JPKMBD (Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakat Bina Darma)
Vol. 5, No.2, Juli 2025, Hal. 197-210

e-1SSN: 2797-7323

p-ISSN: 2807-1417

Pemasaran Digital Produk Kemplang Berbasis Media Sosial di Desa
Bunga Karang Kecamatan Tanjung Lago Kabupaten Banyuasin

Muhammad Dyo Arganatal, Leon A. Abdillah#%*
Universitas Bina Darma, Palembang, Indonesia®
Research Fellow, INTI International University, Malaysia?
Research Fellow, Chung Hua University, Taiwan?
Email: leon.abdillah@yahoo.com

ABSTRAK

Pemasaran digital telah menjadi salah satu strategi utama dalam memperluas jangkauan pasar dan
meningkatkan daya saing produk, khususnhya bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).
Media sosial sebagai bagian dari pemasaran digital menawarkan kemudahan akses, efisiensi biaya, serta
interaksi real-time dengan konsumen. Kemplang merupakan salah satu produk unggulan yang berasal dari
Desa Bunga Karang, Kecamatan Tanjung Lago, Kabupaten Banyuasin, namun masih dipasarkan secara
konvensional tanpa dukungan teknologi digital. Kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk meningkatkan
kapasitas pelaku UMKM dalam pemasaran digital melalui pelatihan penggunaan media sosial, pembaruan
desain kemasan, dan pembuatan logo produk. Metode yang digunakan mencakup observasi lokasi usaha,
pelatihan penggunaan platform seperti Instagram dan TikTok, pendampingan pembuatan konten promosi,
serta evaluasi implementasi kegiatan. Hasil menunjukkan peningkatan pemahaman dan keterampilan pelaku
UMKM dalam memanfaatkan media sosial untuk promosi, desain kemasan yang lebih menarik, serta
penggunaan logo sebagai identitas merek. Dampak positif dari kegiatan ini terlihat dari meningkatnya
konsistensi promosi digital dan bertambahnya jangkauan konsumen hingga ke luar desa. Secara keseluruhan,
kegiatan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial sebagai strategi pemasaran digital merupakan
solusi efektif untuk memperkuat daya saing produk lokal dan mendorong pertumbuhan UMKM di era
transformasi digital.

Kata kunci: Pemasaran Digital, Media Sosial, UMKM, Kemasan Kemplang, Desa Bunga Karang

ABSTRACT

Digital marketing has become one of the main strategies in expanding market reach and increasing product
competitiveness, especially for Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs). Social media as part of
digital marketing offers easy access, cost efficiency, and real-time interaction with consumers. Kemplang is
one of the superior products originating from Bunga Karang Village, Tanjung Lago District, Banyuasin
Regency, but is still marketed conventionally without the support of digital technology. This community
service activity aims to increase the capacity of MSMEs in digital marketing through training in the use of
social media, updating packaging designs, and creating product logos. The methods used include observing
business locations, training in the use of platforms such as Instagram and TikTok, mentoring in creating
promotional content, and evaluating the implementation of activities. The results show an increase in
understanding and skills of MSMEs in utilizing social media for promotion, more attractive packaging
designs, and the use of logos as brand identities. The positive impact of this activity can be seen from the
increasing consistency of digital promotions and the increasing reach of consumers outside the village.
Overall, this activity shows that utilizing social media as a digital marketing strategy is an effective solution
to strengthen the competitiveness of local products and encourage the growth of MSMEs in the era of digital
transformation.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, MSMEs, Kemplang, Bunga Karang Village
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PENDAHULUAN

Kegiatan pemasaran digital produk kemplang berbasis media sosial di Desa Bunga
Karang, Kecamatan Tanjung Lago, Kabupaten Banyuasin menggambarkan penerapan
praktis strategi pemasaran digital untuk memberdayakan Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) di pedesaan Indonesia, yang secara langsung mendukung beberapa
Tujuan Pembangunan Berkelanjutan atau Sustainable Development Goals (SDGs) (United
Nation, 2023), khususnya SDGs 8 (Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi) dan 9
(Industri, Inovasi, dan Infrastruktur). Upaya yang menggunakan platform media sosial
untuk meningkatkan akses pasar dan keterlibatan pelanggan ini konsisten dengan visi Asta
Cipta (Indonesia.go.id, 2024) yang mengutamakan pengembangan sumber daya manusia,
adopsi teknologi, dan pertumbuhan ekonomi yang merata, khususnya di daerah pedesaan.

