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ABSTRAK 

Koperasi Bakery dan Mie merupakan salah satu koperasi produksi baru yang ada di Kendal. Dengan 

usianya yang baru, namun semangat para anggota untuk mengembangkan koperasi sangat tinggi. 

Sayangnya, mereka belum memiliki cukup ilmu tentang digitalisasi, salah satunya digital marketing. 

Pemasaran sangat dibutuhkan oleh seluruh bidang industri dan saat ini pemasaran lebih mengarah 

kepada digitalisasi dengan sosial media contohnya. Digital marketing tidak sederhana seperti 

pemasaran offline yang menyebabkan kesulitan bagi anggota koperasi Kobamie Kendal. Pengabdian 

ini akan berfokus kepada pemberian materi dan pelatihan terkait digital marketing yang termasuk di 

dalamnya adalah praktek dalam pengoperasian alogaritma untuk mendapatkan market target yang tepat 

baik untuk pengembangan usaha para anggota Koperasi Kobamie Kendal. Metode pengabdian yang 

digunakan adalah sesi diskusi dan workshop dengan evaluasi dan pengamatan mendalam yang akan 

dilakukan setelah workshop selesai. Tim pengabdi mengarahkan sosial media bagi anggota Koperasi 

Kobamie dan pembuatan website. Pemberian materi praktek fokus kepada social media specialist 

dengan alogaritma sosial media. Website dibuat untuk memuat hasil produksi anggota Koperasi 

sehingga akan menjadi e-commerce bagi anggota Koperasi Kobamie Kendal. 

Kata Kunci: Digital Marketing; Koperasi; Pengembangan Usaha; UMKM 

ABSTRACT 

The bakery and noodle cooperative is one of the new production cooperatives in Kendal. Despite its 

young age, the members are highly enthusiastic about developing the cooperative. Unfortunately, they 

lack sufficient knowledge about digitalization, particularly in digital marketing. Marketing is essential 

for all industries, and currently, it is learning more towards digitalization, such as through social 

media. Digital marketing is not as simple as offline marketing, which poses challenge for the members 

of the Kobamie Kendal cooperative. This service will focus on providing material and training related 

to digital marketing, including practical sessions on operating algorithms to reach the right market 

target for the development of the Kobamie Kendal cooperative members’ businesses. The method used 

in this service includes discussion sessions and workshops with in-depth evaluation and observation 

conducted after the workshop concludes. The service team will guide the social media activities of the 

Kobamie cooperative members and assist in the creation of a website. The practical training will focus 

on social media specialization with social media algorithms. The website will display the members 

production results, thus becoming an e-commerce platform for the Kobamie Kendal cooperative 

members. 
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PENDAHULUAN 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) memainkan peran cukup penting 

pada perekonomian negara karena berkaitan dengan terbukanya lapangan kerja baru, 

mendukung pengentasan kemiskinan, memberikan kontribusi pada inovasi dan produk 

dosmetik bruto negara. Kontribusi UMKM pada bidang usaha di seluruh dunia telah 

mencapai 80%. Angka tersebut jelas dapat menunjukkan bahwa UMKM sangat 

menunjang pertumbuhan ekonomi baik dalam lingkup nasional maupun regional. Di 

Indonesia, jumlah UMKM telah mencapai 6.825.931-unit usaha, dimana 85% 

merupakan usaha mikro, 14% usaha kecil, 0.6% usaha menengah, dan 0.15% usaha 

dengan skala besar. Keberadaan UMKM dengan jumlah yang besar dapat membuat 

UMKM menjadi salah satu sektor usaha yang diharapkan dapat mendongkrak 

perekonomian seiring berkembangnya pasar persaingan bebas agar selalu siap 

menghadapi krisis ekonomi global. Terkait dengan persaingan bebas, UMKM dituntut 

untuk selalu meningkatkan daya saingnya agar dapat terus berkembang. Salah satunya 

adalah dengan mengadaptasi teknologi informasi dan komunikasi sebagai penunjang 

kegiatan usaha (Purwanto, 2019). Pemasaran merupakan salah satu hal yang harus 

dilakukan dalam dunia bisnis. Bahkan untuk UMKM, pemasaran tetap menjadi hal yang 

sangat penting. Karena dengan adanya pemasaran, konsumen dapat mengenal produk 

kita dan tentunya dapat meningkatkan penjualan. 

