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ABSTRAK 

Tujuan pengabdian msyarakat ini adalah untuk meningkatkan pemahaman masyarakat 

tentang branding produk dan pemasaran digital dalam meningkatkan ekonomi UMKM Shuttlecock 

di desa Sumberngepoh. Metode yang digunakan adalah metode PAR (Participatory Action 

Research). Hasil dari program pengabdian adalah menjadikan masyarakat UMKM paham terkait 

pembuatan brand (merek) dan pemasaran digital, bisa membuat beberapa logo untuk merek 

shuttlecock, mampu melakukan pemasaran secara digital dengan membuat akun di website dan 

Shopee. Kegiatan pengabdian ini juga memberikan dampak bagi kelancaran pemasaran shuttlecock, 

meningkatkan ekonomi masyarakat serta kesejahteraan masyarakat pelaku UMKM Shuttlecock di 

desa Sumberngepoh.  

 

Kata kunci: Branding Produk, Pemasaran Digital, Shuttlecock 

 

ABSTRACT 

The purpose of this community service is to increase community understanding of product 

branding and digital marketing in improving the economy of Shuttlecock MSMEs in Sumberngepoh 

village. The method used is the PAR (Participatory Action Research) method. The results of the 

community service program are to make the MSME community understand the making of brands and 

digital marketing, can make several logos for shuttlecock brands, are able to do digital marketing by 

creating accounts on the website and Shopee. This service activity also has an impact on the smooth 

marketing of shuttlecocks, improving the community's economy and the welfare of the community of 

Shuttlecock MSME players in Sumberngepoh village.  
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PENDAHULUAN

Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi digital, inovasi digital telah menjadi salah 

satu faktor kunci dalam mengubah lanskap bisnis global. Tidak hanya perusahaan besar, namun juga 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) kini semakin merasakan dampak positif dari 

transformasi digital ini. Dengan Inovasi digital, UMKM dapat mengakses teknologi yang 

memungkinkan mereka untuk meningkatkan efisiensi operasional, memperluas jangkauan pasar, dan 

membangun dan mengelola identitas merek dengan lebih murah dan efisien (Varsaru & Bocean, 

2024). Branding dan pemasaran digital telah menjadi dua pilar penting dalam strategi bisnis yang 
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dapat membantu UMKM untuk berkembang dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif (Gupta 

& Sudhesh, 2019). Sementara itu, pemasaran digital memungkinkan UMKM untuk memanfaatkan 

alat canggih seperti iklan berbayar dan pemasaran melalui media sosial untuk mencapai audiens yang 

lebih luas dan relevan (Hannan et al., 2023). Pemasaran digital memungkinkan UMKM menjangkau 

pelanggan baru dari seluruh dunia, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan (Sianturi & Faris, 2022). 

Di era digital yang terus berkembang pesat, inovasi digital, branding, dan pemasaran digital 

telah menjadi pilar utama yang dapat meningkatkan daya saing dan keberlanjutan bisnis, termasuk 

usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Namun, meskipun teknologi digital menawarkan 

banyak peluang, banyak UMKM, terutama di daerah pedesaan, belum memanfaatkannya 

sepenuhnya. Salah satu contohnya adalah UMKM yang berlokasi di Desa Sumber Ngepoh yang 

memproduksi shuttlecock; mereka menghadapi banyak masalah dalam mengembangkan merek dan 

memasarkan produk mereka. Sampai saat ini, usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) shuttlecock 

di Desa Sumber Ngepoh menghadapi masalah penting, yaitu mereka belum memiliki merek yang 

jelas. Produk shuttlecock mereka kurang dikenal di pasar yang lebih luas jika mereka tidak memiliki 

branding yang kuat. Akibatnya, pelanggan kesulitan untuk mengenali kualitas produk yang dibuat. 

Selain itu, pemasaran tetap menggunakan metode konvensional—menggunakan dari mulut ke mulut 

dan menyebarkan informasi melalui komunitas bulutangkis yang telah menggunakan produk mereka 

sebelumnya. Metode pemasaran tradisional ini tidak dapat mengoptimalkan potensi produk atau 

memperluas jangkauan pasar, meskipun mereka cukup efektif dalam lingkup terbatas. Masih ada 

kesenjangan keterampilan digital yang dihadapi oleh banyak UMKM di desa-desa, termasuk Desa 

Sumber Ngepoh. 

Sehubungan dengan masalah yang dihadapi oleh UMKM Shuttlecock, diperlukan solusi 

melalui penerapan branding produk dan pemasaran digital, khususnya melalui platform seperti 

website UMKM dan Shopee. Oleh karena itu, dibutuhkan sosialisasi, pelatihan, dan pendampingan 

terkait branding dan pemasaran digital. Hal ini bertujuan untuk memastikan bahwa pemilik UMKM 

memperoleh pemahaman dan kemampuan yang memadai dalam menjalankan pemasaran secara 

online. 

