakan Whatsapp untuk mennerima dan mengirim pesan 

kepada pelanggan yang ingin memesan atau hanya sekedar bertanya-tanya. Untuk melakukan 

pemasaran tersebut, tentunya diperlukan desain-desain postingan produk agar menjadi 

penyokong produk tersebut. Banyak aplikasi maupun situs web yang dapat digunakan untuk 

mendesain postingan, salah satunya yaitu Canva, dimana Canva merupakan alat yang 

digunakan dalam pembuatan grafis (Siddiqui, 2021).    

Email Marketing  

Strategi pemasaran lainnya yang cukup sering digunakan oleh pemasar, yaitu 

mengirim pesan komersial melalui email ke daftar pelanggan potensial yang biasanya disebut 

dengan Email Marketing (Ureña et al., 2019). Dengan mengirim pesan komersial melalui 
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email tersebut, kita dapat mengetahui dan memisahkan beberapa faktor penting seperti suka 

dan tidak sukanya pelanggan atau kebiasaan berbelanja pelanggan. Meskipun dianggap dapat 

mendekatkan produk kepada pelanggan, Email marketing juga kerap dianggap sebagai pesan 

spam yang mengganggu pelanggan bahkan terdapat beberapa negara yang memiliki undang-

undang yang melarang hal tersebut (Bala & Verma, 2018).  

Brand Awareness  

Dalam melakukan pemasaran, pemasar berusaha untuk membangun kesadaran dari 

para konsumen dengan harapan hal tersebut dapat menjadi batu loncatan dalam proses 

pembelian pelanggan (Foroudi, 2019). Kesadaran konsumen merupakan instrumen yang 

digunakan dalam bisnis untuk mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek atau 

perusahaan dengan menciptakan asosiasi dan kepercayaan audiens terhadap produk atau 

perusahaan tersebut (Kim et al., 2018). Tingkat kesadaran yang lebih tinggi akan produk atau 

jasa yang ditawarkan dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli produk 

atau jasa tersebut.   

Metode Pelaksanaan 

 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat dilaksanakan terhadap UMKM 

Best.brande yang dimulai dari tanggal 22 Februari 2023 hingga Mei 2023. Kegiatan yang 

dilaksanakan dapat dibagi menjadi tiga tahapan, yaitu tahap implementasi, tahap pelatihan, 

dan tahap evaluasi. Pada tahap implementasi Best.brande akan didaftarkan pada media 

digital yang belum dimiliki seperti Whatsapp Business, Facebook, Tokopedia, situs web, 

Lynk (situs web yang memuat link), dan Mailchimp. Selain itu, Best.brande akan dibuatkan 

konten pemasaran digital seperti konten feed instagram yang dilengkapi dengan caption 

menarik, konten pemasaran melalui email marketing dengan akun mailchimp, konten 

Facebook, dan pengaturan penggunaan Whatsapp business yang lebih efektif.   

Pada tahap pelatihan, Pemilik Best.brande akan dilatih untuk menjalankan akun-

akun media digital yang telah disediakan. Pelatihan mencangkup penjelasan fitur yang 

dimiliki setiap media digital sehingga penerapan pemasaran dapat lebih efektif. Pelatihan 

juga mencangkup penciptaan konten pemasaran digital yang menarik di berbagai media 

digital. Pelatihan bertujuan untuk memastikan keberlangsungan penerapan pemasaran 

digital pada UMKM Best.brande. Di akhir tahap pelatihan seluruh akun media digital akan 

diserahkan kepada pemilik.   
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 Tahap evaluasi bertujuan untuk mengetahui keefektifan dari implementasi 

pemasaran digital yang telah dilaksanakan. Pada tahap ini akan dilaksanakan wawancara 

terhadap pemilik dan pelanggan UMKM Best.brande. Pelanggan yang dipilih memiliki 

variasi dalam demografi sehingga dapat memperoleh umpan balik yang lebih menyeluruh. 

Umpan balik dari pemilik serta pelanggan akan menjadi masukan yang berharga untuk 

pengembangan UMKM Best.brande pada masa mendatang. Pertanyaan dari wawancara 

yang dilakukan terbagi menjadi dua, yaitu pertanyaan untuk pemilik Best.brande dan 

pertanyaan untuk pelanggan. Berikut pertanyaan-pertanyaan yang diajukan untuk pemilik 

Best.brande:   

1. Sejauh apa Best.brande memahami pemasaran digital?   

2. Apa saja media yang digunakan Best.brande untuk memasarkan produknya?   

3. Apa jenis promosi yang diterapkan oleh Best.brande?   

4. Apa saja konten yang digunakan oleh Best.brande untuk mengetahui keinginan 

konsumen?   