Saat ini, ada tantangan baru yang dihadapi oleh para pelaku UMKM terkait 

dengan perkembangan teknologi informasi dan komunikasi. Pola pemasaran dalam 

dunia bisnis berubah begitu cepat hari ini. Adanya internet yang sudah mendunia, 

mengarahkan kegiatan komersial dapat dilakukan melalui internet dengan berbagai 

macam aplikasi (Thaha et al., 2021). Internet membawa perubahan yang begitu besar 

pada dunia bisnis. Internet telah mengubah hubungan pelanggan dengan perusahaan. 

Bahkan, saat ini, informasi mengalir dengan bebas untuk penjual ataupun pembeli. 

Berbagai macam biaya dalam usaha dapat dihilangkan akibat adanya internet. Maraknya 

teknologi yang berkembang, membuat adopsi teknologi terhadap pemasaran menjadi 

sangat penting untuk kelangsungan UMKM. Dengan demikian, perlu adanya perhatian 

terhadap pengembangan UMKM dalam strategi pemasaran di era digital, terutama 

usaha mikro untuk peningkatan laba (Dumitriu et al., 2019). 

Digital marketing merupakan sebuah produk teknologi informasi dimana 

merupakan kegiatan mempromosikan produk atau jasa melalui media internet. 

Penerapan digital marketing semakin tinggi seiring meningkatkan angka pertumbuhan 

pengguna internet dan smartphone setip tahunnya. Digital marketing merupakan salah 

satu solusi yang cukup tepat untuk UMKM dalam mengembangkan jaringan pemasaran 

baik nasional ataupun internasional. Digital marketing dapat membuat pelanggan atau 

pembeli mendapatkan informasi tentang sebuah produk melalui internet sehingga 

memungkinkan penjual dapat berinteraksi dengan calon pembeli tanpa batasan waktu 

dan wilayah. Saat ini, dinyatakan baru sekitar 8% dari seluruh total UMKM di 

Indonesia yang sudah memanfaatkan internet untuk menunjang pemasaran produk 
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mereka. Menurut (Febriyantoro & Arisandi, 2019), bagi UMKM yang sudah 

menerapkan digital marketing pada usaha mereka, penghasilan mereka meningkat 

hingga 26%. 

Secara garis besar biaya, digital marketing dapat dikatakan sebagai salah satu 

solusi menghemat biaya promosi. Pemasaran melalui media internet, umumnya 

memiliki biaya yang lebih hemat dibandingkan pemasaran secara konvensional seperti 

membuat brosur, baliho, ataupun beriklan di televisi dan radio. Maka dari itu, digital 

marketing sering disarankan kepada pelaku UMKM yang baru merintis untuk 

memangkas biaya promosi. Digital marketing dianggap sebagai upaya membangun 

kedekatan antara pelanggan dengan perusahaan. Seperti yang sudah dijelaskan, akibat 

adanya pemasaran melalui internet, informasi untuk pembeli akan lebih mudah 

didapatkan dan akan tercipta interaksi antara penjual dan calon pembeli meski tidak 

langsung. 

(Yusfiarto & Pambekti, 2019) menyatakan, masih cukup banyak UMKM di 

Indonesia yang belum mampu mengubah pola pemasaran mereka ke ranah pemasaran 

digital, terutama untuk usaha mikro. Sebenarnya, keinginan pelaku UMKM sangat kuat 

untuk mengadaptasi teknologi untuk masalah pemasaran mereka, namun ada beberapa 

hambatan yang dapat dilihat (Peter & Vecchia, 2021). Faktor latar belakang pendidikan 

yang rendah kurangnya pengetahuan tentang internet, pengembangan dan teknologi 

merupakan alasan utama belum optimalnya penggunaan pemasaran digital dalam 

UMKM (Saura et al., 2023). Disebutkan dalam penelitian lainnya, ada beberapa 

permasalahan yang dihadapi UMKM dalam pemanfaatn teknologi, seperti pelaku 

UMKM tidak mengikuti perkembangan zaman digitalisasi, terutama karena kurangya 

pengetahuan tentang pemasaran digital, serta terdapat ketidakmampuan mengukur laba 

dan investasi ketika memasuki ranah digital (Ritz et al., 2019). 

