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ABSTRAK  

Pro Farm, produsen pupuk organik berbahan kotoran kambing (kohe) di Dringu, 

Probolinggo, menghadapi keterbatasan pemasaran akibat ketergantungan pada penjualan 

offline dan promosi lokal. Program pengabdian ini bertujuan memperkuat daya saing 

melalui penerapan pemasaran digital yang sederhana, terukur, dan sesuai kapasitas mitra. 

Intervensi dilaksanakan dalam tiga tahap: (1) sosialisasi untuk menyamakan pemahaman, 

memilih kanal prioritas (Instagram, Shopee, Tokopedia, Lazada), serta menetapkan 

indikator kinerja; (2) pelatihan pembuatan materi promosi dan pengelolaan akun meliputi 

fotografi produk, video pendek, copywriting, penjadwalan, serta respons layanan; dan (3) 

pendampingan pembuatan akun media sosial dan toko online berikut kurasi etalase, 

deskripsi produk, templat jawaban, serta prosedur operasional harian. Hasil menunjukkan 

peningkatan kesiapan organisasi: tujuan, ritme unggah, pilar konten, dan standar gaya 

disepakati; akun Instagram aktif dan toko di marketplace terisi informasi jelas dengan 

ajakan bertindak konsisten; alur layanan dari komentar ke chat hingga transaksi 

dipersingkat; dan pencatatan metrik mingguan dimulai (pertumbuhan pengikut, jangkauan, 

kunjungan etalase, rasio chat–pesanan, kualitas ulasan). Temuan menegaskan bahwa 

adopsi digital tidak menuntut biaya besar, melainkan konsistensi eksekusi, pembelajaran 

berkelanjutan, dan tata kelola peran. Rekomendasi lanjutan mencakup penguatan bukti 

sosial, optimasi kata kunci, uji variasi konten, kolaborasi lokal, serta pengamanan akun 

melalui autentikasi dua faktor dan manajemen akses. Model tiga tahap ini replikabel bagi 

UMKM agribisnis dengan penyesuaian konteks lokal, memungkinkan perluasan pasar, 

peningkatan pendapatan, dan keberlanjutan usaha. Berbasis data lapangan dan kebutuhan 

pelanggan. 
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ABSTRACT 

Pro Farm, a producer of goat-manure organic fertilizer in Dringu, Probolinggo, faces 

marketing constraints due to reliance on offline sales and local promotions. This 

community program aims to strengthen competitiveness through a simple, measurable, 

capacity-fit digital marketing rollout. The intervention comprised three stages: (1) 

socialization to align understanding, select priority channels (Instagram, Shopee, 

Tokopedia, Lazada), and set performance indicators; (2) training on promotional content 

and account management—product photography, short video, copywriting, scheduling, and 

responsive service; and (3) assisted setup of social media and online stores, including 

storefront curation, product descriptions, reply templates, and daily operating procedures. 

Results indicate improved organizational readiness: objectives, posting cadence, content 

pillars, and style standards were agreed; an active Instagram account and marketplace 

shops present clear information with consistent calls to action; the service flow from 

comments to chat to checkout was shortened; and weekly metric tracking began (follower 

growth, reach, storefront visits, chat–order ratio, review quality). Findings emphasize that 

digital adoption depends less on budget and more on consistent execution, continuous 

learning, and role governance. Recommended next steps include strengthening social 

proof, optimizing keywords, testing content variants, fostering local collaborations, and 

securing accounts via two-factor authentication and access management. The three-stage 

model is replicable for agribusiness MSMEs with local adaptations, enabling market 

expansion, revenue growth, and business sustainability, grounded in field data and 

customer needs. 
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PENDAHULUAN  

Kelompok Pro Farm yang berlokasi di Dusun Kalirejo, Desa Kaliamas, Kecamatan Dringu, 

Kabupaten Probolinggo, fokus pada produksi pupuk organik berbahan dasar kotoran kambing (kohe). 

Meskipun memiliki potensi yang besar dalam hal produksi, Pro Farm menghadapi tantangan 

signifikan dalam aspek pemasaran. Salah satu permasalahan utama adalah ketergantungan pada 

metode pemasaran tradisional, yakni penjualan secara offline yang hanya mengandalkan kontak 

langsung dengan petani dan pengepul di sekitar wilayah Probolinggo. Pro Farm belum memanfaatkan 

platform digital yang dapat memperluas jangkauan pasar mereka. Pemasaran yang terbatas pada 

penjualan langsung menghambat mereka untuk menjangkau pasar yang lebih luas, baik di luar 

Probolinggo maupun daerah lainnya. Selain itu, promosi produk masih bersifat lokal dan belum 

maksimal dalam memanfaatkan potensi media sosial dan platform marketplace online. Keberadaan 

Pro Farm di pasar digital yang semakin berkembang menjadi sangat penting untuk meningkatkan 

visibilitas produk mereka dan menarik perhatian konsumen di luar wilayah lokal. 

Pemasaran digital, melalui penggunaan media sosial seperti Instagram dan Facebook, serta 

penjualan melalui marketplace seperti Tokopedia dan Shopee, menawarkan peluang besar untuk 

meningkatkan jangkauan pasar dan memperkenalkan produk secara lebih luas. Tanpa pemanfaatan 

teknologi ini, potensi pasar yang lebih besar, baik secara regional maupun nasional, akan sulit 

tercapai. Oleh karena itu, perlu ada langkah strategis untuk mengimplementasikan pemasaran digital 

guna mendukung pertumbuhan usaha dan meningkatkan daya saing Pro Farm di pasar yang lebih luas. 

