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Abstrak 

PKM ini diusulkan untuk melakukan kegiatan yang bersifat sosialisasi pemasaran produk secara 

digital pada masa covid 19. Dampak pandemi covid 19 sangat terasa di dunia bisnis dan ekonomi. 

Dalam waktu yang cukup singkat, pola pemasaran pun berubah terlebih ketika diberlakukan social 

distancing, serta pembatasan secara mikro. Para pelaku usaha harus putar otak untuk bisa 

memasarkan produk atau jasa mereka ke konsumen, sebagai strategi brand bertahan di tengah 

pandemi covid 19. Para pelaku bisnis mengoptimalkan pemasaran online dan digital branding 

sebagai sarana komunikasi dengan target konsumennya. Secara Umum, tahapan sosialisasi strategi 

pemasaran produk UMKM dengan secara digital di masa pademi covid 19 ini. dibagi ke dalam 4 

(empat) tahapan, yaitu tahapan persiapan, tahap pelaksanaan, tahap evaluasi program dan tahapan 

pelaporan. Hasil dari sosialisasi ini menunjukan bertambahnya wawasan dan keinginan pelaku 

usaha untuk meningkatkan pemasaran secara digital. 

 

Kata kunci: Covid-19, Pemasaran, Digitalisasi 

 

Abstract 

This PKM is proposed to carry out activities that are digital in nature product marketing 

socialization during the covid 19 period. The impact of the COVID-19 pandemic is felt in the 

business and economic world. In a fairly short time, marketing patterns have changed, especially 

when social distancing is enforced, as well as micro-restrictions. Business actors must rack their 

brains to be able to market their products or services to consumers, as a brand strategy to survive in 

the midst of the covid 19 pandemic. Business people optimize online marketing and digital 

branding as a means of communication with their target consumers. In general, the stages of 

socializing the marketing strategy of MSME products digitally during this COVID-19 pandemic. 

divided into 4 (four) stages, namely the preparation stage, the implementation stage, the program 

evaluation stage and the reporting stage. The results of this socialization show an increase in the 

insight and desire of business actors to improve digital marketing. 
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PENDAHULUAN 

Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan inilah yang menjadi konsep pemasaran. 

Proses komunikasi pemasaran terjadi ketika komunikator (produsen) akan mengirimkan pesan 

yang telah dirancang oleh agency iklan (pemasar) melalui media-media untuk dapat menjangkau 

para penerima pesan (target audiens) sehingga akan menimbulkan efek (feedback) kepada 

komunikator. Salah satu contoh kegiatan yang terjadi dalam komunikasi pemasaran ialah promosi. 

Dimana promosi memiliki tujuan utama untuk menarik konsumen agar mau melakukan pembelian 

terhadap produk yang ditawarkan. 

Terkait paparan diatas, kami tertarik untuk mengadakan kegiatan PKM pada usaha UMKM 

Ve Bordir dan Sulaman yang berada di Pasar Atas Kota Bukittinggi, Sumatera Barat. Usaha ini 

didirikan oleh ibu Virgenita Kerry pada tahun 2015. Usaha ini menyediakan baju bordiran kebaya, 

baju muslim laki-laki, selendang bordiran mesin dan komputer dan jelbab sulam.  Produk ini di 

pasarkan oleh ibu virgenita di Toko Pasar Atas. Baru berjalan 2 tahun, di tahun 2017 terjadi 

musibah kebakaran pasar atas sehingga usaha ini tidak bisa di pasarkan lagi di tempat tersebut. Ibu 
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Virgenita berusaha untuk bangkit dengan memasarkan produknya menggunakan media sosial 

facebook dan Instagram, namun kurang di respon oleh konsumen. Ibu Virgenita menjadikan media 

sosial pribadi sebagai marketing online usaha bordiran dan sulamnya. Pendapatan sebelum 

pandemi : Jilbab Sulam  rata-tata terjual 1-1,5  kodi/blln, baju muslim laki2  rata-tata terjual 1 

kodi/bulan, baju kebaya bordir rata-tata terjual 10-15 stelan/ bulan, dan salendang bordir komputer 

dan bordir mesin  rata-tata terjual 10 helai/bulan. Karena kondisi kondisi pandemic dan pasca 

musibah kebakaran, penjualan UMKM ini mengalami penurunan yang sangat signifikan. Dimana 

penjualan setelah pandemic : Jelbab Sulam  rata-tata terjual 5  helai/blln, Baju Muslim Laki2  rata-

tata terjual 7-8 helai /bulan, Baju kebaya bordir dan sulam rata-tata terjual 2 stelan/ bulan, dan 

Salendang bordir komputer dan bordir mesin  rata-tata terjual 1 helai/bulan.  