(Fahmi et al., 2022) mengemukakan tentang pentingnya pengembangan UMKM 

dengan mengadakan pelatihan berkala untuk membantu UMKM dalam mengeksplor 

digitalisasi, juga dukungan penuh dari pemerintah. Secara khusus, diharapkan pelaku 

UMKM mengubah pola pemasaran mereka menjadi pola pemasaran digital sesuai 

dengan perkembangan teknologi di masyarakat. Kondisi dan permasalahan yand telah 

dibahas, merupakan kondisi yang juga dihadapi oleh pelaku UMKM anggota Koperasi 

Kobamie Kendal, Jawa Tengah. Koperasi Kobamie adalah koperasi produksi yang 

menjadi tumpuan pelaku UMKM yang bergerak dalam produksi bakery dan mie. 

Observasi yang dilakukan pertama kali pada anggota Koperasi Kobamie Kendal, 

menemukan bahwa para anggota koperasi masih memberlakukan sistem bisnis UMKM 

yang sederhana, begitupun dengan cara pemasarannya. 

Anggota Koperasi Kobamie Kendal masih mengandalkan cara pemasaran 

tradisional karena latar belakang pendidikan yang kurang dan mindset pelaku UMKM 

yang belum berkembang begitu luas. Sebelum pandemi, usaha dari anggota koperasi ini 

berjalan lancer seperti biasa, namun ketika pandemi datang, mereka kualahan karena 

tidak dapat berjualan akibat pola pembatasan yang ditetapkan oleh pemerintah. Saat 

pandemi kemarin, harusnya pelaku UMKM sigap untuk merubah pola bisnis mereka ke 
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arah yang lebih canggih dan inovatif dengan memanfaatkan teknologi. Sayangnya, 

akibat keterbatasan pengetahuan yang dimiliki anggota koperasi, mereka kesulitan 

untuk mengembangkan usaha mereka dalam keadaan pandemi kemarin. Akibatnya, 

pelaku UMKM anggota koperasi ini tertinggal oleh saingannya yang lain yang sudah 

mengandalkan teknologi, terutama dalam proses pemasaran mereka. 

Sebagian dari pelaku UMKM mengaku sudah memanfaatkan internet sebagai 

media pemasaran. Ketika dilakukan wawancara, ternyata konsep pemasaran digital yang 

mereka ketahui masih sempit. Masalah ini juga dikemukakan oleh (Harto & 

Komalasari, 2020), pelaku UMKM di Indonesia memaknai pemasaran digital hanya 

sebatas melakukan promosi di media sosial. Membuat status di WhatsApp dan membuat 

postingan di media sosial seperti Facebook dan Instagram, dianggap sudah cukup dan 

sudah termasuk dalam pemasaran digital. Padahal, menurut (Wang, 2020), pemasaran 

digital merupakan perubahan yang luas tentang cara dan psikologis akibat 

perkembangan teknologi yang banyak digunakan manusia. Pemasaran digital tidak 

hanya tentang memahami teknologi yang mendasarinya, melainkan tentang memahami 

orang, bagaimana mereka menggunakan teknologi, dan bagaimana mereka 

memanfaatkan teknologi untuk terlibat dengan mereka secara lebih efektif dan harus 

lebih didorong dengan kualitas dari komunikasinya (Omar et al., 2020). 