Dalam konteks perkembangan bisnis digital, UMKM telah memanfaatkan pemasaran digital 

sebagai strategi utama untuk meningkatkan visibilitas produk, memperluas jangkauan pasar, dan 

meningkatkan nilai penjualan. Pemasaran digital melalui media sosial dan platform e-commerce telah 

terbukti memberikan dampak signifikan terhadap kinerja UMKM, terutama dalam hal interaksi 

dengan konsumen, pembentukan brand, dan efisiensi biaya pemasaran (Lamberton & Stephen, 2016; 

Odoom, Anning‐Dorson, & Acheampong, 2017; Risdwiyanto, Sulaeman, & Rachman, 2023). Secara 

historis, studi telah menunjukkan bahwa penggunaan media sosial, seperti Instagram, TikTok, dan 

Facebook, serta marketplace seperti Shopee dan Tokopedia, memberikan kontribusi positif terhadap 

pertumbuhan penjualan dan penguatan loyalitas pelanggan (Odoom et al., 2017; Risdwiyanto et al., 

2023; Winarno & Aini, 2024). 

Adopsi teknologi digital dimulai dengan pemanfaatan platform media sosial secara strategis, di 

mana UMKM tidak hanya menggunakan konten visual untuk menarik perhatian, tetapi juga 

menggabungkan analisis data untuk mengoptimalkan strategi pemasaran (He, Wang, Chen, & Zha, 

2015; Maharjan et al., 2024; Odoom et al., 2017). Menurut Lamberton dan Stephen, perkembangan 

tematik digital marketing dari tahun 2000 hingga 2015 menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

melalui media sosial telah berkembang dengan berbagai pendekatan baru guna meningkatkan 

interaksi dengan pelanggan (Lamberton & Stephen, 2016). Selanjutnya, penelitian Odoom et al. 

menegaskan bahwa penggunaan media sosial secara intensif memberikan manfaat kinerja yang nyata 

bagi UMKM melalui peningkatan eksposur dan interaktivitas online (Odoom et al., 2017). 

Di samping media sosial, integrasi dengan platform e-commerce menjadi komponen kunci yang 

mendorong pertumbuhan UMKM. Penggunaan marketplace sebagai saluran distribusi digital telah 

membantu UMKM dalam mengatasi keterbatasan geografis dan sumber daya yang ada (Risdwiyanto 

et al., 2023; Winarno & Aini, 2024). Studi yang dilakukan oleh Risdwiyanto et al. menggarisbawahi 

pentingnya strategi digital marketing berkelanjutan untuk mempertahankan pertumbuhan jangka 

panjang, dengan penekanan pada konsistensi pesan merek di seluruh platform digital (Risdwiyanto et 

al., 2023). Penelitian lainnya menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi yang mudah diakses, seperti 

penggunaan media digital pada daerah-daerah yang memiliki keterbatasan infrastruktur tradisional, 

turut mendorong kinerja UMKM (Winarno & Aini, 2024). 

Strategi konten dan branding melalui digital marketing juga memainkan peran yang vital dalam 

mengkomunikasikan nilai-nilai produk kepada konsumen. Pembuatan konten yang relevan dan 

menarik, serta penerapan taktik promosi yang kreatif melalui media sosial, telah terbukti 

meningkatkan kesadaran merek dan menciptakan hubungan emosional dengan pelanggan (He et al., 

2015; Maharjan et al., 2024). He et al. mengungkapkan bahwa keputusan adopsi media sosial oleh 

UMKM sangat dipengaruhi oleh efektivitas konten yang disajikan dan dampak langsungnya terhadap 

penjualan (He et al., 2015). Demikian pula, penelitian Maharjan et al. menunjukkan bahwa orientasi 
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kewirausahaan yang kuat mendorong UMKM untuk mengadopsi media sosial sebagai alat untuk 

mengoptimalkan pencapaian kinerja bisnis (Maharjan et al., 2024). 

Lebih jauh lagi, dampak positif digital marketing tidak hanya terbatas pada peningkatan 

penjualan, tetapi juga mencakup perbaikan dalam pengambilan keputusan strategis melalui 

pemanfaatan analisis data yang mendalam (Asnawiyah et al., 2022; Camilleri, 2019; Eid, 

Abdelmoety, & Agag, 2019). Eid et al. menyatakan bahwa pemasaran digital memberikan aliran 

informasi yang cepat antara pelaku bisnis dengan konsumen, sehingga UMKM dapat dengan cepat 

merespons perubahan pasar dan mengadaptasi strategi mereka secara real time (Eid et al., 2019). Studi 

yang dilakukan Asnawiyah et al. pun menekankan bahwa sosialisasi strategi pemasaran digital kepada 

pelaku UMKM memberikan dasar yang kuat untuk meningkatkan pendapatan dan daya saing produk 

di pasar (Asnawiyah et al., 2022). Begitu pula, penelitian Camilleri melalui kajian pada penerimaan 

teknologi menyimpulkan bahwa penggunaan digital media untuk keterlibatan pemangku kepentingan 

meningkatkan persepsi kemudahan yang berdampak pada peningkatan inovasi pemasaran (Camilleri, 

2019). 