Branding adalah proses membangun identitas merek yang kuat dan konsisten melalui saluran 

digital. Branding digital melibatkan elemen-elemen seperti desain logo, pesan merek, dan nilai-nilai 

merek yang disampaikan melalui platform digital seperti situs web, media sosial, dan iklan digital. 

(Kotler & Amstrong, 2017). Pemasaran Digital adalah praktik memanfaatkan teknologi digital untuk 

mempromosikan produk atau layanan, dengan tujuan mencapai audiens yang lebih luas dan 

meningkatkan interaksi dengan konsumen melalui saluran online seperti SEO, media sosial, dan 

email marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Branding berperan penting dalam menciptakan kesadaran dan persepsi positif terhadap 

produk atau layanan. Citra branding merupakan faktor terpenting yang mendorong kinerja penjualan 

dan memberikan keunggulan kompetitif (Jeswani, 2021). Menurut Tahir et al. (2024), dampak 

signifikan citra merek dalam membentuk kepuasan pelanggan dan menumbuhkan loyalitas merek 

dalam sektor pariwisata asing. Sebuah merek yang membuat konsumen mengembangkan perasaan 

yang kuat akan memfasilitasi dan memperkuat perilaku positif dalam jangka panjang (Cardoso et al., 

2022). Sikap branding yang baik dapat meningkatkan minat beli konsumen (Regina & Anindita, 

2022). Beberapa studi menunjukkan bahwa branding yang konsisten dan terintegrasi melalui platform 

digital dapat meningkatkan pengenalan merek (brand awareness) dan membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen.  

Penelitian yang dilakukan oleh Zulfikar (2023) menemukan bahwa merek dengan identitas 

digital yang kuat cenderung lebih mudah dikenal oleh konsumen dan lebih mudah mempertahankan 

loyalitas pelanggan. Karena pelanggan merasa lebih percaya dan terhubung dengan merek tersebut, 

merek yang dikenal lebih mungkin untuk menghasilkan penjualan berulang. Peningkatan penjualan 

seringkali terjadi karena konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek yang mereka kenal 

dan percayai. Loyalitas pelanggan yang diperoleh melalui branding digital dapat meningkatkan 

frekuensi pembelian, serta meningkatkan rekomendasi dari mulut ke mulut dalam lingkungan digital 
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(Nasti et al., 2024). Hal ini sangat relevan bagi UMKM Sumberngepoh, karena produk shuttlecock-

nya belum memiliki merek yang jelas. Dengan membangun identitas merek yang kuat melalui 

branding digital, mereka dapat meningkatkan pengenalan produk, memperkuat hubungan dengan 

konsumen, dan mendorong pertumbuhan penjualan melalui loyalitas pelanggan dan rekomendasi 

digital yang lebih luas 

Pemasaran digital memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan. Berbagai saluran 

pemasaran, seperti media sosial, terbukti efektif untuk meningkatkan penjualan (Majid, 2023; 

Thangam & Chavadi (2023). Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) menyatakan bahwa 

pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya 

yang lebih rendah dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional, seperti iklan televisi atau 

cetak. Dalam konteks pemasaran digital, baik website maupun Shopee dapat dikategorikan ke dalam 

bagian-bagian tertentu yang memainkan peran penting dalam strategi pemasaran online. 

Menurut Sakas et al. (2023), website adalah kumpulan halaman yang terdiri dari beberapa 

halaman yang masing-masing berisi informasi digital dalam bentuk teks, gambar, musik, dan animasi 

lainnya. Halaman-halaman ini dihubungkan ke internet melalui jalur internet. Bisnis dapat 

menghemat biaya pemasaran dengan memiliki website, dibandingkan dengan menggunakan strategi 

tradisional seperti iklan di media cetak atau radio. Menurut Haryono (2018) website dapat 

menyebabkan promosi suatu produk menjadi lebih optimal dan meningkatkan penjualan produk 

tersebut. Bisnis yang memiliki situs web yang teroptimasi dengan baik, terutama dalam hal SEO 

(Search Engine Optimization), dapat muncul di hasil pencarian mesin pencari seperti Google. Ini 

membantu bisnis menarik lebih banyak pengunjung, yang mungkin menjadi pelanggan. 