Ada berbagai macam dimensi dalam pemasaran digital, yaitu (1) website; (2) 

optimasi mesin pencari; (3) periklanan berbasis klik pencarian berbayar; (4) pemasaran 

afiliasi dan kemitraan; (5) hubungan masyarakat online; (6) jejaring sosial; dan (7) 

manajemen hubungan konsumen (Liam, 2021). Diperlukan upaya untuk mencapai hasil 

dari digital marketing. Pelaku usaha harus memiliki strategi bisnis dalam pemasaran 

digital. Berdasarkan dimensi dari pemasaran digital, harus ada upaya untuk 

memperbaiki konsep pemasaran digital pada mindset pelaku UMKM anggota Koperasi 

Kobamie Kendal. Pelatihan untuk meningkatkan keterampilan dan pengetahuan pelaku 

UMKM memiliki efek positif (Irfani et al., 2020). Belum pernah ada pelatihan digital 

marketing yang dilakukan untuk menunjang keterampilan pelaku UMKM bagi anggota 

Koperasi Kobamie Kendal. Maka, berdasarkan permasalahan yang telah dijabarkan di 

atas, pengabdian ini dilakukan atas dasar rumusan masalah, yaitu, pelaku UMKM 

anggota koperasi produksi belum mengenal digital marketing dengan baik, ada 

miskonsepsi tentang digital marketing oleh pelaku UMKM, serta masih minimnya 

pengetahuan pelaku UMKM tentang peran dan fungsi sosial media dalam pemasaran 

produk. Berdasarkan masalah yang ada, pengabdian masyarakat ini dilakukan dengan 

memberikan pelatihan berdasar tentang digital marketing. 

METODE PELAKSANAAN 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat dilakukan dengan metode ceramah dan 

diskusi. Kegiatan pertama yang dilakukan adalah pemberian materi dengan ceramah 

secara intensif tentang pengetahuan umum berkaitan digitalisasi dan pemasaran. Materi 

ini dilanjutkan dengan konsep pemasaran digital dan mengenalkan berbagai macam 

dimensi pemasaran digital. Kegiatan ceramah dilanjutkan dengan diskusi berupa tanya 
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jawab. Sesi diskusi diberikan langsung kepada peserta agar semakin memahami tentang 

pemasaran digital dan pentingnya mengubah pola pemasaran mereka ke arah digital. 

Setelah pemberian materi dan sesi diskusi, selanjutnya adalah praktek pengenalan 

pemasaran digital. Karena dimensi pemasaran digital sangat luas, pelatihan pengabdian 

ini dibatasi pada praktek media sosial. Praktek yang dilakukan adalah pembuatan media 

sosial baru untuk seluruh pelaku UMKM serta memperkenalkan bagaimana cara 

menggait pengguna media sosial lain untuk melihat sosial media jualan kita. Materi 

lainnya adalah bagaimana membuat iklan berbayar di media sosial yang efektif 

sehingga tidak akan memakan banyak biaya hanya untuk melakukan iklan. Peserta juga 

diperkenalkan dengan “engagement posting” dan “insight” dalam media sosial agar 

setiap postingan yang dilakukan bisa kena target dengan tepat. 

Tahap terakhir dalam sesi pelatihan ini adalah sesi konsultasi bagi peserta. 

Perubahan pola pemasaran dapat merubah pola biaya produksi. Terlebih, ada beberapa 

biaya yang harus diperhitungkan untuk membuat iklan di media sosial. Biaya tersebut 

harus diperhitungkan dengan seksama agar iklan di media sosial berjalan dengan efektif 

dan tidak membuat biaya pemasaran bengkak. Konsultasi ini akan fokus kepada 

mengajarkan perhitungan biaya dan berakhir pada konsep strategi pemasaran digital 

yang baru. Peserta diberikan waktu 3 (tiga) bulan untuk merealisasikan strategi 

pemasaran baru dan secara bertahap melakukan iklan di media sosial dan membuat 

postingan dengan insight yang tinggi. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebelum melaksanakan kegiatan pengabdian masyarakat, tim melakukan 

koordinasi dengan pihak Koperasi Kobamie Kendal untuk mensosialisasikan program 

pelatihan digital marketing untuk anggota Koperasi Kobamie Kendal dalam 

menghadapi digitalisasi usaha produk utamanya dibidang bakery dan mie. Selanjutnya, 

tim pengabdi melakukan koordinasi jadwal pelaksanaan pelatihan untuk pelaku UMKM 

anggota koperasi. 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat dilaksanakan pada tanggal 17 Juni 2023 

yang dimulai pada pukul 09.00 sampai dengan pukul 12.00 WIB dan bertempat di 

rumah pemilik Koperasi Kobamie Kendal sekaligus pemilik Adisae Bakery, Kendal. 