Penelitian selanjutnya menyoroti aspek keberlanjutan dan efektivitas implementasi digital 

marketing di era persaingan global. Yin mengemukakan bahwa meskipun investasi dalam digital 

marketing relatif rendah, kesulitan untuk mempertahankan loyalitas pengguna tetap menjadi tantangan 

utama yang harus diatasi oleh UMKM (Yin, 2023). Di sisi lain, Malesev dan Cherry menyatakan 

bahwa digital marketing memungkinkan UMKM bersaing dengan pesaing yang lebih besar melalui 

adopsi teknologi inovatif yang mendekatkan UMKM dengan konsumen di kancah global (Malesev & 

Cherry, 2021). Selain itu, penelitian Pellegrino dan Abé melalui tinjauan bibliometrik 

mengkonfirmasi bahwa pemanfaatan media sosial merupakan salah satu aset digital yang krusial 

dalam mempercepat ekspansi pasar serta meningkatkan kepercayaan konsumen (Pellegrino & Abé, 

2023). 

Lebih lanjut, pendekatan-pendekatan dalam segmentasi pasar melalui digital marketing turut 

diterapkan untuk memaksimalkan kinerja bisnis UMKM. Pemanfaatan basis data pengguna pada 

platform seperti WhatsApp, Instagram, dan Facebook memungkinkan pelaku usaha untuk 

menargetkan segmen pasar dengan lebih tepat (Pujianto & Muzdalifah, 2022). Pujianto dan 

Muzdalifah mengilustrasikan bagaimana segmentasi pasar berbasis digital dapat membantu UMKM 

merancang strategi pemasaran yang lebih terfokus dan menyeluruh (Pujianto & Muzdalifah, 2022). 

Selain itu, penelitian Amoah et al. menyoroti bahwa penggunaan media sosial secara intensif 

meningkatkan intensitas komunikasi dan keterlibatan pelanggan, yang pada gilirannya berkontribusi 

terhadap pertumbuhan finansial yang signifikan (Amoah, Belás, Khan, & Metzker, 2021). 

Dari perspektif strategi inovasi, banyak studi menyarankan peningkatan integrasi antara teknologi 

digital dan pemasaran konvensional untuk mengoptimalkan efektivitas strategi pemasaran UMKM 

(Lewnes, 2020; Lukitaningsih, Fadhilah, & Kusumawardhani, 2024). Lewnes menegaskan bahwa 

digitalisasi dalam pemasaran telah membuka jalan bagi model bisnis yang lebih agile, sementara 

Lukitaningsih et al. mengidentifikasi faktor pendorong adopsi teknologi digital sebagai kunci 

peningkatan kinerja UMKM (Lewnes, 2020; Lukitaningsih et al., 2024). Penelitian Jorge et al. lebih 

lanjut mengemukakan bahwa kolaborasi antar fungsi internal melalui digital marketing adalah fondasi 

untuk transformasi digital yang sukses di tingkat UMKM (Jorge, Mosconi, & Santa-Eulália, 2022). 

Akhirnya, dengan semakin berkembangnya ekosistem digital, UMKM didorong untuk terus 

berinovasi guna menjaga keberlanjutan dan daya saing produk mereka. Knösel et al. dan Kaukab serta 

Aryanto menyatakan bahwa adopsi teknologi digital tidak hanya memfasilitasi penetrasi pasar lokal, 

tetapi juga membuka peluang ke pasar internasional melalui platform e-commerce (Kaukab & 

Aryanto, 2020; Knösel, Cheng, & Shiu, 2024). Amiri et al. serta Taufik et al. pun menekankan 

pentingnya pelatihan dan pengembangan kapasitas digital sebagai investasi strategis, khususnya 

dalam menghadapi dinamika persaingan selama dan pasca pandemi (Amiri, Kushwaha, & Singh, 

2023; Taufik, Sudarmiatin, & Wardana, 2024). Dalam situasi ini, dampak positif digital marketing 

telah terlihat dalam peningkatan penjualan jangka pendek serta pembentukan loyalitas pelanggan 

jangka panjang (Dhungana, 2024; Nugroho & Angela, 2024; Nurjanah, Wahyuningsih, Nadya, & 

Melati, 2023). 

Tujuan dari program pengabdian ini adalah untuk membantu Pro Farm dalam mengembangkan 

strategi pemasaran yang lebih modern dengan memanfaatkan teknologi digital. Hal ini mencakup 

pembuatan akun media sosial, pengelolaan toko online, serta pembuatan materi promosi yang menarik 
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dan efektif. Diharapkan, dengan penerapan pemasaran digital, Pro Farm dapat memperluas pasar 

mereka, memenuhi permintaan yang lebih tinggi, dan meningkatkan penjualan pupuk kohe secara 

signifikan. Selain itu, program ini juga bertujuan untuk memberikan pemahaman kepada anggota 

kelompok tentang pentingnya pemanfaatan media digital untuk pengembangan usaha mereka. 

Manfaat yang diharapkan dari penerapan pemasaran digital ini adalah peningkatan pendapatan 

dan keberlanjutan usaha bagi Pro Farm, serta memberikan contoh yang baik bagi kelompok usaha 

lainnya dalam menerapkan teknologi pemasaran yang efisien dan efektif. Keberhasilan program ini 

akan berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi lokal dan mendorong perubahan dalam cara 

pemasaran produk UMKM, khususnya dalam sektor pertanian dan peternakan. 