Meningkatkan visibilitas meningkatkan penjualan (Martínez-González & Álvarez-Albelo, 2021). Hal 

ini sangat relevan bagi UMKM shuttlecock di Sumberngepoh yang masih melakukan pemasaran 

melalui mulut ke mulut. Dengan membuat situs web yang dioptimasi, mereka dapat memperluas 

jangkauan pasar, meningkatkan visibilitas di internet, dan menarik lebih banyak pelanggan potensial 

yang sebelumnya tidak dapat dijangkau melalui promosi konvensional. 

Shopee adalah platform e-commerce yang didirikan pada tahun 2009 oleh Forrest Li, dengan 

kantor pusat di Singapura, dan dimiliki oleh Sea Limited. Sejak didirikan, Shopee telah berkembang 

pesat ke seluruh Asia dan berfungsi sebagai media serta alat untuk jual beli elektronik, yang 

memungkinkan pertemuan langsung antara pembeli dan penjual melalui aplikasi. Salah satu alasan 

mengapa pebisnis menggunakan aplikasi Shopee adalah kemudahan dalam mempromosikan produk 

dibandingkan dengan platform e-commerce lainnya. Aplikasi ini juga dapat mendorong pertumbuhan 

bisnis dan, sebagai media promosi, dapat meningkatkan daya jual produk (Nurhaliza, 2015 dalam 

Widodo & Prasetyani, 2022). Selain itu, salah satu strategi pemasaran Shopee adalah mengadaptasi 

gaya hidup masyarakat modern. Dulu, belanja online memerlukan pembayaran melalui ATM atau 

teller bank. Namun, seiring dengan kemajuan teknologi, kini orang dapat berbelanja secara online 

dengan menggunakan dompet digital (Tanjung et al., 2024). Hal ini sangat penting bagi UMKM 

Sumberngepoh yang belum terbiasa menggunakan platform seperti Shopee dan tidak mahir 

menggunakan teknologi digital. Dengan menggunakan aplikasi e-commerce ini, mereka dapat 

mengoptimalkan pemasaran produk mereka, memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan 

penjualan dengan lebih efisien daripada dengan strategi pemasaran konvensional 

Pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas 

dengan biaya yang lebih efisien dibandingkan dengan pemasaran tradisional. Misalnya, penelitian 

oleh ElAydi (2018) menunjukkan bahwa penggunaan media sosial untuk promosi produk tidak hanya 

meningkatkan brand awareness, tetapi juga dapat menghasilkan lead yang berkualitas yang lebih 

tinggi. Media sosial memberikan interaksi dua arah yang memungkinkan perusahaan membangun 

hubungan dengan konsumen secara langsung, yang berkontribusi pada peningkatan konversi 

penjualan. Selain itu, SEO memainkan peran penting dalam menarik traffic yang lebih tinggi ke situs 

web. Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), situs web yang teroptimasi dengan baik memiliki 

peluang yang lebih besar untuk muncul di halaman pertama mesin pencari, yang meningkatkan 

visibilitas produk dan mengarah pada peningkatan konversi pembelian. Dengan kata lain, penggunaan 
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SEO dapat membawa lebih banyak pengunjung ke situs web, yang meningkatkan peluang terjadinya 

transaksi atau penjualan. 

Pentingnya branding dalam pemasaran digital sangat terlihat dari bagaimana perusahaan 

membangun citra merek mereka di dunia maya, baik melalui situs web, media sosial, maupun iklan 

digital. Proses ini tidak hanya melibatkan penciptaan identitas visual, tetapi juga pengelolaan persepsi 

audiens terhadap merek. Di sisi lain, pemasaran digital mengacu pada segala bentuk pemasaran yang 

dilakukan melalui media digital, seperti iklan online, pemasaran konten, SEO, dan media sosial. Hal 

ini memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen yang lebih luas dengan biaya yang lebih 

efisien dibandingkan metode pemasaran tradisional. Untuk melihat bagaimana branding dan 

pemasaran digital bekerja secara efektif, penulis mengaitkannya dengan dua teori, yaitu Teori 

Jaringan Sosial dan Teori Penerimaan Teknologi (TAM). Kedua teori ini menawarkan perspektif 

yang berbeda, namun saling melengkapi dalam konteks pemasaran digital yang berbasis pada 

interaksi sosial dan penerimaan teknologi oleh konsumen. 