Kegiatan PKM ini dilakukan untuk mensosialisasikn dan memberikan pengetahuan kepada 

pelaku usaha UMKM akan pentingnya pengetahuan tentang bagaimana strategi pemasaran yang 

baik dalam memasarkan produknya, agar usaha ini bisa bangkit, bertahan dan berkembang dan 

usahanya berjalan dengan normal seperti sediakala terutama dengan adanya tantangan pandemi 

covid-19 saat ini. Yang mana dalam kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini mitra yang 

menjadi tujuan utama kami adalah UMKM bordir dan sulaman  ini.  

 

METODE 

Secara Umum, tahapan sosialisasi strategi pemasaran produk UMKM dengan secara digital 

di masa pademi covid 19 ini. dibagi ke dalam 4 (empat) tahapan, yaitu tahapan persiapan, tahap 

pelaksanaan, tahap evaluasi program dan tahapan pelaporan. Seperti terlihat pada urutan gambar 

berikut ini:  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Diagram Proses Implementasi Kegiatan 

2.1 Tahap Persiapan 

Pada tahap persiapan ini terdiri dari beberapa kegiatan berikut: 

1. Survei, tim PKM melakukan survei lokasi mitra untuk mengetahui dan mengidentifikasi 

permasalahan-permasalahan yang dialami oleh mitra. 

2. Pembentukan tim PKM, pembentukan tim disesuaikan dengan jenis kepakaran yang diperlukan 

dalam menyelesaikan permasalahan mitra. 

3. Pengajuan dan pembuatan proposal yang berisikan solusi dalam menyelesaikan permasalahan 

mitra ke LPPM perguruan tinggi. 

4. Koordinasi tim dan mitra, perencanaan pelaksanaan program PKM secara konseptual 

berdasarkan proposal yang telah diajukan. Penyusunan jadwal dan perihal terkait dengan 

prosedur kegiatan, dan penerbitan surat tugas panitia kegiatan 

Screening 

Persiapan 

Implementasi Kegiatan 

Evaluasi 

Laporan Kegiatan 
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5. Persiapan media digital dan bahan sosialisasi sesuai dengan tujuan dari kegiatan pengabdian 

masyarakat. 

 

2.2 Tahap Pelaksanaan 

sosialisasi strategi pemasaran produk UMKM secara digital di masa pademi covid 19 ini akan 

dilaksanakan melalui wawancara, observasi, pemaparan materi dan diskusi serta tanya jawab 

dengan memanfaatkan media telekomunikasi pada Ve Bordir dan Sulaman di Bukittinggi. 

 

2.3 Tahap Pelaporan 

Penyusunan laporan dilakukan sebagai bentuk pertanggungjawaban atas pelaksanaan program 

untuk kemudian dilakukan publikasi. 

 

2.4  Metode Pelaksanaan 

Metode pelaksanaan program pengabdian kepada masyarakat dengan melakukan analisis, 

pendidikan dan sosialisasi pada UMKM Ve Bordir dan Sulaman di Kota Bukittinggi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kegiatan yang bersifat edukasi ini telah diberikan kepada pelaku usaha atau pemilik Ve 

Bordir dan Sulaman di Bukittinggi secara langsung atau tatap muka namun tetap taat pada protokol 

kesehatan. Kegiatan ini berlangsung dengan diikuti oleh pemilik usaha dan karyawan Ve Bordir 

dan Sulaman.  

Sebelum memulai kegiatan kami mengikuti rangkaian acara yang diawali dengan 

perbincangan ringan. Kemudian baru kami masuk pada inti kegiatan yang di mulai dengan survey 

pengetahuan singkat dengan bertanya mengenai bagaimana cara Ve Bordir dan sulaman dalam 

melakukan pemasaran produk. Jawaban menunjukkan bahwa pemasaran hanya dilakukan dengan 

memberikan kartu nama pada setiap orang yang mampir ke took tersebut dan boleh dikatakan 

belum adanya pemanfaatan teknologi informasi dalam hal pemasaran.  

