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Abstract 
This community service activity aims to enhance the marketing reach and performance of 
MSMEs in Kraton District, Yogyakarta, through the utilization of digital marketing. The 
activities were conducted through training and mentoring. The methods used included 
lectures, discussions, and practical exercises. Lectures were delivered to introduce digital 
marketing concepts and tools. Practical exercises involved the application of digital 

marketing through the creation of online shop accounts on marketplaces and Google 
Business Profiles. The evaluation results showed an increase, with 32% of MSMEs now 
having online shop accounts; 58% of MSMEs having Google Business Profiles; a 15% increase 
in sales post-digital marketing implementation; and a 10% increase in visits to MSMEs that 
have Google Business Profiles. 
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Pemanfaatan digital marketing untuk meningkatkan kinerja 
UMKM di Kecamatan Kraton, Yogyakarta 

Abstrak 
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk meningkatkan jangkauan pemasaran 
dan kinerja UMKM di Kecamatan Kraton Yogyakarta melalui pemanfaatan digital marketing. 
Kegiatan dilakukan melalui pemberian pelatihan dan pendampingan. Metode yang digunakan berupa 
ceramah, diskusi dan praktik. Ceramah yang diberikan berupa pengenalan konsep dan alat digital 
marketing. Praktik yang dilakukan merupakan pengaplikasian dari digital marketing melalui 
pembuatan akun online shop di marketplace dan google business profile. Hasil evaluasi menunjukkan 
adanya peningkatan dimana 32% UMKM memiliki akun online shop; 58% UMKM memiliki Google 
Business Profile; peningkatan penjualan paska implementasi digital marketing sebanyak 15%; dan 
peningkatan jumlah kunjungan pada UMKM yang telah memiliki Google Business Profile sebanyak 
10%. 

Kata Kunci: UMKM; Pemasaran digital; Online shop; Google business profile 

1. Pendahuluan 
Kecamatan Kraton yang terletak di pusat Kota Yogyakarta termasuk salah satu 
kecamatan yang paling unik karena memiliki banyak situs sejarah atau peninggalan 
budaya yang sampai saat ini masih dilestarikan, seperti Taman Sari, Jeron Beteng, Alun-
Alun Selatan dan Pasar Ngasem.  Kecamatan Kraton dibagi menjadi 3 Kelurahan yaitu: 
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Kelurahan Patehan, Kelurahan Panembahan, dan Kelurahan Kadipaten. Berdasarkan 
data pada laman UMKM Kota Yogyakarta tahun 2023, jumlah UMKM yang ada di 
Kecamatan Kraton sebanyak 209 yang tersebar dalam berbagai usaha mulai kerajinan, 
makanan dan minuman, jasa perdagangan dan transportasi (BPS, 2023). Perkembangan 
UMKM semakin menggembirakan seiring dengan bergeliatnya industri pariwisata 
pasca pandemi. Namun demikian, UMKM Kecamatan Kraton masih menghadapi 
beberapa persoalan, khususnya terkait dengan aspek pemasaran. Permasalahan 
pertama adalah jangkauan pasar yang masih terbatas karena mayoritas masih 
mengandalkan pemasaran konvensional. Keterbatasan akses pasar ini dapat 
mengurangi profitabilitas dan daya saing produk (Himarosa et al., 2023). Permasalahan 
kedua yaitu visibilitas bisnis UMKM yang belum optimal karena tingkat ketertelusuran 
dalam mesin pencari elektronik yang masih rendah. Berdasarkan kondisi tersebut, maka 
dilakukan kegiatan pengabdian kepada masyarakat berupa pelatihan digital marketing 
yang bertujuan untuk meningkatkan jangkauan pasar UMKM Kecamatan Kraton 
melalui pemasaran online dan meningkatkan visibilitas bisnis UMKM. 