 

METODE  

Kegiatan pengabdian ini menggunakan pendekatan Participatory Action Research (PAR) yang 

dilaksanakan secara kolaboratif bersama mitra Pro Farm melalui siklus perencanaan–tindakan–

observasi–refleksi selama 20–25 Juli 2025. PAR merupakan pendekatan penelitian yang melibatkan 

partisipasi aktif dari komunitas atau mitra dalam setiap tahapan, mulai dari identifikasi masalah 

hingga evaluasi (Abayneh, Lempp, Kohrt, Alem, & Hanlon, 2022; Mahadew & Hlalele, 2022; 

Sunarto et al., 2024). Pendekatan ini bersifat siklik, terdiri dari tahapan perencanaan, tindakan, 

observasi, dan refleksi yang dilakukan secara berulang (Abayneh et al., 2022; Freebairn et al., 2022; 

Mohebbi-Dehanvi, Hajihashemi, & Kohan, 2023; Rabba, Dissanayake, & Barbaro, 2020; Rademeyer 

et al., 2025; Sunarto et al., 2024). Melalui kolaborasi antara peneliti dan mitra, PAR bertujuan untuk 

memecahkan masalah secara praktis dan meningkatkan pemahaman teoritis (Abayneh et al., 2022; 

Mahadew & Hlalele, 2022; Sunarto et al., 2024). Proses refleksi yang dilakukan pada setiap siklus 

memungkinkan perbaikan dan peningkatan tindakan pada siklus berikutnya (Abayneh et al., 2022; 

Rabba et al., 2020; Sunarto et al., 2024). 

 Langkah-langkah ini akan membantu dalam memperbesar target pasar mereka melalui saluran 

pemasaran yang lebih modern dan efisien. Diagram alir implementasi ini adalah sebagai berikut:  

1. Sosialisasi Pemasaran Digital. Tajuk utama yang pertama adalah menyusun sosialisasi yang 

dilakukan tanggal 20 Juli 2025, untuk memperkenalkan Pro Farm pada pentingnya pemasaran 

digital yang membuat usahanya. Ini mencakup berbagi informasi tentang berbagai cara pemasaran 

digital, seperti media sosial dan marketplace online.  

Output: Pro Farm memiliki pemahaman dasar tentang konsep pemasaran digital dan dibuat list 

saluran yang akan digunakan.  

2. Pelatihan Pembuatan Materi Promosi dan Pengelolaan Media Sosial. Pelatihan dilaksanakan 

tanggal 21 Juli 2025, mendidik Pro Farm mengenai cara pembuatan materi promosi yang 

menarik, termasuk foto produk dan video pendek yang menarik minat untuk mendorong 

konsumer mencobanya. Selain pembuatan kontennya, pembinaan ini juga melibatkan cara 

mengelola akun media sosial seperti Instagram agar kontennya terposting maksimal. 

Output: Pro Farm memiliki materi promosi dan pemahaman yang dasar tentang cara mengelola 

akun .  

3. Pembuatan Akun Media Sosial dan Toko Online. Setelah pelatihan yaitu tanggal 22 Juli 2025, tim 

akan membantu Pro Farm membuat media sosial yang profesional dan toko online di platform 

online marketplace seperti Tokopedia, Lazada, dan Shopee.  

Output: Pro Farm memiliki akun media sosial yang aktif dan sebuah toko online.  

4. Evaluasi Penggunaan Media Sosial dan Toko Online. Evaluasi dilaksanakan pada 24–25 Juli 2025 

dan difokuskan pada operasional: memastikan Instagram serta toko di Tokopedia/Lazada/Shopee 

benar-benar digunakan; menilai cara dan ketepatan membalas komentar serta pesan 

privat/DM/chat dari konsumen (kesantunan, kelengkapan informasi, ajakan tindakan/CTA); serta 

mengecek dan mengatur notifikasi agar setiap komentar, pesan, dan chat terbaca dan 

ditindaklanjuti tepat waktu. 

Berikut adalah aliran diagram implementasi, dimulai dengan Sosialisasi Pemasaran Digital 

sampai dengan Pembuatan akun Media Sosial dan Toko Online: 
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Gambar 1. Diagram Alir Pelaksanaan Pemasaran Digital 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Sosialisasi Pemasaran Digital.  

Sosialisasi pemasaran digital berlangsung pada tanggal 20 Juli 2025 menjadi gerbang awal 

bagi Pro Farm untuk memasuki pasar yang lebih luas sekaligus terukur. Pertemuan berlangsung di 

lokasi mitra, dihadiri ketua dan seluruh anggota, sehingga suasana akrab dan mendorong semua 

orang berani bertanya. Tujuannya menumbuhkan keyakinan bahwa pemasaran melalui internet 

bukan sekadar memindahkan brosur ke layar, melainkan membangun cara baru mendekati calon 

pembeli, memahami kebutuhan mereka, serta mengevaluasi hasil setiap langkah. Materi 

menyoroti empat manfaat utama bagi Pro Farm. Jangkauan luas memungkinkan produk dikenal di 

luar desa, bahkan lintas kabupaten dan provinsi, sehingga peluang penjualan bertambah tanpa 

harus membuka cabang fisik. Biaya promosi lebih efisien dibanding cara cetak yang menguras 

anggaran, sebab konten dapat dioptimalkan berdasarkan tanggapan audiens. Interaksi dua arah di 

media sosial membantu tim menerima pertanyaan, menenangkan kekhawatiran, dan 

mengumpulkan masukan berharga untuk perbaikan produk maupun layanan. Pengukuran akurat 

memberi kemampuan membaca kinerja promosi secara waktu nyata, sehingga penyesuaian 

strategi dapat dilakukan cepat berdasarkan data yang ada. Saluran yang diperkenalkan dipilih 

karena ramah pemula dan populer di kalangan pembeli. Instagram berperan membangun citra 

merek, edukasi singkat, serta menampilkan testimoni. Tokopedia, Lazada, dan Shopee 

difungsikan sebagai etalase transaksi yang rapi, lengkap dengan foto jelas, deskripsi manfaat, 