PKM sosialisasi pemasaran produk secara digital pada masa covid-19 cukup tepat dalam 

mengatasi pemersalahan yang dialami oleh mitra. Materi yang diberikan membantu membuka 

peluang untuk mitra dalam hal meningkatkan pemasaran produknya sehingga lebih dikenal 

masyarakat. Adanya pengenalan berbagai media pemasaran secara digital atau e-commerce 

membuat pengetahuan mitra bertambah dan menyadari kalua banyak peluang usaha yang dapat 

dimanfaatkan. Selain itu, mitra bersyukur dan terbantu dengan adanya PKM ini, mitra merasa 

mendapatkan solusi atas permasalahan yang dihadapi.  

 

UMKM dimasa Covid 19 

UMKM merupakan pilar terpenting dalam perekonomian Indonesia. Berdasarkan data 

Kementerian Koperasi dan UKM, jumlah UMKM saat ini mencapai 64,2 juta dengan kontribusi 

terhadap PDB sebesar 61,07% atau senilai 8.573,89 triliun rupiah. Kontribusi UMKM terhadap 

perekonomian Indonesia meliputi kemampuan menyerap 97% dari total tenaga kerja yang ada serta 

dapat menghimpun sampai 60,4% dari total investasi. Namun, tingginya jumlah UMKM di 

Indonesia juga tidak terlepas dari tantangan yang ada, salah satunya adalah tantangan dalam 

memasarkan produk, apalagi di saat kondisi covid -19 sekarang ini. Pandemi COVID-19 

memberikan dampak terhadap ekonomi, sosial, dan politik bukan hanya negara-negara besar akan 

tetapi hampir seluruh negara di dunia. Indonesia yang didominasi oleh Usaha Mikro, kecil, dan 

Menengah (UMKM) perlu memberikan perhatian khusus terhadap sektor ini karena kontribusi 

UMKM terhadap perekonomian nasional yang cukup besar. Pada tataran ekonomi global, pandemi 

COVID-19 memberikan dampak yang signifikan terhadap perekonomian domestik negara-bangsa 

dan keberadaan UMKM. Dengan kondisi ini para pelaku usaha terutama UMKM harus mikirkan 

bagaimana strategi pemasaran produknya, agar usaha mereka bisa terus bertahan dan berkembang 

secara berkelanjutan. 
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Pemasaran produk kini sudah banyak dilakukan melalui digital. Manfaat dengan 

menggunakan media digital sendiri sangat banyak , yaitu menghemat biaya promosi serta 

menjangkau pasar yang lebih luas lagi dari sebelumnya. Pemilihan strategi ini juga tidak bisa 

sembarangan, Anda sebagai pengusaha harus memilih pemasaran yang cocok untuk produk yang 

dijual. 

Setiap perusahaan atau produsen tak lepas dari sebuah kegiatan yang Bernama pemasaran. 

Kebanyakan dari kita menyebut pemasaran adalah proses penjualan, pembelian, transaksi atau 

perdagangan. Strategi pemasaran menurut Kotler (Kotler and Amstrong, 2012 ) adalah logika 

pemasaran dimana perusahaan berharap dapat menciptakan nilai bagi customer dan dapat mencapai 

hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan.  

Menurut Kurtz (2008) menulis bahwa strategi pemasaran merupakan keseluruhan program 

perusahaan dalam menentukan target pasar. Ia menambahkan bahwa strategi ini bertujuan 

memuaskan konsumen dengan cara membangun kombinasi dari campuran pemasaran. Campuran 

yang dimaksud terdiri dari produk, distribusi, promosi, serta harga. 

Perkembangan teknologi komunikasi, semakin memudahkan seseorang dalam 

menjalankan berbagai kegiatan setiap harinya. Kehadiran berbagai teroboson teknologi komunikasi 

tentu saja memudahkan kegiatan diberbagai bidang komunikasi. Salah satunya pada bidang 

komunikasi pemasaran. Kegiatan pemasaran dalam proses komunikasi pemasaran cukup penting 

terhadap siklus kehidupan manusia. Dikatakan penting sebab pemasaran dimulai dengan 

pemenuhan kebutuhan manuasia yang kemudian tumbuh menjadi keinginan. Proses dalam 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan inilah yang menjadi konsep pemasaran. Proses komunikasi 

pemasaran terjadi ketika komunikator (produsen) akan mengirimkan pesan yang telah dirancang 

oleh agency iklan (pemasar) melalui media-media untuk dapat menjangkau para penerima pesan 

(target audiens) sehingga akan menimbulkan efek (feedback) kepada komunikator. Salah satu 

contoh kegiatan yang terjadi dalam komunikasi pemasaran ialah promosi. Dimana promosi 

memiliki tujuan utama untuk menarik konsumen agar mau melakukan pembelian terhadap produk 

yang ditawarkan. 