Digital marketing adalah serangkaian kegiatan pemasaran yang dilakukan melalui media 
digital atau platform online untuk mempromosikan produk, layanan, atau merek 
(Alexander, 2023). Digital marketing memanfaatkan berbagai kanal dan teknologi digital 
untuk berkomunikasi dengan target audiens secara efektif. Tujuan utamanya adalah 
mempromosikan merek, membentuk preferensi dan meningkatkan penjualan melalui 
beberapa teknik pemasaran digital (Todor, 2016). Beberapa elemen utama dalam digital 
marketing melibatkan penggunaan internet dan alat-alat digital, termasuk situs web, 
media sosial, email, mesin pencari, dan berbagai platform online lainnya (Marbun & 
Simanjuntak, 2021). Pemanfaatan digital marketing dapat menjadi strategi yang sangat 
efektif untuk meningkatkan kinerja UMKM, seperti meningkatkan visibilitas, menarik 
pelanggan baru, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan yang sudah ada. 
Metode ini mampu menjangkau konsumen baik secara pribadi, relevan dan tepat 
sasaran sesuai dengan kebutuhan atau keinginan konsumen (Musnaini et al., 2020). 
Dengan adopsi teknologi dan konektivitas yang terus berkembang, digital marketing 
telah menjadi bagian integral dari strategi pemasaran modern. 

Pemilihan pelatihan digital marketing sebagai solusi atas permasalahan UMKM 
Kecamatan Kraton didasarkan pada temuan berbasis riset yang menunjukkan bahwa 
implementasi digital marketing berkontribusi positif terhadap kinerja UMKM (Al Asheq 
et al., 2021; Deku et al., 2024; Mushi, 2024; Sharabati et al., 2024; Wu et al., 2024). Digital 
marketing memudahkan UKM untuk mengembangkan ide-ide kreatif yang akan 
membantu mereka merancang produk inovatif dan meningkatkan kinerjanya 
(Herhausen et al., 2020; Liu et al., 2020; Utomo & Susanta, 2020; Wang, 2020). Di negara 
maju, teknologi digital marketing menghadirkan peluang pasar baru melalui kekuatan 
globalisasi, yang membantu UMKM dalam merancang operasi dan proses bisnis mereka 
dalam lingkungan yang dinamis (Harrigan et al., 2020; Wang, 2020). Sedangkan di 
negara berkembang, digital marketing membantu memahami kebutuhan dan keinginan 
pelanggan, memperluas jangkauan pasar (Raji et al., 2024), mendukung kinerja bisnis 
UMKM (Effendi et al., 2023; Hernández-Linares et al., 2023; Marbun & Simanjuntak, 
2021), meningkatkan daya saing UMKM (Lányi et al., 2021), dan sebagai alat strategis 
untuk mencapai keuntungan yang tinggi (Deku et al., 2024). 
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2. Metode 
Khalayak sasaran pengabdian masyarakat ini adalah anggota Forum Komunikasi 
UMKM dan pelaku usaha di Kecamatan Kraton yang berjumlah 30 orang. Pertimbangan 
pemilihan peserta berasal dari warga sekitar, karena sesuai dengan visi dan misi 
Kecamatan Kraton yang ingin mengembangkan potensi UMKM untuk mendukung 
Kraton Yogyakarta sebagai salah satu tujuan wisata budaya. 

Pelaksanaan pengabdian difokuskan pada pencarian solusi atas permasalahan mitra 
terkait pemanfaatan digital marketing untuk meningkatkan kinerja UMKM. Kegiatan 
dilaksanakan dalam beberapa tahap yaitu persiapan, pelaksanaan, pendampingan, 
monitoring dan evaluasi (Afandi et al., 2023; Marodiyah et al., 2024). Persiapan 
dilakukan dengan melakukan survei ke Kecamatan Kraton untuk menggali 
permasalahan utama yang dihadapi oleh UMKM. Tahap kedua adalah pelaksanaan 
pelatihan digital marketing yang dilakukan dengan metode ceramah, diskusi dan 
praktek. Kegiatan diselenggarakan di aula Kantor Kecamatan Kraton. Pelatihan ini 
diikuti dengan pendampingan untuk memantau kemajuan usaha terkait dengan 
pengimplementasian digital marketing yang dilakukan oleh pemilik UMKM Kecamatan 
Kraton. Evaluasi dilakukan untuk menilai sejauh mana keberhasilan pelaksanaan 
kegiatan pengabdian dengan cara membagikan kuesioner untuk memperoleh feedback. 

