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ABSTRAK 

Kelompok tani tidak hanya menghadapi persoalan produksi, tetapi juga keterbatasan dalam 

memperluas akses pasar dan mengkomunikasikan nilai produk kepada konsumen. Kegiatan 

pengabdian ini bertujuan memperkuat akses pasar produk olahan Kelompok Tani Tumpang Sari 

melalui pelatihan digital marketing sebagai bagian dari program penguatan Food Hub Desa di Desa 

Malaka, Kecamatan Pemenang, Kabupaten Lombok Utara. Mitra berjumlah 12 orang anggota 

kelompok tani. Kegiatan menggunakan pendekatan partisipatif melalui identifikasi kebutuhan 

pemasaran, penyampaian materi pemasaran digital, praktik promosi produk, pendampingan, serta 

evaluasi capaian program. Pelatihan diarahkan untuk mengubah orientasi pemasaran yang 

sebelumnya bertumpu pada penjualan produk pertanian menjadi pemasaran yang lebih terencana 

dengan dukungan identitas produk, pengemasan, branding, dan pemanfaatan media digital. Hasil 

kegiatan menunjukkan bahwa pelatihan digital marketing memperkuat kesiapan mitra dalam 

mengintegrasikan produk olahan dengan strategi promosi dan akses pasar. Dalam laporan 

kemajuan program, indikator peningkatan omzet pada aspek pemasaran telah berstatus tercapai, 

meskipun capaian tersebut merupakan hasil rangkaian intervensi program dan tidak dapat 

diatribusikan hanya pada pelatihan digital marketing. Keberlanjutan program memerlukan 

konsistensi produksi konten, pembagian peran pengelola pemasaran, dan pendampingan untuk 

menjaga aktivitas promosi digital kelompok. 

Kata Kunci: akses pasar, digital marketing, kelompok tani, produk olahan, pemberdayaan 

 

 1. PENDAHULUAN 

Transformasi pemasaran menjadi salah satu tantangan penting dalam pemberdayaan kelompok 

tani. Peningkatan kemampuan produksi belum otomatis memperkuat posisi ekonomi petani apabila 

hasil pertanian tetap dipasarkan melalui saluran yang terbatas, tidak memiliki identitas produk, dan 

tidak didukung komunikasi pemasaran yang mampu menjangkau konsumen secara lebih luas. 

Dalam rantai nilai pertanian, posisi petani sangat dipengaruhi oleh kemampuan organisasi 

produsen dalam mengelola mutu, informasi pasar, hubungan dengan pembeli, serta mekanisme 

pemasaran secara kolektif (Widadie et al., 2021; Untari, 2024). 

Perkembangan teknologi digital membuka ruang baru bagi produsen skala kecil untuk 

berinteraksi langsung dengan konsumen. Media digital dapat digunakan untuk memperkenalkan 

produk, membangun identitas merek, menyediakan informasi produk, menjalin komunikasi dengan 

pelanggan, dan memperluas jangkauan pemasaran dengan biaya yang relatif fleksibel. Taiminen 

dan Karjaluoto (2015) menjelaskan bahwa pemanfaatan kanal digital pada usaha kecil tidak hanya 

berkaitan dengan keberadaan teknologi, tetapi juga kemampuan pelaku usaha mengintegrasikannya 

dengan tujuan pemasaran. Dalam konteks Indonesia, pemasaran melalui media sosial juga 

berkaitan dengan peningkatan kinerja UMKM ketika adopsinya didukung kesiapan pelaku usaha 

dan kemampuan memanfaatkan fitur digital secara konsisten (Tatik & Setiawan, 2025). 

Pemasaran digital menjadi semakin relevan bagi usaha berbasis komunitas dan kelompok tani 

karena pemasaran tidak selalu harus dimulai melalui platform yang kompleks. Komunikasi produk, 

visualisasi kemasan, penguatan merek, dan promosi melalui media digital dapat menjadi pintu 

masuk untuk membangun hubungan pasar yang lebih luas. Tran et al. (2024) menekankan bahwa 
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digital marketing pada community-based enterprises perlu dipahami sebagai kemampuan 

organisasi, bukan sekadar penggunaan satu aplikasi. Karena itu, peningkatan keterampilan anggota, 

pembagian peran, dan keberlanjutan pengelolaan konten menjadi bagian penting dari proses 

digitalisasi pemasaran. 

Sejumlah kegiatan pengabdian masyarakat juga menunjukkan bahwa pelatihan digital 

marketing dapat meningkatkan pemahaman dan keterampilan peserta dalam mengelola promosi. 