 

Pemanfaatan Digital Marketing oleh pelaku UMKM 

Menurut Wardhana (2015) dalam Purwama dkk (2017) menemukan bahwa strategi digital 

marketing berpengaruh hingga 78% terhadap keunggulan bersaing UMKM dalam memasarkan 

produknya. Strategi tersebut terdiri dari:Ketersediaan informasi produk dan panduan produk, 

Ketersediaan gambar-gambar seperti foto atau ilustrasi produk, Ketersediaan video yang mampu 

memvisualisasikan produk atau  menampilkan  presentasi  pendukung, Ketersediaan  lampiran  

dokumen-dokumen  yang berisi  informasi  dalam  berbagai  format, Ketersediaan  komunikasi  

online  dengan  pengusaha, Ketersediaan alat transaksi dan variasi media pembayaran, 

Ketersediaan bantuan dan layanan konsumen, Ketersediaan   dukungan   opini   online, 

Ketersediaan   tampilan   testimonial, Ketersediaan   catatan   pengunjung, Ketersediaan   

penawaran   khusus, Ketersediaan   sajian informasi terbaru melalui SMS blog, Kemudahan 

pencarian produk, Kemampuan menciptakan visibilitas dan kesadaran merek, Kemampuan 

mengidentifikasi dan menarik pelanggan baru, Kemampuan penguatan citra merek yang diterima 

oleh konsumen.Sosialisasi strategi digital marketingdalam bentuk pemanfaatan media sosial 

sangatlah penting  karena  dapat  memberi  pengetahuan  kepada  para  pelaku  UMKM  mengenai  

cara maupun  tahapan  dalam  memperluas  jaringan  konsumen  melalui  pemanfaatan  media  

sosial dalam  memasarkan  produknya  sehinggadapat  meningkatkan  keunggulan  bersaing  bagi 

UMKM itu sendiri.  

Pemanfaatan digital marketing memiliki beberapa keunggulan, antara lain:1) Target bisa 

diatur sesuai demografi, domisili, gaya hidup, dan bahkan kebiasaan;Hasil cepat terlihat sehingga 

pemasar dapat melakukan tindakan koreksi atau perubahan apabila dirasa ada yang tidak sesuai;2) 

Biaya jauh lebih murah daripada pemasaran konvensional;3) Jangkauan lebih luas karena tidak 

terbatas geografis;4) Dapat diakses kapanpun tidak terbatas waktu;5) Hasil  dapat diukur,  misalnya  

jumlah  pengunjung  situs,  jumlah  konsumen  yang  melakukan pembelian  online;6) Kampanya  

bisa  dipersonalisasi;7) Bisa  melakukan engagement atau meraih konsumen karena komuni-kasi 
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terjadi secara langsung dan dua arah sehingga pelakuusaha membina relasi dan menumbuhkan 

kepercayaan konsumen.(Purwana, 2017). 

Diantara keunggulan digital marketing diatas, terdapat beberapa kelemahan yaitu:1) 

Mudah  ditiru  oleh  pesaing;2) Dapat  disalahgunakan  oleh  pihak-pihak  tidak  bertanggung 

jawab;3) Reputasimenjadi  tidak  baik  ketika  ada  respon  negatif;4) Belum  semua  orang 

menggunakan teknologi internet/digital. 

 

SIMPULAN 

Adanya wabah korona atau covid 19 yang terjadi menyebabkan kebijakan yang sering 

berubah-ubah, sehingga  masyarakat dihadapkan pada situasi yang tidak menentu dan tidak dapat 

diprediksi. Masyarakat harus mampu beradaptasi secara cepat. Perubahan yang yang cepat ini tentu 

saja akan menimbulkan persoalan baru bagi semua pihak, seperti halnya dalam masalah penjualan. 

Pedagang atau pelaku usaha merupakan salah satu objek yang terkena dampak covid-19 secara 

langsung, dimana pembatasan social menyebabkan berkurangnya pendapatan dan bahkan ada yang 

mengalami kebangkrutan jika tetap bertahan dengan situasi sebelumnya. Untuk itu pelaku usaha 

dituntut untuk bisa beradaptasi dengan situasi yang ada. Melihat permasalahan yang ada, maka 

program pengabdian kepada masyarakat (PKM) ini mencoba memberikan edukasi atau solusi 

khususnya kepada pelaku usaha Ve Bordir dan Sulaman untuk dapat beadaptasi dengan perubahan 

aktifitas selama pandemi ini. Program PKM ini bertujuan untuk edukasi mengenai pemasaran 

secara digitalisasi.  
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