variasi ukuran, dan pilihan jasa kirim. Peserta melihat contoh bio padat, foto profil bersih, serta 

ajakan bertindak yang mengarahkan pengunjung menuju toko. Supaya langkah awal terasa ringan, 

fasilitator membagikan daftar tugas sederhana, antara lain menyiapkan tiga foto unggulan, 

menulis caption yang menjelaskan manfaat kompos kohe bagi kesuburan tanah, dan menautkan 

link pembelian. Hambatan yang sering muncul tidak diabaikan. Keterbatasan perangkat, jaringan 

yang kurang stabil, serta pengalaman yang belum merata diatasi melalui pembagian peran, 

pemanfaatan cahaya alami saat memotret, dan template caption yang mudah diikuti. Peserta juga 

berlatih menyusun balasan pesan yang ramah agar calon pembeli merasa diperhatikan.  

Sesi tanya jawab membuat anggota leluasa menyampaikan keraguan, kemudian bersama sama 

mencari solusi sesuai kondisi lapangan. Pendamping mengingatkan agar semua upaya tercatat 

dalam bentuk indikator sederhana. Catatan yang dipantau meliputi pertumbuhan pengikut yang 

relevan, jumlah pesan masuk, klik menuju marketplace, rasio chat menjadi pesanan, serta nilai 

ulasan. Kebiasaan mencatat membantu tim melihat pola mana yang berhasil dan mana yang perlu 

diperbaiki. Fokus juga pada nada komunikasi yang membangun kepercayaan. Caption dianjurkan 

memakai bahasa hangat, menyertakan manfaat praktis, serta menutup dengan ajakan bertindak 

yang jelas. Foto disarankan menonjolkan tekstur kompos, kemasan rapi, dan contoh penggunaan 

pada tanaman. Video pendek informatif dapat memperlihatkan proses pembuatan secara ringkas 

untuk menambah keyakinan pembeli atas kualitas produk. Harapan dari tahap ini adalah 

kesepahaman tim mengenai tujuan, kanal prioritas, standar konten, dan komitmen ritme publikasi 

realistis. Setiap orang pulang membawa langkah pertama yang konkret, yaitu menyiapkan foto 

terbaik, memperbarui bio, serta memasang tautan menuju toko. Keberhasilan sosialisasi tidak 

diukur dari banyaknya teori, melainkan dari kesiapan peserta untuk langsung mencoba. Sesudah 

fondasi ini kuat, pelatihan berikutnya akan terasa lebih mudah diikuti karena semua orang sudah 

akrab dengan istilah dasar, alur pembuatan konten, serta cara mengecek hasil. Semangat 

kolaboratif yang tumbuh pada pertemuan ini menjadi modal penting agar Pro Farm melanjutkan 

proses pembelajaran sekaligus menjaga konsistensi eksekusi di ranah digital. 
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Gambar 2. Sosialisasi Pemasaran Digital 

Beberapa pengabdian terdahulu yang relevan dengan sosialisasi pemasaran digital bagi 

UMKM antara lain menunjukkan bahwa pemasaran digital melalui media sosial dan toko online 

dapat membantu UMKM memperluas jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi biaya promosi, 

membangun interaksi dua arah dengan pelanggan, serta memberikan pengukuran kinerja yang 

akurat (Purmiyati et al., 2022; Smith, 2020). Namun, UMKM juga perlu memperhatikan 

hambatan seperti keterbatasan perangkat, jaringan yang kurang stabil, dan pengalaman yang 

belum merata (Chodak, 2020; Gamage, 2023; Gillespie et al., 2022; Muffee, 2021; Seshadri & 

Broekemier, 2022). Pengabdian ini tidak hanya berfokus pada penyampaian materi, tetapi juga 

memastikan pemahaman dan kesiapan UMKM untuk langsung mencoba memanfaatkan 

pemasaran digital. Pengabdian ini melibatkan partisipasi aktif dari UMKM dalam membahas 

hambatan yang sering muncul dan mencari solusi bersama-sama, sehingga menumbuhkan 

semangat kolaboratif yang penting untuk menjaga konsistensi eksekusi di ranah digital. Selain itu, 

pengabdian ini juga menekankan pada pengembangan kebiasaan belajar yang berkelanjutan agar 

UMKM dapat terus memperbaharui keterampilan digital seiring dengan perkembangan teknologi. 

2. Pelatihan Pembuatan Materi Promosi dan Pengelolaan Media Sosial.  

Pelatihan pembuatan materi promosi dan pengelolaan media sosial berlangsung pada tanggal 

21 Juli 2025 berfokus pada keterampilan yang langsung bisa dipakai setelah kelas selesai. Sesi 

dibuka dengan pengenalan prinsip visual sederhana agar foto produk tampil profesional meski 

memakai ponsel. Peserta diajak memanfaatkan cahaya dekat jendela, menghindari latar yang 

berantakan, serta memilih sudut yang menonjolkan tekstur kompos dan kerapian kemasan. Tips 

komposisi seperti rule of thirds dijelaskan melalui contoh sehingga peserta paham alasan sebuah 

foto terasa nyaman dilihat. Untuk pengeditan, cukup lakukan pangkas seperlunya, perbaiki 

pencahayaan, dan jaga keseragaman warna agar identitas merek terbaca konsisten pada setiap 

unggahan. Video singkat menjadi perhatian khusus karena format ini disukai algoritma dan 

penonton. Struktur yang disarankan dimulai dari pemantik perhatian, dilanjutkan manfaat kompos 

bagi tanah, bukti visual yang meyakinkan, lalu ajakan membeli. Klip pendek yang menampilkan 

butiran kompos, proses pengayakan, atau pot tanaman yang tampak sehat akan membantu calon 

pembeli membayangkan hasil yang akan mereka dapatkan. Sesi copywriting mengajarkan cara 

menulis caption ramah, jelas, dan persuasif. Pola AIDA dan PAS dikenalkan secara praktis dan 

sangat bermanfaat sehingga tim mampu menyusun kalimat yang menyentuh kebutuhan pembaca. 