5. Apakah terdapat efek positif maupun negatif dari pemasaran digital terhadap 

Best.brande?   

6. Apa pendapat Best.brande terhadap pemasaran digital?   

Berikut pertanyaan-pertanyaan yang diajukan untuk pelanggan Best.brande:   

1. Apakah Anda menggunakan sosial media? Jika iya, apa saja media sosial yang 

Anda gunakan?   

2. Seberapa sering Anda menggunakan media sosial tersebut?   

3. Seberapa sering Anda membaca ulasan dan menonton iklan tentang aksesoris di 

Instagram atau media sosial lainnya?   

4. Konten apa yang lebih Anda sukai dalam promosi aksesoris?   

5. Antara Paid Promote dan Endorse, manakah yang lebih kamu sukain dan yakini 

ketika membeli aksesoris?   

6. Apakah Anda pernah tertarik terhadap aksesoris yang Anda lihat di iklan?   
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7. Apakah Anda pernah mengunjungi akun atau membeli aksesoris setelah melihat 

iklan di sosial media?   

 Data yang didapatkan dari wawancara akan dianalisis lebih lanjut untuk 

mendapatkan kesimpulan yang lebih tepat. Hasil wawancara yang didapatkan akan 

dirangkum dengan fokus terhadap hasil yang memiliki kesamaan terbanyak agar 

memudahkan penelitian. Meskipun terdapat jawaban yang berbeda sekalipun, peneliti akan 

meneliti apakah jawaban tersebut bermanfaat atau tidak terhadap penelitian.    

 

Hasil Kegiatan 

 

 Salah satu cara promosi atau memperkenalkan produk pada zaman sekarang, yaitu 

dengan pemasaran digital. Pemasaran digital merupakan suatu cara memperkenalkan produk 

atau jasa dengan memanfaatkan media digital atau internet (Olson et al., 2021). Dengan 

pemanfaatan media digital ini memungkinkan pelanggan untuk berinteraksi dengan produk 

atau jasa yang ditawarkan. Untuk memaksimalkan pemasaran digital yang dilakukan, 

diperlukan strategi. Salah satu strategi yang banyak dilakukan oleh pemasar, yaitu mengetahui 

apa saja yang diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumen.  

 Semakin berkembangnya pemasaran digital tersebut mendorong keinginan masyarakat 

untuk berbelanja online ketimbang offline. Dari hasil wawancara terhadap pelanggan 

Best.brande menunjukkan bahwa semua informan menggunakan sosial media Instagram 

setiap harinya. Beberapa dari informan mengakui bahwa apabila terdapat keinginan untuk 

membeli aksesoris, informan akan mencari ulasan-ulasan atau iklan mengenai aksesoris dalam 

bentuk video.  

 “Untuk iklan-iklan aksesoris biasanya muncul di story Instagram ya, terutama 

apabila sebelumnya kita sudah mencari-cari tentang aksesoris, pastinya nanti iklan-iklan 

aksesoris akan bermunculan di story maupun postingan Instagram. Iklan tersebut tidak sering 

muncul di halaman akun saya, mengingat saya tidak terlalu sering mencari aksesoris, namun 

terkadang juga bisa muncul. Saya sendiri lebih suka iklan dalam bentuk video, dikarenakan 

apabila aksesoris tersebut ditunjukkan dengan digunakan, maka kita juga memiliki gambaran 

yang lebih jelas bagaimana tampilan aksesoris tersebut” (MT, Perempuan, 21, Mahasiswi)   

 “Sehari-hari saya sering menggunakan Instagram untuk melihat video maupun foto-

foto. Beberapa iklan sering bermunculan di halaman akun saya, termasuk iklan aksesoris 

meskipun untuk iklan aksesoris tidak terlalu sering. Saya pribadi lebih menyukai iklan atau 

ulasan aksesoris dalam bentuk video mengingat aksesoris pada umumnya memiliki 

penampilan yang berkilauan, sehingga akan lebih bagus apabila diulas dalam bentuk video” 