Kemajuan teknologi digital telah membuka berbagai peluang dalam pengembangan
sektor usaha, terutama dalam hal pemasaran. Beberapa promosi produk dilakukan secara
daring karena perkembangan teknologi baru (Adellia & Abdillah, 2020). Saat ini, media
sosial (Abdillah, 2022) menjadi salah satu sarana yang efektif dan strategis dalam
menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, serta dengan biaya yang relatif rendah.
Media sosial (Rifani et al., 2022) menjadi bagian dari strategi pemasaran digital (digital
marketing) yang memungkinkan pelaku usaha membangun hubungan langsung dengan
konsumen serta memperkuat citra merek secara berkelanjutan.

Pemasaran digital merupakan suatu strategi pemasaran yang memanfaatkan
teknologi digital dan platform daring, seperti media sosial, situs web, dan aplikasi digital
lainnya, untuk mempromosikan produk atau jasa kepada konsumen secara lebih efisien
dan terukur. Menurut (Mendrofa et al., 2025), pemasaran digital memberikan peluang
besar bagi pelaku UMKM untuk meningkatkan visibilitas usaha, menjangkau pasar yang
lebih luas, serta membangun hubungan interaktif dengan pelanggan tanpa harus
bergantung pada metode konvensional yang membutuhkan biaya besar. Meskipun
demikian, pemanfaatan media sosial masih belum optimal di kalangan Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) yang berada di daerah pedesaan, karena keterbatasan
kemampuan literasi digital serta kurangnya akses terhadap pelatihan di bidang pemasaran
daring.

Salah satu desa yang memiliki potensi ekonomi lokal namun belum dimaksimalkan
secara digital adalah Desa Bunga Karang di Kecamatan Tanjung Lago, Kabupaten

Banyuasin, Provinsi Sumatera Selatan. Desa ini dikenal sebagai sentra produksi kemplang,
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makanan olahan berbahan dasar ikan yang dibuat secara tradisional. Berdasarkan hasil
observasi lapangan dan koordinasi dengan pihak desa, tercatat sedikitnya terdapat 10
pelaku UMKM vyang aktif memproduksi kemplang dalam skala rumahan. Mayoritas
pengelola usaha ini adalah ibu rumah tangga dan pemuda setempat, dengan kapasitas
produksi rata-rata 10 hingga 15 kilogram per minggu per unit usaha. Meskipun memiliki
potensi yang menjanjikan, metode pemasaran masih dilakukan secara sederhana dan belum
berbasis digital, sehingga belum mampu bersaing di pasar yang lebih luas. Kendala utama
yang dihadapi pelaku usaha lokal antara lain terbatasnya pemahaman terhadap pemasaran
digital, belum tersedianya kemasan produk yang menarik, serta absennya elemen identitas
visual seperti logo. Di samping itu, sebagian besar pelaku usaha belum memiliki akun
bisnis di media sosial dan hanya mengandalkan promosi dari mulut ke mulut. Kondisi ini
menjadi penghambat dalam mengembangkan pasar yang lebih luas di luar desa.