Adisae merupakan salah satu anggota dari Koperasi Kobamie Kendal yang pemiliknya 

sekaligus pemilik Koperasi Kobamie Kendal. Adisae Bakery dan anggota koperasi 

lainnya yang bergerak dalam usaha mie dan bakery di Kendal sudah mulai memasuki 

ranah pemasaran digital namun yang dilakukan masih sangat sederhana, yaitu hanya 

melalui WhatsApp. Kegiatan pengabdian dilaksanakan secara luring dengan 

menerapkan protokol kesehatan yang ketat. Peserta pelatihan adalah 20 anggota 

koperasi. Pembicara merupakan ketua pengabdian dengan kompetensi digital marketing 

yang dimiliki menjelaskan secara detail tentang pemasaran digital dan memberikan 

contoh paling mudah dalam digital marketing yang dapat diikuti oleh seluruh peserta, 

yaitu sosial media Facebook dan Instagram. Setelah memaparkan materi, pembicara 
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mulai sesi praktek dan mendampingi seluruh peserta dalam pembuatan sosial media dan 

membimbing untuk melakukan pemasaran serta beriklan dalam sosial media. 

Peserta pengabdian juga diberikan pelatihan pembuatan mie ayam dan bolu untuk 

materi tambahan. Pelatihan ini ditujukan hanya untuk menambah variasi menu untuk 

para anggota koperasi sekaligus menjadi contoh nyata untuk melakukan perhitungan 

biaya produksi dari bahan yang akan ditambahkan dengan biaya pemasaran. Terkait 

digital marketing, peserta tidak hanya diberikan bagaimana cara memasarkan produk 

melalui sosial media, namun juga diberikan cara untuk melakukan perhitung biaya 

pemasaran untuk masuk ke dalam biaya produksi. Hal tersebut masih menjadi 

kekurangan dari anggota koperasi karena mereka tidak pernah memperhitungkan biaya 

pemasaran, sehingga keuntungan anggota sangat terbatas. 

Tujuan pengabdian ini secara garis besar terbagi menjadi dua yaitu tujuan jangka 

panjang untuk membangun nama baik kelompok usaha, mendidik konsumen, dan 

menciptakan reputasi tinggi dari suatu produk. Tujuan jangka pendek pelaksanaan 

pengabidan ini adalah untuk merubah strategi pemasaran terutama pemasaran digital 

dan meningkatkan penjualan. Dalam penyelesaian masalah yang dihadapi mitra, maka 

dilakukan pelatihan dan pendampingan dengan berbagai tahapan. Tahap pertama, tim 

pengabdian melakukan konsultasi dan observasi dengan ketua Koperasi Kobamie 

Kendal tentang masalah yang dihadapi anggota dan juga mitra, mempelajari cara 

pemasaran yang sudah dilakukan dan kendala yang dihadapi. Setelah konsultasi 

dilakukan maka kegiatan tahap kedua inti pelaksanaan pengabdian adalah pelatihan dan 

pendampingan. 

Kegiatan ini dilakukan untuk menyelesaikan dan menjawab permasalahan yang 

ada, yaitu bagaimana merubah strategi pemasaran ke arah pemasaran digital untuk 

anggota Koperasi Kobamie Kendal dengan memberikan pelatihan tentang pemasaran 

digital dan macam-macam pemasaran digital. Pemasaran digital sudah dibutuhkan oleh 

UMKM anggota koperasi dan untuk Koperasi Kobamie sendiri agar produk yang 

dihasilkan dapat diketahui masyarakat lebih luas sehingga dapat meningkatkan omset 

penjualan. Pelatihan dilanjutkan dengan praktek pemasaran digital. Dari macam-macam 

pemasaran digital yang ada, pelatihan akan difokuskan kepada media sosial. Media 

sosial yang dipilih adalah Facebook dan Instagram, namun pelatihan akan lebih 

difokuskan kepada Facebook. Fokus pelatihan pemasaran digital melalui Facebook 

diputuskan karena anggota Koperasi Kobamie Kendal rata-rata usia 35-50 tahun, dan 

mereka hanya tau tentang Facebook. Olah karena itu, facebook dipilih untuk menjadi 

pelatihan awal yang secara bertahap dan melalui pendampingan, jika anggota koperasi 

ingin lebih berkembang, mereka akan diajarkan media sosial Instagram bahkan e-

commerce. 