(KY, Perempuan, 21, Admin)  
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 “Pastinya iklan aksesoris akan muncul ya, terutama saya perempuan. Biasanya iklan-

iklan aksesoris yang saya lihat berupa foto aksesoris tersebut terlebih dahulu, entah foto dari 

bagian samping aksesoris saat digunakan atau hanya foto aksesoris tersebut saja. Setelah 

melihat foto, saya akan mencari iklan aksesoris tersebut yang dalam bentuk video agar lebih 

jelas detail-detail dari aksesoris tersebut. Untuk konten iklan aksesoris, saya lebih menyukai 

ulasan dalam bentuk video karena kalau video kita bisa melihat aksesoris tersebut dipakai 

oleh seleb-seleb Instagram” (WW, 21, Perempuan, Akuntan)  

 “Untuk iklan aksesoris terbilang sangat jarang ya, apalagi saya cowok kan. Tapi 

beberapa kali pernah muncul karna saya pernah beli untuk dijadikan hadiah. Biasanya saat 

lagi ingin membeli, saya lebih suka melihat iklan-iklan atau ulasan dalam bentuk video 

dibandingkan foto. Karena itu, saya lebih menyukai konten iklan dalam bentuk endorse 

dibandingkan paid promote. Endorse biasanya menampilkan produk-produk dengan lebih 

jelas, jadi saya bisa mengetahui lebih lengkap mengenai produk tersebut” (JW, 21, Laki-laki, 

Mahasiswa)  

 “Iklan aksesoris lumayan sering muncul di halaman Instagram saya, mengingat saya 

lumayan sering mencari online shop aksesoris. Setiap melihat iklan-iklan ataupun ulasan 

mengenai aksesoris, saya lebih menyukai yang dalam tampilan video. Kalau untuk konten 

iklannya, dibandingkan paid promote saya lebih suka yang endorse karena paid promote 

sedikit terkesan monoton dibandingkan dengan endorse” (AT, 22, Perempuan, Admin 

Akuntan)  

 “Saya tidak begitu sering mencari iklan-iklan atau ulasan mengenai aksesoris di 

media sosial, namun beberapa kali iklan tersebut bisa muncul di story maupun postingan 

Instagram. Untuk konten promosi aksesoris, saya pribadi lebih suka endorse dari selebgram 

ataupun tiktokers karena bagi saya konten promosi dari pemilik online shop terkadang 

terkesan kurang menarik. Biasanya, konten yang lebih meyakinkan saya untuk membeli 

produk tersebut merupakan konten berupa endorse, dikarenakan kita bisa melihat secara 

langsung bagaimana tampilan produk tersebut saat digunakan” (ML, 21, Perempuan, 

Mahasiswi)  

 “Biasanya kalau ada produk aksesoris yang sedang saya minati, saya akan mencari 

beberapa ulasan di media sosial agar saya dapat mengetahui lebih jauh mengenai produk 

tersebut. Beberapa kali iklan aksesoris juga muncul di halaman media sosial saya, baik 

Instagram maupun Facebook. Saya sendiri lebih menyukai promosi dalam paid promte, kalau 

untuk endorse saya tidak begitu tertarik untuk melihatnya” (IC, 26, Perempuan, 

Wirusahawan)  

 “Iklan mengenai aksesoris terbilang cukup jarang muncul di halaman media sosial 

saya, namun beberapa kali saya sempat mencari ulasan-ulasan mengenai aksesoris untuk 

meyakinkan dan memberikan referensi pada diri sendiri mengenai aksesoris yang akan saya 

beli. Untuk iklan yang ada di Instagram saya lebih suka konten dalam bentuk endorse karena 

endorse akan diulas secara langsung oleh seseorang entah itu influencer ataupun orang pada 

umumnya, sedangkan paid promote hanya akan muncul apabila kita melihat-lihat postingan 

di media sosial” (FS, 21, Perempuan, Mahasiswi)  

 “Untuk iklan aksesoris saya lumayan sering lihat karena iklannya sering muncul di 

halaman media sosial saya, terutama aksesoris jam tangan. Konten iklan yang lebih saya 

sering lihat, yaitu konten dalam bentuk endorse karena menurut saya pribadi konten dalam 

bentuk endorse lebih menarik dan bervariasi kontennya, sehingga tidak membosankan” (JM, 