Penelitian terdahulu menunjukkan bagaimana pemasaran digital dapat meningkatkan
kinerja dan daya saing UMKM, khususnya di pedesaan Indonesia. Taktik pemasaran
digital secara signifikan meningkatkan daya saing produk lokal dengan memperluas akses
pasar dan menciptakan jaringan bisnis, menekankan pentingnya dukungan pemerintah,
pelatihan, dan pembangunan komunitas bagi para wirausahawan (Hisyam & Fitriyah,
2022). Pemasaran media sosial segera meningkatkan kinerja UMKM (Rahayu et al., 2024)
dengan memungkinkan perusahaan untuk terlibat dengan konsumen secara lebih efisien
dan bereaksi terhadap kemajuan teknologi yang cepat, yang sangat penting dalam
masyarakat Indonesia yang sebagian besar bersifat digital (Tatik & Setiawan, 2025).
Memanfaatkan platform media sosial dan analisis data dapat meningkatkan keberhasilan
kampanye dan pangsa pasar bagi UMKM, dan mereka menganjurkan pendidikan dan
dukungan terfokus untuk memaksimalkan adopsi pemasaran digital (Fernanda &
Hariyanto, 2024). Dengan menerapkan strategi pemasaran baru (Agustina & Abdillah,
2023; TriHandayani & Abdillah, 2019), tidak hanya dapat meningkatkan kesadaran dan
potensi penjualan, tetapi juga meningkatkan kesejahteraan ekonomi lokal. Studi ini
mengkaji keterkaitan antara teknologi, kewirausahaan, dan pembangunan berkelanjutan,
dengan menekankan peran platform digital dalam mendorong ekonomi lokal dan
mempromosikan keberlanjutan sosial ekonomi di daerah pedesaan.

Melalui kegiatan pengabdian kepada masyarakat (PKM) ini, dilakukan upaya untuk
memberikan pelatihan dan pendampingan kepada pelaku UMKM dalam mengoptimalkan

penggunaan media sosial sebagai sarana promosi produk. Selain itu, kegiatan ini juga
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mencakup pembuatan desain kemasan dan logo produk yang dapat memperkuat daya tarik
dan identitas merek kemplang sebagai produk unggulan daerah yang kompetitif secara
digital.

Berdasarkan hal tersebut, kegiatan pengabdian ini disusun sebagai bentuk solusi
nyata yang menggabungkan aspek edukatif dan praktik langsung. Melalui pelatihan konten
digital, penggunaan platform media sosial, serta penguatan visual produk melalui desain
kemasan dan logo, diharapkan UMKM di Desa Bunga Karang dapat tumbuh secara

mandiri dan berkelanjutan di tengah transformasi ekonomi berbasis digital.

METODE

Tahapan pelaksanaan kegiatan pengabdian ini dilakukan secara sistematis dan
terbagi dalam lima langkah utama (Gambar 1.). Tahapan pelaksanaan kegiatan pengabdian

ini dilakukan secara sistematis dan terbagi dalam lima langkah utama.

Tahapan Pelaksanaan Kegiatan PKM

[ Evaluasi dan
STEP 03 Monitoring
. (Pengamatan respon
Pendampingan dan konsumen dan
Implementasi (Konten perubahan pola

STEP 02 ; _ promosi, video pemasaran pelaku
Pelatihan Penggunaan singkat, desain poster) UMKM)

Media Sosial kepada
pelaku UMKM

STEP 01

Perancangan Solusi
(Desain kemasan dan
Identifikasi logo)
permasalahan
(Observasi)

Gambar 1. Tahapan Pelaksanaan Kegiatan PKM

Tahap Pertama, dilakukan identifikasi permasalahan melalui observasi langsung ke
lokasi produksi kemplang (Gambar 2) di Desa Bunga Karang. Tim juga melakukan
wawancara singkat dengan para pelaku UMKM untuk menggali kendala yang dihadapi,
baik dalam hal pemasaran maupun pengemasan produk. Saat ini sistem pemasaran kuliner
khas Palembang masih dilakukan secara konvensional (Hidayat et al., 2020). Selain itu,
dikumpulkan data awal mengenai penggunaan media sosial oleh pelaku usaha serta kondisi

desain kemasan yang telah ada.
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Gambar 2. Observasi Langsung ke Lokasi

Tahap kedua adalah perancangan solusi, yang diawali dengan mendesain ulang
kemasan produk agar tampil lebih menarik dan informatif menggunakan aplikasi desain
grafis Canva. Aplikasi Canva (Berliani et al., 2025) ini semakin banyak dimanfaatkan
untuk berbagai tugas, termasuk membuat poster, banner (Moutia et al., 2025), dan
membuat presentasi serta konten media sosial kontemporer. Selain itu, tim merancang logo
produk sebagai identitas visual yang dapat memperkuat citra merek (Gambar 3). Materi
pelatihan serta modul panduan penggunaan media sosial juga disiapkan untuk mendukung
kelancaran kegiatan berikutnya.