Teori Jaringan Sosial menjelaskan bahwa individu atau organisasi terhubung dalam jaringan 

yang saling mempengaruhi perilaku, keputusan, dan persepsi. Dalam pemasaran digital, hal ini 

menggambarkan bagaimana interaksi di media sosial dapat membentuk opini konsumen terhadap 

merek (Granovetter dalam Neal, 2024.) Melalui website dan Shopee informasi tentang merek dapat 

menyebar cepat, menciptakan efek viral yang meningkatkan visibilitas dan daya tarik merek. Di sisi 

lain, Teori Penerimaan Teknologi (TAM) menjelaskan faktor yang mempengaruhi keputusan 

seseorang dalam mengadopsi teknologi, seperti kegunaan dan kemudahan penggunaannya (Davis 

dalam Wicaksono & Maharani, 2020). Dalam pemasaran digital, teori ini membantu memahami 

bagaimana konsumen menerima inovasi seperti aplikasi belanja online, media sosial untuk bisnis, 

atau iklan digital yang disesuaikan dengan preferensi mereka. Kedua teori ini penting dalam 

pengembangan strategi pemasaran digital. Teori Jaringan Sosial menjelaskan pengaruh sosial dalam 

memperkuat branding, sementara Teori Penerimaan Teknologi membantu memahami alasan 

konsumen terlibat dengan teknologi pemasaran. Dengan dasar ini, kita dapat mengeksplorasi 

bagaimana elemen sosial dan teknologi berkolaborasi untuk menciptakan pengalaman pemasaran 

digital yang lebih personal dan efektif. 

 

METODE  

Tempat pengabdian masyarakat ini terletak di desa Sumberngepoh, kecamatan Lawang, 

kabupaten Malang, Jawa Timur. Kegiatan diskusi untuk branding bertempat di rumah masing-masing 

UMKM di Desa Sumberngepoh, Kecamatan Lawang, Kabupaten Malang, di Dusun Krajan. Kegiatan 

pendampingan dan pelatihan dilakukan di rumah Sekretaris Paguyuban yang beralamat  Dusun 

Krajan Rt 003 Rw 004 Desa Sumberngepoh, Kecamatan Lawang, Kabupaten Malang. 

Metode yang digunakan pada program pengabdian ini adalah metode PAR (Participatory 

Action Research). Peneliti atau praktisi PAR tidak dapat melepaskan diri dari keadaan masyarakat 

yang harus diteliti; sebaliknya, Tim harus dapat melebur dan bergabung dengan masyarakat, dan 

bekerja sama dengan warga, melibatkan masyarakat setempat dalam pelaksanaan program dalam 

mensukseskan riset yang dilakukan (Hildayanti & Machrizzandi, 2022). Metode PAR  dilakukan 

dengan menggunakan analisis swot. 

Metode PAR yang digunakan pada dasarnya terdiri dari beberpa tahap yang diawali dari: 

▪ Persiapan 

Persiapan dilakukan dengan observasi dan focus group discussion (FGD) untuk 

mengidentifikasi masalah yang dihadapi UMKM Shuttlecock di Desa Sumberngepoh. Setelah 

mengidentifikasi masalah, tim pengabdian kepada masyarakat dan pelaku UMKM membuat rencana 

kegiatan yang akan dilakukan dan menyiapkan alat dan bahan yang diperlukan. untuk mendukung 

kegiatan. 

▪ Pelaksanaan 

Pelaksanaan yang dilakukan oleh tim pengabdian kepada masyarakat untuk membantu usaha 

mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di Desa Sumberngepoh dalam mempromosikan produk mereka 

kepada lebih banyak orang, sehingga meningkatkan penjualan mereka. Dengan menggunakan 
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kemajuan teknologi informasi, web menjadi solusi yang tepat untuk UMKM di desa Sumberngepoh. 

Pelaksanaan dilakukan dengan melalui: (a) Sosialisasi. Kegiatan dimulai dengan workshop tentang 

pemasaran digital untuk meningkatkan pengetahuan pelaku UMKM tentang materi pemasaran 

digital.  (b) Diskusi: Setelah presentasi materi, pemateri memberikan kesempatan kepada pelaku 

UMKM untuk bertanya jawab. Diskusi dilakukan untuk meningkatkan pemahaman pelaku UMKM 

tentang pemasaran digital dan sharing masalah yang dihadapi. (c) Pelatihan: Setelah UMKM 

menerima bahan, mereka dilatih dan didampingi membuat dan menggunakan website untuk bisnis 

mereka.  