21, Perempuan, Mahasiswi)  

 “Sebagian besar saya menghabiskan waktu luang saya dengan melihat foto maupun 

video di Instagram, beberapa iklan aksesoris lumayan sering muncul di Instagram saya. 
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Beberapa kali juga saya pernah mencari selebgram yang mengulas aksesoris. Saya pribadi 

lebih menyukai endorse mengingat produk-produk yang di endorse terasa lebih jelas dan 

rinci dibandingkan dengan paid promote” (CC, 21, Perempuan, Mahasiswi)  

 Wawancara yang dilakukan terhadap pelanggan Best.brande menunjukkan hasil yang 

menyatakan bahwa pemasaran digital merupakan hal yang penting mengingat hampir tidak 

ada masyarakat yang tidak menggunakan media sosial. Pelanggan Best.brande mengakui 

bahwa mereka menggunakan media sosial Instagram setiap harinya dan pernah melihat iklan 

maupun ulasan mengenai aksesoris. Beberapa pelanggan menyatakan bahwa mereka mencari 

ulasan mengenai aksesoris disaat mereka membutuhkannya, dan sebagian pelanggan 

menyatakan bahwa iklan aksesoris terkadang muncul dengan sendirinya pada akun Instagram 

mereka. Hal tersebut membuktikan bahwa pemasaran digital dengan memanfaatkan media 

sosial merupakan strategi yang efektif.  

 Selain dengan memasarkan produk atau jasa di halaman akun sendiri, sebagian 

pemasar juga menggunakan jasa endorsement atau paid promote dengan harapan dapat 

meningkatkan tingkat penjualan dan pelanggan. Best.brande sendiri pernah menggunakan jasa 

endorsement dan jasa paid promote untuk meningkatkan jumlah pelanggannya. Jasa 

endorsement yang digunakan oleh Best.brande, yaitu Make Up Artist (MUA) dengan akun 

bernama @villegaschenz98. Sedangkan untuk paid promote, Best.brande menggunakan jasa 

@chanlie.corner. Best.brande memulai promosi dengan menggunakan aplikasi Instagram dan 

Shopee. Biasanya, Best.brande akan mengunggah foto aksesoris baik di feed maupun story 

Instagramnya. Produk-produk Best.brande juga diunggah ke Shopee untuk memudahkan 

pelanggan diluar kota maupun negeri yang ingin membeli. Sebelumnya Best.brande juga 

menggunakan Facebook untuk mempromosikan produknya, namun Best.brande merasa 

promosi di Facebook kurang peminat dan pada akhirnya akun Facebook Best.brande ditutup. 

Best.brande yang merupakan toko online mengakui bahwa dengan promosi melalui Instagram 

dan memanfaatkan jasa endorsement lumayan membantu meningkatkan pengikut 

Best.brande.  

 Dari pengamatan terhadap pemasaran digital yang dilakukan oleh Best.brande, penulis 

merasa pemasaran yang dilakukan masih belum maksimal. Oleh karena itu, penulis 

mengusulkan dan menerapkan beberapa strategi pemasaran digital yang dapat diaplikasikan 

oleh Best.brande. Beberapa strategi pemasaran yang diterapkan, yaitu:  

1) Instagram Feeds and Story  
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Penulis memberikan beberapa pemasaran konten, seperti beberapa foto dan video 

produk untuk diunggah oleh Best.brande agar meningkatkan interaksi antara 

Best.brande dan pengikut. Pemasaran konten merupakan pendekatan pemasaran 

strategis yang berfokus pada pembuatan dan pendistribusian konten yang berharga, 

relevan, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan audiens yang jelas 

sehingga pada akhirnya akan mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan 

(Olson et al., 2021). Setiap harinya Best.brande akan mengunggah satu story, 

sedangkan untuk feeds Instagram akan diunggah dua hari sekali. Hal tersebut 

dilakukan dikarenakan sebelumnya Best.brande sempat hiatus hingga menyebabkan 

terputusnya interaksi antara Best.brande dan pengikut. Penerapan ini bertujuan untuk 

meningkatkan brand awareness calon pelanggan terhadap Best.brande.  