yyyyy

No Tlp/Wa : 0812-7315-1427
Desa Bunga Karang
Dusun 4 RT 08

Gambar 3. Desain Logo Produk Kemplang
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Tahap ketiga dilakukan pelatihan media sosial kepada pelaku UMKM. Pelatihan ini
mencakup penggunaan teknis platform seperti Instagram dan TikTok. Peserta diberikan
panduan pembuatan akun bisnis (Gambar 4), teknik pengambilan foto produk, penulisan
caption yang menarik, serta penggunaan hashtag yang tepat. Simulasi promosi dilakukan
melalui fitur story, reels, dan post. Pelatihan utama dilaksanakan di rumah produksi mitra
UMKM.

Gambar 4. Pelatihan Penggunaan Media Sosial untuk Pemasaran Digital

Tahap keempat adalah pendampingan dan implementasi, di mana peserta didampingi
secara langsung dalam membuat konten promosi berupa foto produk, video singkat, dan
desain poster digital. Logo yang telah dirancang kemudian dicetak dalam bentuk stiker dan
diterapkan pada kemasan produk (Gambar 5). Konten promosi dipublikasikan di media
sosial, dan dilakukan evaluasi awal untuk melihat dampaknya terhadap interaksi

konsumen.

Gambar 5. Pendampingan Pemasaran Produk Kemplang
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Terakhir, pada tahap evaluasi dan monitoring (Gambar 6), dilakukan pengamatan
terhadap respon konsumen terhadap promosi digital yang telah dilakukan. Tim juga
melakukan wawancara ulang dengan pelaku UMKM untuk mengetahui perubahan dalam
pola pemasaran serta dampaknya terhadap penjualan. Seluruh hasil kegiatan
didokumentasikan sebagai bahan evaluasi dan pelaporan dampak terhadap jangkauan pasar

produk kemplang dari Desa Bunga Karang.

"
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Gambar 6. Evaluasi dan Monitoring
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Untuk kelancanran pelaksanaan kegiatan PKM diperlukan sejumlah alat dan bahan.
Ponsel pintar atau kamera digital untuk mengambil gambar produk yang menarik, laptop
untuk produksi dan pengelolaan konten, dan akses internet yang andal untuk keterlibatan
daring merupakan beberapa alat dan materi yang digunakan untuk pemasaran digital
Kemplang di Desa Bunga Karang. Jejaring digital utama seperti Instagram, Facebook,
WhatsApp, dan TikTok digunakan untuk promosi, dengan alat kreatif seperti Canva dan
perangkat lunak analitik untuk membantu mengoptimalkan kampanye pemasaran.
Kemasan bermerek dan kode QR meningkatkan keaslian produk dan mengarahkan
pelanggan ke konten internet. Teknik-teknik ini konsisten dengan temuan dari penelitian
terindeks Scopus yang menyoroti efektivitas pemasaran digital dalam memperluas
jangkauan produk pedesaan, meningkatkan penjualan, dan memberdayakan bisnis lokal
melalui teknologi yang mudah diakses.

Khalayak utama dari kegiatan ini adalah pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah
(UMKM) yang memproduksi dan menjual kemplang di Desa Bunga Karang. Sasaran

spesifiknya meliputi: Pemilik industri rumahan kemplang, Pemuda dan ibu rumah tangga
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yang terlibat dalam kegiatan produksi, dan Kelompok masyarakat yang berminat dalam

digital marketing.

HASIL, PEMBAHASAN, DAN DAMPAK

Hasil dari kegiatan PKM ini terdiri atas dua bagian. Pertama-tama, kegiatan ini
berhasil menciptakan logo unik untuk kemasan produk Kemplang, yang membantu
menciptakan identitas merek yang khas dan menarik klien baru. Kemasan untuk produk
Kemplang sendiri juga mengalami perubahan besar yang meningkatkan kegunaan dan
daya tarik estetikanya. Selain itu, para peserta memperoleh keterampilan pemasaran digital
yang berguna, terutama dalam menggunakan saluran media sosial untuk mengiklankan dan

menjangkau khalayak yang lebih luas dengan produk Kemplang mereka.