Nuryakin et al. (2025) melaporkan peningkatan kemampuan peserta UMKM dalam memahami 

strategi digital marketing, membuat konten kreatif, dan mengelola media sosial setelah kegiatan 

pelatihan. Surianto (2025) menunjukkan bahwa pelatihan branding dan digital marketing 

mendorong peserta menghasilkan gagasan penyempurnaan identitas produk dan strategi 

pemasaran. Sementara itu, Yusuf et al. (2026) menunjukkan bahwa edukasi pemasaran digital pada 

kelompok usaha budidaya dapat meningkatkan pengetahuan dan keterampilan anggota untuk 

memperluas strategi pemasaran. Temuan-temuan tersebut memperlihatkan bahwa pelatihan yang 

bersifat praktis dan relevan dengan produk mitra merupakan instrumen penting dalam proses 

penguatan akses pasar. 

Mitra kegiatan ini adalah Kelompok Tani Tumpang Sari di Desa Malaka, Kecamatan 

Pemenang, Kabupaten Lombok Utara, yang beranggotakan 12 orang. Dalam program penguatan 

Food Hub Desa, permasalahan mitra tidak hanya berkaitan dengan produksi, tetapi juga 

pemasaran. Sebelum penguatan pasar dilakukan, kelompok telah memperoleh intervensi yang 

berkaitan dengan teknologi produksi dan pascapanen, pengembangan produk olahan, pengemasan, 

label, stiker, dan branding. Kondisi tersebut menyediakan fondasi bagi pemasaran digital karena 

promosi secara daring akan lebih efektif apabila produk telah memiliki identitas dan bentuk 

penyajian yang layak untuk dikomunikasikan kepada konsumen. 

Permasalahan yang menjadi fokus artikel ini adalah kebutuhan kelompok untuk memperkuat 

kapasitas pemasaran setelah produk olahan dan identitas produk mulai dikembangkan. Tanpa 

penguatan kemampuan pemasaran, produk berpotensi tetap berputar pada jaringan pembeli yang 

terbatas dan nilai tambah yang telah diciptakan melalui pengolahan serta pengemasan belum 

dimanfaatkan secara optimal. Oleh karena itu, tim pengabdian melaksanakan pelatihan digital 

marketing untuk memperkuat pemahaman dan keterampilan kelompok dalam menggunakan media 

digital sebagai sarana promosi serta mendukung perluasan akses pasar. 

Berbeda dengan artikel pengabdian yang menempatkan digital marketing pada UMKM 

individual, kegiatan ini berada dalam konteks kelompok tani dan terhubung dengan model Food 

Hub Desa. Digital marketing tidak diposisikan sebagai kegiatan yang berdiri sendiri, melainkan 

sebagai bagian dari rangkaian nilai tambah yang menghubungkan produksi, pengolahan, 

pengemasan, branding, distribusi, dan pasar. Dengan kerangka tersebut, kegiatan pengabdian ini 

bertujuan memperkuat akses pasar produk olahan Kelompok Tani Tumpang Sari melalui pelatihan 

digital marketing serta mengidentifikasi aspek keberlanjutan yang diperlukan agar pemasaran 

digital dapat dikelola secara kolektif oleh kelompok. 

2. METODE 

Kegiatan pengabdian dilaksanakan di Desa Malaka, Kecamatan Pemenang, Kabupaten 

Lombok Utara, Provinsi Nusa Tenggara Barat. Mitra kegiatan adalah Kelompok Tani Tumpang 

Sari yang beranggotakan 12 orang. Kegiatan pelatihan digital marketing merupakan bagian dari 

rangkaian program penguatan Food Hub Desa yang berfokus pada penguatan aspek produksi dan 

pemasaran. Pada aspek pemasaran, intervensi diarahkan agar produk olahan yang telah 

dikembangkan, dikemas, dan diberi identitas dapat dipromosikan secara lebih terencana. 

Metode pelaksanaan menggunakan pendekatan partisipatif dan pendampingan. Pendekatan ini 

menempatkan anggota kelompok tani sebagai pelaku utama yang terlibat dalam proses identifikasi 

masalah, pembelajaran, praktik, dan tindak lanjut. Pendekatan partisipatif relevan dalam 
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pemberdayaan rantai pertanian karena solusi yang dibangun bersama pelaku lokal lebih 

memungkinkan untuk disesuaikan dengan kondisi, kapasitas, serta kebutuhan nyata mitra 

(Kusnandar et al., 2019). 

Tahap pertama adalah identifikasi kebutuhan pemasaran. Tim memetakan kondisi pengelolaan 

produk, pengemasan, branding, pola distribusi, dan keterbatasan akses pasar. Hasil identifikasi 

digunakan untuk menentukan materi pelatihan agar tidak berhenti pada pengenalan konsep, tetapi 

berkaitan langsung dengan kebutuhan promosi produk olahan kelompok. 