Contohnya berawal dari masalah tanah kurang subur, lalu menguatkan urgensi, kemudian 

menawarkan kompos kohe sebagai solusi, dan menutup dengan ajakan yang spesifik. Kalimat 

yang lugas lebih efektif, terutama saat dikombinasikan dengan pertanyaan pemantik agar audiens 

terdorong meninggalkan komentar.  

Pengelolaan akun tidak kalah penting. Profil bisnis disetel rapi, mulai dari nama yang 

konsisten, foto profil bersih, hingga bio yang menjelaskan nilai utama produk. Tautan menuju 

toko disiapkan agar perjalanan dari melihat ke membeli terasa singkat. Jadwal unggah yang 

realistis membantu menjaga ritme, misalnya dua foto edukasi, satu video proses, satu testimoni, 

dan satu penawaran setiap pekan. Setiap unggahan memiliki tujuan yang jelas, apakah 

membangun kesadaran, mendorong percakapan, atau memancing kunjungan ke etalase. Bagian 

marketplace membahas penataan katalog di Shopee, Lazada, dan Tokopedia. Judul kaya kata 
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kunci memudahkan pencarian, sementara deskripsi menjawab pertanyaan umum seperti manfaat, 

cara pakai, variasi berat, dan estimasi ongkir. Fitur promosi bawaan platform seperti voucher toko 

dan gratis ongkir dikenali manfaatnya agar tidak menggerus margin. Kecepatan membalas chat 

ditekankan karena sering menjadi penentu konversi. Template jawaban untuk pertanyaan berulang 

membuat layanan terasa sigap tanpa kehilangan sentuhan personal. Ulasan pembeli dimanfaatkan 

sebagai bukti sosial melalui cuplikan di feed atau sorotan. Konten pilar disusun supaya semua 

orang tahu apa yang perlu diproduksi setiap minggu. Pilar edukasi mengangkat tips menyuburkan 

tanah, pilar bukti sosial menampilkan testimoni, pilar proses memperlihatkan aktivitas produksi, 

dan pilar penawaran memberi alasan kuat untuk segera membeli. Dokumen panduan gaya 

sederhana membantu menjaga konsistensi warna, gaya foto, dan nada tulisan. Di akhir pelatihan, 

peserta melakukan praktik lengkap mulai dari memotret, menyunting, menulis caption, 

mengunggah ke akun, hingga menautkannya ke toko. Hasil kerja dipresentasikan untuk 

mendapatkan umpan balik yang konstruktif sehingga setiap orang tahu langkah perbaikan 

berikutnya. Tujuan besar dari sesi ini adalah membuat tim percaya diri memproduksi materi 

promosi berkualitas, mengelola akun secara teratur, serta mengubah perhatian menjadi 

percakapan dan penjualan. Bekal tersebut diharapkan menumbuhkan kebiasaan belajar yang 

berkelanjutan, sebab dunia digital bergerak cepat dan memerlukan pembaruan keterampilan dari 

waktu ke waktu. 

 

Gambar 3. Pembuatan Materi Promosi 

Beberapa pengabdian terdahulu menunjukkan bahwa pelatihan pembuatan materi promosi 

dan pengelolaan media sosial dapat membantu UMKM menghasilkan konten yang profesional, 

menjaga konsistensi merek, serta mengubah perhatian menjadi percakapan dan penjualan (Bismo, 

Halim, & Erwinta, 2021; Daga, Karim, Nawir, Lutfi, & Jumady, 2024; Öztürk & DÜNDAR, 

2020; Siddiqui, 2024; Zen, 2023). Hal ini penting untuk mendorong kebiasaan belajar yang 

berkelanjutan karena dunia digital bergerak cepat dan memerlukan pembaruan keterampilan dari 

waktu ke waktu (Bèzes, 2024; Kemp, Porter, Anaza, & Min, 2021; Štofková, Bajza, Janošková, & 

Kováčiková, 2024; Wu, Wang, & Huo, 2024). Melalui Pengabdian ini peserta mendapatkan 

pelatihan pembuatan materi promosi dan pengelolaan media sosial, yaitu tidak hanya berfokus 

pada peningkatan keterampilan teknis, tetapi juga menekankan pada pemahaman prinsip-prinsip 

visual, copywriting, dan pengelolaan akun yang efektif. Pengabdian ini juga memastikan peserta 

dapat langsung mempraktikkan apa yang dipelajari dan mendapatkan umpan balik konstruktif, 

sehingga mereka siap untuk memproduksi materi promosi berkualitas, mengelola akun secara 

teratur, serta mengubah perhatian menjadi percakapan dan penjualan. Selain itu, pengabdian ini 

mendorong UMKM untuk mengembangkan kebiasaan belajar yang berkelanjutan agar dapat terus 

memperbaharui keterampilan digital sesuai dengan perkembangan pasar. 