3. Hasil dan Pembahasan 
3.1. Pelatihan dan pendampingan 

Pelaksanaan kegiatan diawali dengan koordinasi dengan pihak Kecamatan Kraton 
untuk menyepakati jadwal pelaksanaan kegiatan. Pelatihan digital marketing 
dilaksanakan pada tanggal 4 Juli 2024 (Gambar 1). Materi yang diberikan dalam 
pelatihan terdiri dari tiga bagian. Pertama adalah materi digital marketing, yang 
mencakup arti pentingnya digital marketing untuk meningkatkan keberhasilan bisnis, 
pengenalan tools dan contoh pemanfaatan digital marketing. Materi teori ini diharapkan 
mampu memberikan pengetahuan awal kepada pemilik UMKM tentang kedudukan 
strategis digital marketing yang saat ini dikatakan telah melampaui apa yang dapat 
dilakukan dalam pemasaran tradisional (Dabas et al., 2021). 

 
Gambar 1. Pelaksanaan pelatihan digital marketing 

Penyampaian materi teori ini dilanjutkan dengan pemberian materi kedua yaitu praktik 
pembuatan akun online shop di marketplace Shopee. Platform ini dipilih karena Shopee 
merupakan marketplace dengan pangsa pasar terbesar di Indonesia (Gunawan et al., 
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2021). Materi online shop perlu diberikan dengan mempertimbangkan bahwa penjualan 
online menawarkan potensi pasar yang menarik bagi UMKM. Dalam studinya Enam et 
al. (2024) menyatakan bahwa pertumbuhan luas penjualan online telah meningkat lima 
kali lipat antara tahun 2016 dan tahun 2021. Rata-rata penetrasi belanja online di Asia 
Tenggara adalah 20%, dengan Indonesia dan Singapura memimpin wilayah ini dengan 
tingkat penetrasi mencapai 30%. Samsinar et al. (2024) menyatakan bahwa digital 
marketing dapat memperluas jangkauan pasar UMKM. Demikian pula Praptiwi et al. 
(2024) menyimpulkan bahwa strategi digital marketing dapat meningkatkan penjualan 
UMKM. Online shop menawarkan berbagai kemudahan bagi konsumen seperti  navigasi 
yang mudah, perbandingan harga, dan rekomendasi yang dipersonalisasi (Aw et al., 
2021). Faktor tersebut menjadi salah satu pendorong utama belanja online (Padmavathy 
et al., 2019; Srivastava & Thaichon, 2023). Lebih lanjut terdapat beberapa keunggulan 
online shop seperti harga yang kompetitif (Clemes et al., 2014; Li et al., 2021; Mimouni-
Chaabane & Volle, 2010), keragaman produk (Arora & Aggarwal, 2018; Kumar & 
Kashyap, 2018), dan kenyamanan (Driediger & Bhatiasevi, 2019; Kim et al., 2023). 
Dengan berbagai kelebihan tersebut maka diharapkan pemanfaatan online shop oleh 
UMKM dapat memperluas jangkauan pasar mereka yang akhirnya dapat berkontribusi 
terhadap peningkatan keuntungan.   

Materi ketiga adalah praktik pembuatan Google Business Profile, yang mencakup 
pengajuan akun, pengisian deskripsi produk, penambahan foto yang relevan, meminta 
bantuan pelanggan memberikan ulasan dan lain-lain. Keterlacakan profil bisnis UMKM 
di Google dapat meningkatkan visibilitas bisnis UMKM dan meningkatkan 
kemungkinan pembelian oleh calon pelanggan. Google Business Profile memungkinkan 
pelanggan untuk memberikan penilaian dan ulasan yang akan membantu mengarahkan 
calon konsumen mengunjungi bisnis. Penelitian Laghbi & Al Dhoayan (2024) 
menyebutkan bahwa calon pelanggan membaca peringkat dan ulasan pelanggan online 
untuk mengevaluasi kinerja penjual di masa lalu dan membantu mereka membuat 
keputusan pembelian. Ulasan online yang baik telah memengaruhi calon pelanggan 
untuk melakukan pembelanjaan (Miah et al., 2022; Mo et al., 2015). Sesudah pelatihan 
diberikan pendampingan selama dua bulan untuk memberikan bantuan bagi pemilik 
UMKM yang masih mengalami kesulitan dalam operasional akun online shop maupun 
ingin mengoptimalkan profil bisnisnya di Google. 