Tahap kedua adalah pelaksanaan pelatihan digital marketing. Materi difokuskan pada 

pemahaman fungsi pemasaran digital, pentingnya identitas dan informasi produk, penyusunan 

pesan promosi, serta pemanfaatan media digital sebagai saluran komunikasi dengan konsumen. 

Pelatihan dikaitkan dengan produk yang dimiliki kelompok sehingga anggota dapat memahami 

hubungan antara kualitas produk, kemasan, branding, dan promosi. 

Tahap ketiga adalah praktik dan pendampingan. Peserta diarahkan untuk menerapkan prinsip 

pemasaran digital pada produk kelompok, terutama dalam menyiapkan materi promosi, 

menyajikan informasi produk secara lebih menarik, dan membangun pola komunikasi pemasaran. 

Pendampingan digunakan untuk memperkuat pemahaman bahwa aktivitas digital perlu dijalankan 

secara konsisten dan menjadi bagian dari tata kelola usaha kelompok. 

Tahap keempat adalah evaluasi. Evaluasi bersifat deskriptif dengan melihat perubahan 

kesiapan mitra dalam mengelola pemasaran, integrasi antara produk dan promosi, serta capaian 

yang tercatat dalam dokumen program. Artikel ini tidak menggunakan angka target program 

sebagai hasil aktual apabila angka tersebut belum diverifikasi melalui pengukuran khusus. 

Indikator peningkatan omzet yang dinyatakan tercapai dalam laporan kemajuan digunakan sebagai 

bukti perkembangan aspek pemasaran pada tingkat program, namun tidak diatribusikan secara 

tunggal kepada pelatihan digital marketing. 

 

Gambar 1. Tahapan pelaksanaan pelatihan digital marketing 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Kondisi Pemasaran Mitra dan Kebutuhan Digitalisasi 

Penguatan pemasaran pada Kelompok Tani Tumpang Sari berangkat dari persoalan bahwa 

peningkatan produksi dan pengembangan produk belum cukup apabila tidak diikuti kemampuan 

menghubungkan produk dengan pasar. Dalam rangkaian program Food Hub Desa, kelompok telah 

diarahkan untuk mengembangkan produk olahan serta memperoleh dukungan pengemasan, label, 

stiker, dan branding. Komponen tersebut merupakan modal awal penting karena pemasaran digital 

membutuhkan objek promosi yang jelas, memiliki identitas, dan mudah dikenali konsumen. 

Pada konteks kelompok tani, tantangan pemasaran berbeda dengan pelaku usaha yang sejak 

awal dibangun sebagai bisnis ritel. Kelompok tani pada umumnya tumbuh dari aktivitas produksi, 

sehingga orientasi awal lebih dekat pada hasil panen dan distribusi komoditas. Ketika kelompok 

mulai mengembangkan produk olahan, kebutuhan pengelolaan pasar menjadi lebih kompleks: 

produk perlu diberi nama, dikemas, diberikan informasi, ditampilkan secara menarik, dan 

dipromosikan kepada calon konsumen. Perubahan tersebut menuntut kapasitas baru yang tidak 



ISSN: 27165140 

E-ISSN: 27165175 

 

 

 

 

DedikasiMU (Journal of Community Service) 

Volume 8, Nomor 3, September 2026 

 

429  

selalu terbentuk secara otomatis dari pengalaman budidaya. 

Kondisi tersebut sejalan dengan studi rantai nilai yang menunjukkan bahwa peningkatan 

posisi petani memerlukan upgrading pada aspek organisasi, hubungan dengan pembeli, dan 

kemampuan memenuhi kebutuhan pasar (Widadie et al., 2021). Dalam konteks pemasaran digital, 

persoalannya bukan sekadar apakah kelompok memiliki akses ke media digital, tetapi apakah 

media tersebut dapat digunakan secara terencana untuk mendukung tujuan ekonomi kelompok. 

3.2 Pelatihan Digital Marketing sebagai Transfer Pengetahuan dan Keterampilan 

Pelatihan dilaksanakan sebagai proses transfer pengetahuan sekaligus penguatan keterampilan. 

Materi tidak diarahkan pada pemahaman digital marketing secara abstrak, tetapi pada hubungan 

antara produk, konsumen, pesan promosi, dan saluran digital. Peserta diperkenalkan pada 

pentingnya memandang pemasaran sebagai proses membangun informasi dan komunikasi dengan 

konsumen, bukan hanya aktivitas menjual setelah produk tersedia. Dokumentasi penyampaian 

materi dan keterlibatan peserta dalam kegiatan ditunjukkan pada Gambar 2. 