 

Gambar 1 Feed Instagram Best.brande 

Dalam jangka waktu tersebut juga dilaksanakan beberapa promo seperti promo beli 1 

dapat 1 dalam rangka menyambut idul fitri dan promo diskon bulan Mei ketika 

pelanggan melaksanakan tag dan mention terhadap Best.brande pada story masing-

masing. Penerapan strategi pemasaran melalui media sosial Instagram membutuhkan 

konsistensi dalam pembuatan konten Instagram. Hasil menunjukkan bahwa 

pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran memiliki peran yang penting dalam 

meningkatkan brand awareness.  



JURNAL PENGABDIAN MASYARAKAT MANAGE        VOL 4 NO 2 AGUSTUS 2023            HAL 71-88  

  
P-ISSN: 2721-6608    |   E-ISSN: 2797-8451 81 

 

  

Gambar 2 Perbandingan Akun Instagram Sebelum dan Sesudah Penerapan Strategi 

2)  Akun Facebook  

Akun Facebook Best.brande yang sebelumnya diaktifkan kembali dan penulis 

menyediakan beberapa konten yang dapat diunggah oleh Best.brande di akun 

Facebooknya. Menurut Dolega et al. (2021), dengan melibatkan media sosial sebagai 

media pemasaran dapat meningkatkan kekuatan komunikasi sehingga meningkatkan 

jangkauan pasar. Meskipun Facebook sudah mulai tidak banyak yang menggunakan, 

penulis percaya dengan adanya promosi melalui akun Facebook dapat memungkinkan 

Best.brande untuk mendapatkan pelanggan. 

 

Gambar 3 Akun Facebook Best.brande 

3) Email Marketing  

Dengan berkembangnya pemasaran digital saat ini menjadikan perlu adanya strategi 

dalam memasarkan produk atau jasa, salah satunya yaitu strategi email (Dwivedi et 
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al., 2021). Email marketing yang diusulkan oleh penulis merupakan pesan Email 

berbentuk promosi yang diadakan oleh Best.brande melalui aplikasi Mailchimp.  Hal 

tersebut dilakukan dengan harapan dapat meningkatkan kesadaran pelanggan akan 

produk Best.brande. 

 

Gambar 4 Mailchimp Best.brande 

4) Whatsapp Business  

Mengingat sebelumnya Best.brande masih menggunakan nomor pribadi pemilik 

sebagai media bertukar pesan dengan pelanggan, penulis menyarankan agar 

Best.brande menggunakan Whatsapp Business agar dapat membedakan pesan pribadi 

dengan pesan bisnis. Dari Whatsapp Business yang dibuat juga disediakan katalog 

produk untuk memudahkan pelanggan dalam melihat produk yang dijual oleh 

Best.brande. 

 

Gambar 5 Whatsapp Business Best.brande 

Hasil utama penerapan strategi pemasaran digital pada Best.brande adalah mengubah 

brand awareness terhadap Best.brande menjadi peningkatan penjualan. Selama 
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penerapan ini Best.brande juga menerima pesanan dan pertanyaan pelanggan 

mengenai produk. Pesan otomatis yang diatur pada Whatsapp membantu Best.brande 

untuk meningkatkan pengalaman pembelian pelanggan. Pelanggan yang puas akan 

berpeluang untuk melaksanakan pembelian ulang. 

  

Gambar 6 Histori Pesanan dan Interaksi Pelanggan 

5) Linktree  

Linktree menjadi usulan dari penulis untuk Best.brande dikarenakan dengan Linktree 

yang disediakan terdapat beberapa tautan penting seperti website, Whatsapp Business, 

Katalog, cara pemesanan, lokasi, dan beberapa jawaban untuk pertanyaan yang umum 

ditanyakan atau yang biasanya disebut dengan Frequently Asked Questions (FAQ). 

 

Gambar 7 Linktree Best.brande 

6) Website  

Selain Linktree, penulis juga menyarankan Best.brande untuk memiliki halaman 

website yang menampilkan keseluruhan produk yang dimiliki oleh Best.brande. 

Website dapat mempermudah pelanggan untuk memperoleh segala informasi yang 

ingin didapatkan. Semakin banyak informasi yang tersedia mmengenai Best.brande 

maka pelanggan akan semakin yakin dengan keputusan pembeliannya. 