3. Pembuatan Akun Media Sosial dan Toko Online.  

Pembuatan akun media sosial dan toko online berlangsung pada tanggal 22 Juli 2025 

memastikan saluran pemasaran Pro Farm hadir secara profesional serta siap operasional. Tim 

mendampingi penetapan nama akun yang konsisten, pemilihan logo mudah dikenali, dan 

pembuatan foto profil tajam agar merek terlihat serius sejak perjumpaan pertama. Bio disusun 

ringkas untuk menjelaskan fokus utama berupa pupuk kohe beserta manfaat utamanya bagi 
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kesuburan tanah. Tautan pembelian ditempatkan pada bagian profil sehingga perjalanan dari 

melihat konten menuju transaksi menjadi singkat dan jelas. Konten awal diatur seperti etalase 

bersih. Unggahan perdana menampilkan foto produk, testimoni singkat, serta penjelasan cara 

pakai agar calon pembeli segera memahami nilai yang ditawarkan. Kalender konten sederhana 

disiapkan supaya ritme terjaga, misalnya tiga unggahan per pekan yang mencakup edukasi, proses 

produksi, dan penawaran. Setiap unggahan menyertakan ajakan bertindak yang jelas agar 

pengunjung tahu langkah berikutnya. Bagian marketplace berfokus pada pembuatan etalase di 

platform yang banyak dipakai pembeli. Toko di Shopee (http://shopee.co.id/profarm_store), 

Lazada (https://s.lazada.co.id/s.Z1ImWf), dan Tokopedia (https://www.tokopedia.com/pro-farm-

store) disiapkan dengan judul produk kaya kata kunci, foto seragam, serta deskripsi menjawab 

pertanyaan umum. Informasi penting seperti variasi berat, komposisi, manfaat, cara penggunaan, 

dan estimasi ongkir ditulis rapi agar mengurangi chat yang berulang. Fitur promosi bawaan 

dipelajari manfaatnya supaya mendorong klik sekaligus menjaga kesehatan margin. Pengaturan 

operasional harian menjadi perhatian utama. Respons chat yang cepat meningkatkan peluang 

konversi, maka tim menyiapkan template ramah untuk pertanyaan sering muncul. Pengemasan 

diperiksa agar kuat dan rapi, lalu disertai kartu kecil berisi tips pemakaian dan permintaan ulasan. 

Ulasan baik ditampilkan kembali pada sorotan di Instagram atau gambar pendukung di etalase 

toko. Langkah keamanan tidak dilupakan. Autentikasi dua langkah diaktifkan, sandi dibuat kuat 

dan unik, serta akses admin dicatat supaya perubahan pada akun dapat diawasi. Alamat surat 

elektronik pemulihan dipastikan aktif agar akun mudah dipulihkan bila terjadi kendala.  

Koneksi antara media sosial dan toko dibangun melalui tautan di bio dan tombol ajakan pada 

setiap unggahan. Pertanyaan yang muncul di komentar diarahkan ke chat agar proses konsultasi 

lebih terstruktur. Pengukuran kinerja disiapkan sejak awal. Catatan sederhana yang diikuti setiap 

minggu meliputi pertumbuhan pengikut, jangkauan konten, kunjungan ke etalase, rasio chat 

menjadi pesanan, nilai pesanan rata rata, serta tren ulasan. Data ini membantu tim menilai konten 

apa yang paling efektif, promo mana yang layak diteruskan, dan bagian layanan apa yang perlu 

dibenahi. Kesiapan sumber daya manusia turut diperhatikan. Peran admin konten dan admin toko 

dijelaskan agar tidak saling tumpang tindih, lalu dibuat panduan singkat mengenai nada bahasa, 

standar foto, serta alur penanganan komplain. Kasus keluhan dicatat lengkap, mulai dari 

penyebab, solusi yang diberikan, hingga tindak lanjut untuk mencegah kejadian serupa. Tujuan 

utama tahap ini adalah menghadirkan kepercayaan sejak hari pertama. Calon pembeli melihat 

tampilan rapi, informasi lengkap, dan jalur pembelian jelas. Tim memiliki daftar tugas harian dan 

mingguan yang mudah diikuti, sehingga kegiatan pemasaran tidak berhenti di tengah jalan. 

Konten hasil pelatihan sebelumnya langsung diunggah agar feed terasa hidup sejak awal. Evaluasi 

bulanan membantu menentukan fokus perbaikan, apakah pada foto, kecepatan balas pesan, atau 

penawaran bundel. Fondasi yang tertata ini memberi ruang bagi Pro Farm untuk tumbuh, 

menjangkau pasar baru, dan meningkatkan penjualan pupuk kohe secara berkelanjutan. 

 

Gambar 4. Pembuatan Toko Online 

Beberapa pengabdian terdahulu menunjukkan bahwa pembuatan akun media sosial dan toko 

online yang profesional dan siap operasional dapat membangun kepercayaan sejak awal, 

memudahkan proses pembelian, serta memungkinkan pemantauan kinerja secara rutin (Budianto, 

2022; Chornous & Fareniuk, 2023; Gaos, Eriswanto, & Indrawan, 2022; Goyeneche, 2022; Lages 
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et al., 2023). Hal ini memungkinkan UMKM untuk tumbuh, menjangkau pasar baru, dan 

meningkatkan penjualan secara berkelanjutan (Inkaew et al., 2023; Klepek & Kvíčala, 2022; Nali, 

Purushothaman, Li, & Mackey, 2022; Soesanto & Absari, 2021). Pengabdian ini sangat memberi 

manfaat karena peserta mendaptkan pendampingan pembuatan akun media sosial dan toko online, 

yaitu tidak hanya berfokus pada pembuatan akun yang profesional, tetapi juga memastikan akun 

dan toko tersebut benar-benar siap beroperasi secara responsif, terpantau, dan siap melayani 

pelanggan. Pengabdian ini melibatkan penyusunan Standar Operasional Prosedur yang jelas 

terkait waktu tanggap, penanggung jawab, dan jadwal pemeriksaan berkala. Selain itu, 

pengabdian ini juga memastikan adanya koneksi yang kuat antara media sosial dan toko online, 

serta pengukuran kinerja yang terencana sejak awal. Tujuannya adalah agar UMKM dapat 

membangun kepercayaan pelanggan, memudahkan proses pembelian, dan terus meningkatkan 

layanan secara berkelanjutan. 