▪ Evaluasi 

Evaluasi dilakukan untuk membandingkan hasil sebelum dan setelah pelatihan pemasaran digital 

serta pembuatan dan penggunaan website. Hasil sebelum dan sesudah pelatihan diukur dengan 

kuesioner untuk melihat peningkatan pengetahuan, pemahaman, dan omset penjualan UMKM 

Shuttlecock menunjukkan tingkat keberhasilan kegiatan ini. Pengujian hasil sebelum dan sesudah 

pelatihan  menggunakan uji-t student. Evaluasi ini bertujuan untuk mengetahui apakah diskusi tim 

pengabdian masyarakat dengan pelaku UMKM Shuttlecock telah memberikan solusi bagi masalah 

yang mereka hadapi, serta untuk memastikan bahwa pelaku usaha akan mempertahankan apa yang 

telah diberikan oleh tim selama pengabdian kepada masyarakat. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil dari kegiatan pengabdian kepada masyarakat sebagaimana yang ditunjukkan di bawah 

ini: 

Pada tanggal 4 Juli 2024, dilakukan observasi dan diskusi dengan masyarakat UMKM 

Shuttlecock beserta Kepala Desa, yang menghasilkan identifikasi masalah sebagai berikut: masih 

sedikit orang yang mengetahui produk shuttlecock dari Desa Sumberngepoh, shuttlecock belum 

memiliki merek, pemasaran yang dilakukan masih konvensional dan bergantung pada promosi dari 

mulut ke mulut, serta pelaku UMKM shuttlecock kurang memahami pemasaran online. Selain itu, 

masyarakat UMKM belum menyadari pentingnya merek dan belum memahami perdagangan digital, 

meskipun ada keinginan untuk meningkatkan usaha shuttlecock. 

Pada 7 Juli 2024, koordinasi dilakukan dengan mitra untuk menentukan tempat, tanggal, dan 

waktu kegiatan sosialisasi. Diputuskan bahwa kegiatan akan dilaksanakan di Balai Desa 

Sumberngepoh, Kecamatan Lawang, Kabupaten Malang, pada hari Selasa, 11 Juli 2024, pukul 19.00 

WIB. Persiapan untuk sosialisasi pemasaran digital dilakukan pada Senin, 8 Juli 2024, dengan 

menghubungi narasumber, yaitu Bapak Dr. Nuryanto, S.T., M.T., yang juga seorang pelaku usaha 

dan telah berhasil memanfaatkan pemasaran digital. 

Sosialisasi pemasaran digital dalam bentuk workshop dilaksanakan pada 11 Juli 2024 dalam 

dua sesi. Pada sesi pertama, narasumber menjelaskan materi mengenai pentingnya pemasaran digital, 

komponen-komponen yang membentuk strategi pemasaran digital, strategi branding, jenis-jenis 

pemasaran digital, macam media digital, serta kelebihan pemasaran digital. Sesi kedua diisi dengan 

tanya jawab mengenai kebutuhan dan kendala mitra, terutama yang berkaitan dengan pemasaran 

digital. Proses sosialisasi berlangsung selama sekitar 75 menit. 

Sosialisasi diikuti oleh semua pelaku UMKM Shuttlecock yang tergabung dalam Paguyuban 

Shuttlecock, sebanyak 16 UMKM, dan dihadiri oleh Kepala Desa beserta aparat Desa Sumberngepoh. 

Acara terakhir berupa sesi foto bersama dan ucapan terima kasih dari pelaksana kegiatan pengabdian 

masyarakat kepada mitra. Kegiatan sosialisasi melalui workshop pemasaran digital berjalan sukses, 

seperti yang dapat dilihat pada Gambar 1. Melalui sosialisasi ini, para pelaku UMKM menjadi paham 

akan pentingnya branding produk untuk memperkenalkan produk kepada khalayak serta pemasaran 

digital untuk meningkatkan omzet penjualan. 
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Gambar 1. Workshop Pemasaran Digital 

 

Membantu mitra dalam proses branding produk, terutama dalam pembuatan logo, bertujuan 

untuk memberikan identitas yang jelas pada produk shuttlecock, sehingga dapat memperkuat 

positioning merek dan menarik perhatian publik. Tim pengabdian kepada pelaku UMKM Shuttlecock 

telah menghasilkan empat logo melalui pelatihan dan pendampingan yang dilakukan. Pembuatan logo 

ini diharapkan dapat membuat shuttlecock dari desa Sumberngepoh lebih diperhatikan oleh 

masyarakat pengguna shuttlecock, karena logo tersebut mencerminkan perbedaan yang jelas antara 

produk shuttlecock ini dengan produk lainnya. Hasil pengabdian kepada pelaku UMKM Shuttlecock 

di desa Sumberngepoh melalui pembuatan logo menunjukkan bahwa branding yang kuat dapat 

memainkan peran penting dalam meningkatkan visibilitas dan daya tarik produk. Tujuan pembuatan 

logo adalah untuk memberikan identitas yang jelas pada produk Shuttlecock, sehingga membantu 

memperkuat posisi merek dan menarik perhatian publik. Hal ini sejalan dengan penelitian Zulfikar 

(2023), yang menemukan bahwa merek dengan identitas digital yang kuat cenderung lebih mudah 

dikenal oleh pelanggan dan lebih mudah mempertahankan loyalitas pelanggan. Logo yang dibuat 

selama pelatihan ini berfungsi sebagai komponen identitas yang membantu pelanggan memahami 

produk shuttlecock dari Desa Sumberngepoh dan membedakannya dari produk serupa yang ada di 

pasar.  