Logo Kemasan

Pertama, telah dibuat logo khusus untuk produk kemplang yang dirancang secara
sederhana namun representatif. Logo ini mengandung elemen visual lokal seperti gambar
udang dan tipografi yang mudah dikenali seperti (Gambar 7). kemudian dicetak dalam

bentuk stiker dan ditempelkan pada kemasan sebagai identitas visual yang memperkuat
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citra merk.

No Tip/Wa : 0812-7315-1427
Desa Bunga Karang
Dusun 4 RT 08

Gambar 7. Evaluasi dan Monitoring

Pertama, telah dibuat logo khusus untuk produk kemplang yang dirancang secara

sederhana namun representatif. Logo ini mengandung elemen visual lokal seperti gambar
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udang dan tipografi yang mudah dikenali seperti (Gambar 6). kemudian dicetak dalam
bentuk stiker dan ditempelkan pada kemasan sebagai identitas visual yang memperkuat

citra merek.

Modifikasi Kemasan Produk

Kemasan produk yang semula polos dan kurang informatif dimodifikasi menjadi
lebih menarik dan professional (Gambar 8.A). Desain baru mencakup label nama produk,
informasi dasar seperti berat bersih dan kontak, serta logo yang memperjelas identitas
produk, sehingga meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen Terlihat pada
(Gambar 8.B).

(A) (B)

Gambar 8. Modifikasi Produk Kemplang Kemasan Lama (A) dan Kemasan Baru (B)

Pelatihan dan Pendampingan Pemasaran Digital menggunakan Media Sosial
Pelatihan dan pendampingan dalam penggunaan media sosial diberikan kepada
pelaku UMKM. Mereka diajarkan cara memanfaatkan platform seperti Instagram dan
TikTok untuk promosi pada (Gambar 8), termasuk membuat akun bisnis, mengambil foto
produk yang menarik, menulis caption yang persuasif, dan mengelola interaksi dengan
konsumen. Hasil dari pelatihan tersebut diwujudkan dalam pembuatan konten promosi
berupa foto, video singkat, dan poster digital yang kemudian diunggah ke media sosial.

Konten tersebut menampilkan kemasan baru, proses produksi, dan informasi pemesanan.
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Gambar 9. Pelatihan Penggunaan Media Sosial

Aktivitas ini (Gambar 9) menjadi bagian dari hasil pelatihan media sosial yang
dilakukan dalam program pengabdian masyarakat, yang mendorong pelaku UMKM untuk
lebih aktif dan mandiri dalam memasarkan produknya secara daring. Gambar ini
menunjukkan dokumentasi promosi dan penjualan produk kemplang yang dilakukan oleh

pelaku UMKM Desa Bunga Karang melalui platform media sosial Instagram dan TikTok.

kerupukcekyana -~ G @ A @ Pendapat? 8 =

Kerupuk Udang Cek Yana ' Edit

2 1 5
Cek Yana
No Tip/Wa: 0812-7315-1427
Desa Bunga Karang
Dusun 4 RT 08
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Gambar 10. Pemasaran Produk Kemplang: (A) Instragram, dan (B) TikTok

Pada sisi kiri (Gambar 10.A) tampak unggahan di Instagram berupa foto produk
dengan kemasan baru yang disertai caption informatif dan pemakaian hashtag yang

relevan untuk meningkatkan jangkauan audiens. Sedangkan pada sisi kanan (Gambar
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10.B) diperlihatkan cuplikan video pendek yang diunggah ke TikTok, menampilkan proses
pembuatan kemplang dan testimoni pelanggan secara kreatif. Kedua platforms ini
dimanfaatkan sebagai media pemasaran digital yang efektif untuk menarik perhatian

konsumen, memperluas jangkauan pasar.