Peserta sangat antusias dengan materi dan pelatihan yang diberikan. Harapannya, 

materi yang diberikan dan antusiasme peserta daoat menambah motivasi anggota 

Koperasi Kobamie Kendal untuk beralih ke pemasaran digital sebagai upaya 

memasarkan koperasi itu sendiri dan produk yang mereka hasilkan. Kegiatan 

selanjutnya adalah memberikan pelatihan keterampilan tambahan untuk anggota 
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koperasi berupa pelatihan mie dan bakery. Pelatihan dilakukan oleh salah sau chef 

instruktur dari PT. Sriboga. Koperasi Kobamie Kendal sudah memiliki kerjasama 

dengan PT. Sriboga, sehingga mudah bagi tim pengabdian untuk meminta praktek 

langsung dari PT. Sriboga untuk Koperasi Kobamie Kendal. Seluruh bahan praktek 

dibawakan oleh PT. Sriboga dan tim pengabdi membantu dalam perhitungan biaya 

produksi untuk bahan dan ditambahkan biaya pemasaran jika anggota memulai untuk 

pemasaran digital. 

Praktek perhitungan dilakukan dengan bahan dan praktek nyata agar peserta lebih 

dapat memaknai dan memahaminya serta secara langsung dapat ditiru karena sebagian 

besar anggota koperasi adalah produsen mie dan bakery. Antusias tinggi diperlihatkan 

oleh para anggota koperasi dalam mengikuti serangkaia pelatihan bahkan konsultasi 

perhitungan biaya produksi dengan penambahan biaya pemasaran digital. 

Setelah menjalankan kegiatan pengabdian, ada beberapa indikator yang 

didapatkan dari diskusi pemasaran digital dan penerapannya untuk anggota Koperasi 

Kobamie Kendal. Indikator ini dapat menjadi acuan antara harapan dari tim pengabdian 

dan kenyataan yang diperoleh ketika selesai masa pelatihan dan pendampingan. 

Indikator yang ditemukan, disampaikan kepada peserta pelatihan yaitu anggota 

Koperasi Kobamie Kendal untuk diambil tindak lanjut dalam masa pendampingan. 

Tabel 1. Indikator Penerapan Digital Marketing Pada Koperasi Kobamie Kendal 

No. Indikator Rincian 

1. Kesiapan 

- Memahami konsep digital marketing 

- Memiliki rencana perubahan strategi pemasaran 

- Perubahan pengelolaan pemasaran 

- Perubahan ke arah pemasaran digital 

2. Kemauan 

- Minat secara dasar tentang digital marketing 

- Hasrat untuk merubah strategi pemasara secara 

keseluruhan 

- Persiapan biaya tambahan dan perubahan harga 
- Memiliki rencana perubahan strategi pemasaran 

 

KESIMPULAN 

Dari hasil pengamatan kegiatan pengabdian kepada masyarakat yang dilakukan di 

Koperasi Kobamie Kendal, anggota koperasi yang juga merupakan UMKM di bidang 

mie dan bakery masih belum mengetahui tentang digital marketing. Mereka hanya 

memaknai secara sempit, yaitu melakukan promosi melalui online. Mereka hanya 

melakukannya sampai sebatas melakukan promosi melalui WhatsApp Story. Kegiatan 

pengabdian dilakukan dengan adanya materi dan pelatihan praktek sosial media untuk 

pemasaran digital. Pemasaran melalui media sosial difokuskan ke facebook terlebih 

dahulu, kemudian tetap ada pendampingan yang dilakukan tim pengabdi. Selama masa 

pendampingan, anggota koperasi berkonsultasi tentang media sosial lain bahkan e-
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commerce. Peserta sangat antusias terlihat dari praktek yang dilaksanakan, peserta 

langsung membuat media sosial secara bersamaan dan bergantian berkonsultasi tentang 

cara pemasaran digital yang lebih efektif dan dapat mendatangkan omset. 
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