Lebih lanjut, adanya logo yang jelas dan mudah dikenali dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan memperkuat hubungan emosional mereka dengan merek, yang pada gilirannya dapat 

menghasilkan penjualan berulang. Seperti yang dikemukakan oleh (Zulfikar, 2023), pelanggan yang 

merasa percaya dan terhubung dengan suatu merek lebih cenderung untuk melakukan pembelian 

ulang. Dengan demikian, pembuatan logo ini menjadi langkah strategis dalam membangun identitas 

merek yang lebih kuat di pasar. Selain itu, teori Jaringan Sosial juga relevan dalam konteks ini, karena 

logo yang telah dibuat dan identitas merek yang dibangun dapat memengaruhi persepsi dan perilaku 

konsumen melalui interaksi di media sosial. Dalam pemasaran digital, jaringan sosial memainkan 

peran yang sangat besar dalam membentuk opini konsumen terhadap suatu merek. Interaksi yang 

terjadi di platform media sosial dapat mempercepat proses penyebaran informasi mengenai merek, 

serta mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui rekomendasi atau ulasan dari pengguna 

lain. 

 

  

 

Gambar 2. Desain Logo/ Merek Shuttlecock 
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Tim pengabdian memberikan pelatihan dan pendampingan dalam pembuatan akun Shopee 

dan website UMKM untuk memperluas pasar. Selain itu, mitra juga menerima informasi mengenai 

berbagai fungsi yang dapat dimanfaatkan dalam upaya pemasaran. Akun Shopee dan website ini 

dibuat oleh Tim Pengabdian Masyarakat. Tim kemudian memberikan pendampingan kepada pelaku 

UMKM untuk mempersiapkan setiap detail produk shuttlecock agar dapat difoto dengan baik. Proses 

ini dimulai dengan menyusun shuttlecock secara rapi, menata latar belakang yang menarik, hingga 

mengatur pencahayaan yang optimal. Tim juga melatih cara menciptakan konsep foto yang kreatif 

dan menarik untuk menonjolkan keunggulan produk shuttlecock tersebut, sebagaimana terlihat pada 

Gambar 3. 

 
Gambar 3. Penataan untuk Foto Produk Shuttlecock 

 

Hasil pelatihan yang diberikan tentang cara menggunakan pemasaran digital sebagai alat 

pemasaran modern, serta penjelasan mengenai contoh UMKM yang telah berhasil memanfaatkan 

pemasaran digital, sangat relevan dengan temuan penelitian ElAydi (2018), yang menunjukkan 

bahwa penggunaan media sosial untuk promosi produk tidak hanya dapat meningkatkan brand 

awareness, tetapi juga dapat menghasilkan lead yang berkualitas lebih tinggi. Media sosial sebagai 

platform pemasaran digital memungkinkan UMKM untuk lebih mudah menjangkau audiens yang 

lebih luas, meningkatkan pengenalan merek, dan menarik perhatian konsumen potensial yang lebih 

relevan dengan produk yang ditawarkan. Sebagaimana dikemukakan oleh Taiminen & Karjaluoto 

(2015), bahwa sangat penting untuk mengembangkan UMKM melalui pelatihan yang membantu 

mereka memahami pemasaran digital. Menurut  Sulistiyawan et al. (2021), sudah saat perusahaan 

kecil menggunakan pemasaran digital, karena menurut Nursatyo & Rosliani (2018) banyak kelebihan 

pemasaran digital yakni merupakan strategi untuk memperoleh keberhasilan dalam pemasaran. 

Selain itu, pelatihan ini juga berkaitan erat dengan Teori Penerimaan Teknologi (TAM), yang 

menjelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan seseorang dalam mengadopsi teknologi, 

seperti kegunaan dan kemudahan penggunaannya. Dalam konteks pemasaran digital, UMKM yang 

mengikuti pelatihan ini diharapkan dapat lebih memahami kemudahan penggunaan berbagai platform 

digital, seperti media sosial dan e-commerce, serta manfaat yang dapat diperoleh melalui adopsi 

teknologi tersebut. Dengan memahami kemudahan dan kegunaan dari pemasaran digital, mitra 

UMKM diharapkan lebih percaya diri dalam mengadopsi teknologi untuk memajukan usaha mereka, 

yang pada akhirnya dapat mendorong perkembangan dan pertumbuhan bisnis mereka. 