JURNAL PENGABDIAN MASYARAKAT MANAGE        VOL 4 NO 2 AGUSTUS 2023            HAL 71-88  

  
P-ISSN: 2721-6608    |   E-ISSN: 2797-8451 84 

 

 

Gambar 8 Website Best.brande 

 

Penutup 

 

Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil wawancara dan penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa pemasaran digital berperan penting dalam peningkatan penjualan maupun pelanggan 

bagi para pelaku bisnis. Melalui aktivitas wawancara dengan sepuluh narasumber ditemukan 

bahwa media sosial merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari 

mereka. Kondisi ini menunjukkan sebuah peluang bagi para pelaku bisnis untuk 

melaksanakan digitalisasi terutama dari sisi pemasaran. Digitalisasi adalah sebuah 

transformasi bisnis yang mendesak dikarenakan masyarakat sekarang sudah terbiasa dengan 

kepraktisan dan kenyamanan dalam melakukan segala aktivitas, bisnis yang gagal 

memanfaatkan teknologi digital akan berisiko tertinggal dengan perkembangan zaman.  

 Salah satu keuntungan utama dari pemasaran digital adalah mampu membangun 

brand awareness dan menjangkau calon pelanggan yang lebih luas. Melalui pemasaran 

digital, bisnis mampu membagikan konten dan promosi kepada calon pelanggan yang banyak 

dan beragam. Selain itu, pemasaran digital juga menyediakan alat untuk berinteraksi dengan 

pelanggan. Melalui konten berkualitas dan pemanfaatan media sosial dan email marketing, 

sebuah bisnis mampu membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan meningkatkan 

pengalaman pelanggan secara keseluruhan.  

 Best.brande sebagai UMKM yang beroperasi secara online masih memiliki 

kekurangan dalam penerapan pemasaran digital. Oleh sebab itu, beberapa strategi telah 

diusulkan dan diterapkan seperti membentuk akun media sosial (Instagram, Facebook, 
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Whatsapp Business) untuk menjangkau pelanggan yang beragam, membentuk situs web yang 

menyediakan informasi tentang Best.brande, melaksanakan email marketing dengan 

mailchimp, dan membentuk konten yang menarik. Hasil penerapan ini menunjukkan 

peningkatan pengikut akun Instagram sebesar 48 orang sejak penerapan pada tanggal 22 

Februari 2023. Dalam rentang waktu penerapan yaitu 22 Februari 2023 hingga akhir Mei 

menunjukkan rata-rata like feed Instagram sebanyak 4. Selain itu, penelitian menemukan 

bahwa mayoritas pelanggan akan lebih tertarik dengan konten yang dapat memberikan rincian 

dari produk aksesoris sehingga sebelum melaksanakan pembelian pelanggan dapat 

membayangkan gambaran produknya. Konten-konten tersebut berupa video ataupun iklan 

dalam bentuk endorsement yang dapat menjabarkan fungsi dan kelebihan aksesoris dengan 

jelas. Penerapan pemasaran digital UMKM Best.brande masih terdapat kekurangan berupa 

belum melaksanakan search engine optimization dan iklan berbayar di berbagai 

platform. Sehingga data yang diperoleh melalui alat digital tersebut masih belum dapat 

diperoleh. 

 

Saran 

 Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, cakupan penelitian ini 

hanya dilaksanakan pada UMKM Best.brande, sehingga hasil penelitian tidak dapat 

digeneralisasikan pada konsumen di bidang lain. Kedua, penelitian ini hanya meneliti peran 

dan strategi pemasaran digital, sedangkan pemasaran digital memiliki cangkupan yang luas 

dengan berbagai media dan alat yang memiliki peran yang berbeda-beda dalam 

pengembangan bisnis. Ketiga, penelitian ini menggunakan metode wawancara terhadap 10 

pelanggan.  

  Berdasarkan keterbatasan penelitian, maka penelitian selanjutnya disarankan untuk 

meneliti dan menerapkan integrasi pemasaran digital pada lokasi pendesaan yang masih 

mendukung. Kemudian penelitian selanjutnya juga disarankan untuk meneliti efektivitas dari 

berbagai alat dan media pemasaran digital seperti email marketing, search engine 

optimization, dan iklan digital dalam meningkatkan pengunjung situs web dan penjualan. 

Terakhir, peneliti juga dapat menggunakan metode pengumpulan data lain dengan sampel 

yang lebih besar seperti kuesioner supaya bisa memperoleh hasil yang lebih konkrit. 
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