4. Evaluasi Penggunaan Media Sosial dan Toko Online. 

Evaluasi Penggunaan Media Sosial dan Toko Online. Evaluasi berlangsung pada tanggal 24 

sampai 25 Juli 2025 dan berfokus pada penggunaan operasional Instagram serta toko Pro Farm di 

Shopee, Lazada, dan Tokopedia agar kedua saluran benar benar dijalankan setiap hari. Tim 

menguji alur interaksi nyata dengan menulis komentar pada unggahan, mengirim pesan langsung 

di Instagram, dan membuka obrolan di lokapasar, lalu menilai cara membalas berdasarkan 

kecepatan tanggap, kesantunan, kelengkapan informasi harga, variasi atau berat, ongkos kirim, 

serta kejelasan ajakan tindakan. Pengaturan notifikasi diperiksa secara menyeluruh yang 

mencakup notifikasi dorong, surel, dan pemberitahuan dalam aplikasi, termasuk folder permintaan 

pesan, penyaring spam, serta pengaturan bunyi dan getar pada perangkat penanggung jawab agar 

tidak ada komentar, pesan langsung, atau obrolan yang terlewat. Tim menyusun Standar 

Operasional Prosedur yang menetapkan waktu tanggap satu sampai tiga jam pada jam 

operasional, menunjuk penanggung jawab, dan menetapkan jadwal pemeriksaan berkala pada 

pagi, siang, dan sore. Tim menyiapkan templat balasan cepat untuk pertanyaan berulang tentang 

harga, ketersediaan stok, pengiriman, dan cara pakai, mengaktifkan fitur balasan cepat tersimpan, 

serta menguji alur tindak lanjut saat stok kosong, saat ada keluhan, atau saat perlu mengarahkan 

pembeli ke tautan transaksi. Hasil evaluasi terdokumentasi dalam rekap dua hari yang memuat 

jumlah komentar, pesan langsung, dan obrolan yang masuk, status penanganannya apakah sudah 

dibalas, diteruskan, atau masih diproses, hambatan yang ditemukan seperti notifikasi belum aktif 

atau tautan yang rusak, serta daftar perbaikan yang segera diterapkan. Pelaksanaan evaluasi 

memastikan akun media sosial dan toko online Pro Farm tidak sekadar aktif secara tampilan, 

melainkan benar benar beroperasi secara responsif, terpantau, dan siap melayani calon pembeli. 

Beberapa pengabdian terdahulu menunjukkan bahwa evaluasi penggunaan media sosial dan 

toko online secara rutin penting untuk memastikan akun dan toko benar-benar beroperasi secara 

responsif, terpantau, dan siap melayani pelanggan (Pavithra, Mazumder, Dharani, Hiremath, & 

Vaidya, 2024; Santos, Carvalho, & Gomes, 2022; Soliveres, Herrera, & Cedillo, 2024; Zaitun & 

Juliyanto, 2022). Hal ini memungkinkan UMKM untuk terus meningkatkan layanan dan 

mempertahankan kepercayaan pelanggan (Farias, Simão, & Reis, 2022; Indriawati & Hasbi, 

2023; Shafie, Fatmi, & Khaddar, 2024; Tridalestari, Mustafid, & Jie, 2023). Evaluasi keberhasilan 

dalam pengabdian ini terkait penggunaan media sosial dan toko online, yaitu tidak hanya berfokus 

pada pemantauan kinerja, tetapi juga memastikan adanya prosedur operasional yang jelas dan 

terstandarisasi. Pengabdian ini melibatkan penyusunan Standar Operasional Prosedur yang 

mengatur waktu tanggap, penanggung jawab, dan jadwal pemeriksaan berkala. Selain itu, 

pengabdian ini juga memastikan adanya template balasan cepat untuk pertanyaan berulang, serta 

dokumentasi yang lengkap terkait penanganan keluhan dan tindak lanjut perbaikan. Tujuannya 

adalah agar UMKM dapat mempertahankan kepercayaan pelanggan melalui layanan yang 

responsif, terpantau, dan konsisten. 

 

KESIMPULAN  

Sosialisasi pemasaran digital menumbuhkan pemahaman bersama, menyatukan arah kanal 

prioritas seperti Instagram dan marketplace, serta membangun kepercayaan diri tim untuk memulai 
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langkah terukur berbasis indikator sederhana. Pelatihan materi promosi meningkatkan keterampilan 

foto, video, dan penulisan caption, sekaligus membentuk ritme publikasi serta tata kelola respons 

yang lebih sigap. Pembuatan akun media sosial dan toko online menghadirkan etalase yang rapi dan 

terintegrasi sehingga jalur dari ketertarikan sampai transaksi menjadi jelas dan mudah dipantau. Saran 

ke depan ialah menjaga konsistensi unggahan, memantau metrik inti secara berkala, memperkuat 

bukti sosial, serta memastikan keamanan akun agar hasil tetap berkelanjutan. 
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