Tim pengabdian juga memberikan pendampingan dalam pembuatan website dan akun Shopee 

guna mengembangkan UMKM shuttlecock di desa Sumberngepoh. Website bimasportshuttlecock 

digunakan untuk memasarkan produk shuttlecock secara online, sebagaimana tampak pada Gambar 

4. Selain itu, produk shuttlecock Bima juga dipromosikan dan dipasarkan melalui akun Shopee, 

sebagaimana terlihat pada Gambar 5. 
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Gambar 4. Website UMKM Bimasports 

 

 
Gambar 5. Akun Shoppe Bimasports Shuttlecock 

 

Hasil pendampingan yang diberikan oleh tim pengabdian dalam pembuatan website dan akun 

Shopee untuk mengembangkan UMKM shuttlecock di desa Sumberngepoh sangat relevan dengan 

temuan penelitian terdahulu yang menunjukkan pentingnya pemanfaatan platform digital dalam 

pemasaran. Website bimasportshuttlecock yang digunakan untuk memasarkan produk shuttlecock 

secara online sejalan dengan penelitian Haryono (2018), yang menyatakan bahwa website dapat 

membuat promosi produk lebih optimal dan meningkatkan penjualan. Dengan memiliki website yang 

terkelola dengan baik, UMKM dapat menarik lebih banyak pengunjung yang berpotensi menjadi 

pelanggan, sekaligus memperluas jangkauan pasar di luar wilayah lokal. Meningkatkan visibilitas 

online, seperti yang dijelaskan oleh Martínez-González & Álvarez-Albelo (2021), berkontribusi pada 

peningkatan penjualan. Website dapat memberikan platform yang lebih luas bagi UMKM untuk 

memamerkan produk mereka dan memperkenalkan merek kepada audiens yang lebih besar, yang 

pada gilirannya akan meningkatkan kesempatan untuk melakukan penjualan. Dalam hal ini, website 

berfungsi sebagai alat yang efektif untuk memperkenalkan produk shuttlecock kepada konsumen 

yang sebelumnya tidak terjangkau oleh metode pemasaran tradisional. 
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Selain itu, teori Jaringan Sosial (Social Network Theory) menjelaskan bagaimana individu 

atau organisasi yang terhubung dalam jaringan dapat saling mempengaruhi perilaku, keputusan, dan 

persepsi. Dalam konteks pemasaran digital, interaksi antara pengguna media sosial dan akun Shopee 

dapat membentuk opini konsumen terhadap merek shuttlecock dari Sumberngepoh. Media sosial, 

yang memungkinkan berbagi informasi dan rekomendasi antar individu, berperan penting dalam 

menciptakan kesadaran merek (brand awareness) dan mempengaruhi keputusan pembelian. Ketika 

konsumen melihat interaksi positif atau rekomendasi dari teman atau keluarga di platform digital, hal 

ini dapat meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut. 

Teori Penerimaan Teknologi (TAM) juga memberikan wawasan penting dalam konteks ini. 

TAM menjelaskan bahwa keputusan seseorang untuk mengadopsi teknologi dipengaruhi oleh 

persepsi mereka terhadap kegunaan dan kemudahan penggunaannya. Dalam hal ini, konsumen yang 

mengakses website atau akun Shopee untuk membeli shuttlecock akan lebih cenderung 

melakukannya jika mereka merasa platform tersebut mudah digunakan dan memberikan manfaat 

yang jelas. Dengan memastikan bahwa website dan akun Shopee mudah diakses dan digunakan oleh 

konsumen, UMKM di desa Sumberngepoh dapat lebih efektif dalam memasarkan produk mereka dan 

meningkatkan peluang penjualan. 

Secara keseluruhan, pemanfaatan website dan akun Shopee untuk memasarkan produk 

shuttlecock Bima bukan hanya mengoptimalkan promosi secara digital, tetapi juga memberikan 

dampak positif dalam meningkatkan visibilitas merek, memperluas jaringan konsumen, dan 

meningkatkan penjualan melalui kemudahan akses yang disediakan oleh teknologi digital. 

Uji normalitas dilakukan dengan Shapiro-Wilk karena data < 50. Hasil ditunjukkan pada 

Tabel 1.  

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

  Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. 

Pengetahuan Sebelum .942 10 .573 

Sesudah .966 .848 

Pemahaman Sebelum .945 10 .609 

Sesudah .905 .247 

Keterampilan Sebelum .895 10 .193 

Sesudah .863 .083 

Omzet 

penjualan 

Sebelum .878 10 .124 

Sesudah .926 .410 

 

Berdasarkan Tabel 1, aspek pengetahuan, pemahaman, keterampilan, dan omzet penjualan sebelum 

dan sesudah menunjukkan nilai Sig. > 0,05. Dengan demikian menunjukkan data berdistribusi 

normal.   