3.2. Evaluasi kegiatan pengabdian 

Untuk menilai keberhasilan kegiatan pengabdian dilakukan evaluasi paska pelatihan 
dan paska pendampingan. Evaluasi dilakukan dengan cara membagikan kuesioner 
kepada 30 orang peserta pemilik UMKM untuk menilai tanggapan mereka terhadap 
kegiatan pelatihan. Hasil evaluasi terhadap kegiatan pelatihan disajikan dalam Tabel 1. 

Evaluasi paska pendampingan dilakukan untuk menilai keberhasilan kegiatan 
pengabdian secara umum, yang dilihat dari beberapa hal. Pertama adalah adanya 
peningkatan jumlah UMKM yang memiliki akun online shop sebanyak 32%, kedua, 
peningkatan jumlah UMKM yang memiliki Google Business Profile sebanyak 58%, 
ketiga, peningkatan jumlah penjualan UMKM paska implementasi digital marketing 
sebanyak 15% dan keempat, peningkatan jumlah kunjungan pada UMKM yang telah 
memiliki Google Business Profile sebanyak 10%. Dengan demikian evaluasi 
menunjukkan bahwa implementasi digital marketing membawa pengaruh positif 
terhadap kinerja UMKM di Kecamatan Kraton. Hasil ini sesuai dengan beberapa hasil 
riset yang menemukan bahwa yang menyatakan bahwa penerapan strategi digital 
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marketing berkontribusi terhadap kinerja UMKM di Taiwan (Wu et al., 2024) , Jordania 
(Sharabati et al., 2024), Bangladesh (Al Asheq et al., 2021), Ghana (Deku et al., 2024) 
maupun Tanzania (Mushi, 2024). 

Tabel 1. Hasil evaluasi pelatihan digital marketing 
No. Aspek Evaluasi Pelatihan Hasil Evaluasi 

1 Kejelasan tujuan pelatihan bagi 
mitra 

Sangat jelas (55%), jelas (45%) 

2 Manfaat pelatihan bagi mitra Sangat bermanfaat (55%), bermanfaat (45%) 

3 Kejelasan materi yang disampaikan  

Materi digital marketing Sangat mudah dipahami (41%), mudah dipahami 
(59%) 

Materi pembuatan akun online shop Sangat mudah dipahami (27%), mudah dipahami 
(68%), netral (5%) 

Materi pembuatan Google Business 
Profile 

Sangat mudah dipahami (45%), mudah dipahami 
(55%) 

4 Waktu pelaksanaan pelatihan Sangat sesuai (24%), sesuai (57%), netral (19%) 

5 Keberlanjutan program bagi mitra 
pengabdian 

Sangat penting (41%), penting (41%), netral (18%) 

4. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dipaparkan dapat diambil kesimpulan 
bahwa kegiatan pengabdian dapat terlaksana dengan lancar dan baik. Kegiatan 
pengabdian dapat memberikan solusi bagi permasalahan yang dihadapi oleh UMKM di 
Kecamatan Kraton. Melalui pelatihan dan pendampingan yang dilakukan mitra mampu 
mengimplementasikan digital marketing sehingga mampu memperluas jangkauan pasar 
dan meningkatkan visibilitas bisnis yang dimiliki. Saran yang dapat diberikan sesuai 
masukan dari mitra terkait keberlanjutan program pengabdian adalah perlunya 
pelatihan lanjutan berupa pembuatan konten yang menarik dan fotografi serta 
videografi untuk mendukung tampilan produk apabila dipasarkan secara online. 
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