Pembahasan

Pelaksanaan kegiatan menunjukkan bahwa penggunaan media sosial sebagai strategi
pemasaran digital memberikan dampak yang signifikan dalam meningkatkan daya saing
produk lokal, khususnya bagi UMKM penghasil kemplang di Desa Bunga Karang. Strategi
ini terbukti efektif dalam membuka akses langsung ke target pasar secara luas dengan
biaya yang relatif rendah, sekaligus memungkinkan interaksi dua arah yang real-time
antara pelaku usaha dan konsumen. Salah satu aspek yang berperan penting adalah
branding melalui logo dan kemasan. Sebelum kegiatan berlangsung, produk kemplang
tidak memiliki identitas visual yang menonjol dan kemasannya masih sangat sederhana.
Setelah didesain ulang, logo dan label produk memberikan kesan profesional dan membuat
produk lebih mudah dikenali serta dipercaya konsumen. Branding sederhana ini berhasil
meningkatkan kesadaran merek dan kepercayaan terhadap produk UMKM. Secara umum,
perbandingan sebelum dan sesudah kegiatan dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Perbandingan Sebelum dan Sesudah Kegiatan

No Aspek Sebelum Kegaitan Sesudah Kegiatan
1.  Kemasan produk Polos , Tanpa Logo Desain menarik dan ada logo
2. Media Sosial Tidak memiliki akun Aktif menggunakan
bisnis Instagram, Facebook ,
Tiktok dan WhatsApp
3. Konten Promosi Tidak tersedia Sudah ada foto, video dan
caption
4. Jangkauan Hanya di sekitar desa Menjangkau pelanggan luar
Konsumen daerah

Transformasi digital juga terjadi pada pelaku UMKM. Sebagian besar dari mereka
sebelumnya belum pernah menggunakan media sosial untuk bisnis, dan tidak memahami
konsep pemasaran digital. Melalui pelatihan berbasis praktik langsung, mereka mulai
mampu membuat konten, memanfaatkan fitur media sosial, dan secara mandiri
mempromosikan produknya secara daring. Penggunaan media sosial sebagai sarana

promosi juga terbukti efisien, di mana masing-masing platform memiliki keunggulannya.
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TikTok digunakan untuk menjangkau pengguna baru melalui konten video singkat;
Instagram memperkuat citra visual produk yang estetis dan professional. Kombinasi
strategi lintas platform ini mampu memperluas jangkauan promosi tanpa memerlukan
biaya iklan besar, sangat sesuai dengan kebutuhan UMKM yang memiliki keterbatasan

modal.

Dampak

Kegiatan ini memberikan dampak positif baik secara langsung maupun jangka
panjang, antara lain: 1) Peningkatan Kapasitas Digital UMKM. Pelaku usaha menjadi lebih
percaya diri dan mampu menjalankan promosi digital secara mandiri. Keterampilan dasar
seperti pengambilan foto, penyusunan caption, dan pengelolaan akun bisnis menjadi bekal
penting dalam menghadapi persaingan pasar modern, 2) Perluasan Jangkauan Konsume.
Promosi digital memungkinkan produk kemplang dikenal oleh konsumen dari luar desa,
membuka potensi kerja sama, pemesanan dalam jumlah besar, bahkan ekspansi ke
marketplace daring di masa depan, 3) Perubahan Pola Pikir Pelaku Usaha. Terjadi
perubahan paradigma dari pemasaran konvensional ke pemasaran digital. Pelaku UMKM
mulai menyadari pentingnya citra visual dan kehadiran online dalam menarik minat beli
konsumen, dan 4) Peningkatan Nilai Tambah Produk. Produk yang sebelumnya hanya
dijual dalam bentuk sederhana kini memiliki nilai jual lebih tinggi berkat kemasan yang

menarik dan strategi promosi digital yang efektif.

SIMPULAN

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat di Desa Bunga Karang telah berhasil
meningkatkan kapasitas pelaku UMKM dalam memasarkan produk kemplang secara
digital melalui media sosial. Tujuan utama kegiatan, yaitu membantu pelaku usaha
memahami dan menerapkan strategi pemasaran digital yang efektif, tercapai melalui
pelatihan penggunaan platform media sosial, pembuatan logo, serta modifikasi kemasan
produk. Hasil kegiatan menunjukkan bahwa pelaku usaha mampu mengelola akun bisnis,
membuat konten promosi, dan memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk memperluas
jangkauan pasar. Peningkatan penjualan dan meningkatnya kepercayaan konsumen
terhadap produk lokal menjadi bukti bahwa penerapan media sosial sebagai sarana

pemasaran digital dapat memperkuat daya saing UMKM secara berkelanjutan.
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