 

Tabel 2. Sampel Tes Berpasangan 

  Paired Differences 

t df 

Sig. 

(2-

talied) 
Mean 

Std. 

Deviasi 

Std. 

Error 
Mean 

95%Confidence 

interval of the 

difference 

Lower Upper 

Pengetahuan Sebelum-

sesudah 

-

4.400 

2.171 .686 -5.953 -2.847 -

6.410 

9 .000 

Pemahaman Sebelum-

sesudah 

-

2.600 

1.265 .400 3.505 -1.695 -

6.500 

9 .000 

Keterampilan Sebelum-

sesudah 

-

2.600 

1.350 .427 -3.566 -1.634 -

6.091 

9 000 

Omzet 

Penjualan 

Sebelum-

sesudah 

-

4.600 

2.221 .702 -6.189 -3.011 -

6.569 

9 .000 
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Berdasarkan Tabel 2, aspek pengetahuan menunjukkan ada perbedaan signifikan rata-rata 

pengetahuan pemasaran digital sebelum dan sesudah mengikuti pelatihan. Nilai t sebesar -6.410, yang 

mengindikasikan bahwa pelatihan pemasaran digital berhasil meningkatkan pengetahuan peserta 

secara signifikan. Aspek pemahaman menunjukkan ada perbedaan signifikan rata-rata pemahaman 

terhadap pemasaran digital sebelum dan sesudah pelatihan. Nilai t sebesar -6.500 mengartikan bahwa 

pelatihan tersebut berhasil meningkatkan pemahaman peserta mengenai konsep dan strategi 

pemasaran digital. Aspek keterampilan, menunjukkan ada perbedaan signifikan rata-rata 

keterampilan peserta sebelum dan sesudah mengikuti pelatihan. Nilai t sebesar -6.091 menunjukkan 

bahwa pelatihan dan pendampingan pembuatan website meningkatkan keterampilan peserta. 

Sedangkan aspek omzet penjualan menunjukkan ada perbedaan signifikan rata-rata amzet penjualan 

sebelum dan sesudah pelatihan, pembuatan website dan penggunaan platform Shoppe. Nilai t sebesar 

-6.569. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan pemasaran digital melalui website dan platform 

Shopee efektif dalam meningkatkan omzet penjualan UMKM.  

Evaluasi terhadap kegiatan workshop dan pelatihan menunjukkan bahwa pelaksanaan 

kegiatan berjalan dengan baik dan lancar. Hasil penilaian pelaksanaan kegiatan mencerminkan 

semangat positif dari pelaku UMKM. Selain itu, pelatihan yang diterima oleh pelaku UMKM berhasil 

meningkatkan pemahaman mereka dalam pembuatan situs web dan akun Shopee, serta kemampuan 

untuk mengoperasikannya dengan baik. Pemerintah desa juga memberikan dukungan terhadap 

kegiatan ini karena dianggap dapat membantu UMKM, khususnya di sektor shuttlecock, dalam 

memperluas pemasaran dan mengembangkan usaha. Hal ini diharapkan dapat berkontribusi pada 

peningkatan ekonomi masyarakat. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Handajani et al. (2019), yang menyatakan bahwa pelaku industri rumahan yang memanfaatkan 

pemasaran digital dapat mengembangkan bisnis kecil dan menengah (UMKM) secara lebih efektif. 

Senada dengan itu, Susanti (2020) juga mengungkapkan bahwa pelatihan pemasaran digital memiliki 

dampak positif dalam pengembangan bisnis kecil dan menengah (UMKM). 

 

SIMPULAN 

Hasil dari pengabdian masyarakat ini adalah dengan melakukan branding dan pemasaran 

digital melalui Website dan akun Shoppe dapat meningkatan ekonomi masyarakat paguyuban 

shuttlecock di desa Sumberngepoh. Branding membuat produk memiliki identitas yang jelas, yang 

membuat pelanggan mudah mengidentifikasi dan memilihnya. Branding yang kuat memiliki 

kemampuan untuk membangun hubungan yang lebih baik dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas 

pelanggan dan meningkatkan frekuensi pembelian. Dengan melalui Website dan akun Shopee 

memungkinkan pelanggan untuk mengakses pasar yang lebih luas, tidak terbatas pada lokasi fisik 

dan juga mempermudah pelanggan untuk membeli barang, meningkatkan volume penjualan. Ini 

secara langsung membantu pertumbuhan bisnis jangka panjang. 
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