Pendekatan pelatihan semacam ini sejalan dengan praktik pengabdian di DedikasiMU. 

Nuryakin et al. (2025) menggunakan kombinasi pemahaman konsep dan praktik promosi digital 

untuk meningkatkan kompetensi peserta UMKM, sedangkan Surianto (2025) mengintegrasikan 

branding dan digital marketing agar peserta mampu memperbaiki identitas sekaligus strategi 

pemasaran. Pada kelompok Tumpang Sari, integrasi tersebut menjadi relevan karena 

pengembangan kemasan dan branding telah menjadi bagian dari rangkaian program sehingga 

pelatihan digital marketing dapat diarahkan untuk mengkomunikasikan nilai produk yang sudah 

dibangun. 

    

Gambar 2. Penyampaian materi dan pendampingan praktik pemasaran digital kepada Kelompok 

Tani Tumpang Sari 

Hasil penting dari kegiatan bukan hanya bertambahnya pengetahuan mengenai pemasaran 

digital, tetapi terbentuknya pemahaman bahwa produk olahan memerlukan strategi komunikasi 

yang berbeda dari penjualan komoditas pertanian secara curah. Produk dengan identitas, kemasan, 

dan informasi yang lebih baik membuka peluang untuk dipromosikan kepada konsumen yang lebih 

luas. Dengan demikian, digital marketing berfungsi sebagai penghubung antara aktivitas 

peningkatan nilai tambah dan pembentukan akses pasar. Kegiatan ditutup dengan dokumentasi 

bersama antara tim pelaksana dan peserta sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 3. 
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Gambar 3. Foto bersama tim pelaksana dan peserta pelatihan digital marketing 

3.3 Integrasi Branding, Kemasan, dan Promosi Digital 

Salah satu kekuatan program adalah bahwa pelatihan digital marketing tidak berdiri sendiri. 

Sebelumnya, kelompok telah memperoleh dukungan material branding dan kemasan. Integrasi ini 

penting karena promosi digital yang efektif membutuhkan konsistensi visual dan informasi produk. 

Produk pertanian yang hanya ditampilkan sebagai komoditas tanpa identitas cenderung sulit 

dibedakan, sementara produk yang memiliki nama, kemasan, dan pesan yang konsisten lebih 

memungkinkan untuk membangun pengenalan di pasar. 

Wijonarko et al. (2025) menunjukkan bahwa digital marketing dan pengemasan perlu 

dikembangkan secara bersamaan karena kemasan berfungsi sebagai elemen komunikasi nilai 

produk. Demikian pula, Lestari et al. (2025) menunjukkan bahwa penguatan pemasaran perlu 

disertai peningkatan kapasitas sumber daya manusia dan penyajian produk secara menarik. Pada 

Kelompok Tani Tumpang Sari, pelatihan digital marketing memperkuat fungsi branding yang 

sebelumnya telah difasilitasi dalam program Food Hub Desa. 

Secara konseptual, hubungan antara ketiga komponen dapat dirumuskan sebagai berikut: 

kualitas dan nilai tambah produk menjadi substansi yang ditawarkan; branding dan kemasan 

membangun identitas; sedangkan digital marketing memperluas komunikasi identitas tersebut 

kepada pasar. Apabila salah satu komponen tidak berjalan, manfaat komponen lain menjadi 

terbatas. Karena itu, penguatan akses pasar membutuhkan pendekatan yang integratif. 

3.4 Perubahan Orientasi dari Produksi menuju Pasar 

Pelatihan digital marketing mendorong perubahan cara pandang kelompok dari orientasi yang 

dominan pada produksi menuju orientasi pasar. Dalam pendekatan produksi, pertanyaan utama 

adalah berapa banyak hasil yang dapat dihasilkan. Dalam pendekatan pasar, kelompok perlu 

menambahkan pertanyaan lain: siapa konsumen yang dituju, bagaimana produk dikenalkan, 

informasi apa yang perlu disampaikan, bagaimana produk ditampilkan, dan bagaimana komunikasi 

dengan calon pembeli dipelihara. 

Perubahan orientasi ini penting karena peningkatan produksi tanpa perluasan pasar dapat 

menimbulkan tekanan harga dan memperkuat ketergantungan kepada pembeli tertentu. Food Hub 

pada dasarnya berupaya menghubungkan produksi petani dengan pengelolaan, distribusi, dan 

pemasaran secara lebih terkoordinasi. Hermiatin et al. (2022) menempatkan food hub sebagai 

mekanisme transformasi rantai nilai yang dapat memperkuat hubungan produsen dengan pasar. 

Dalam program ini, digital marketing menjadi salah satu instrumen untuk memperluas fungsi 

market linkage tersebut. 

Pemasaran digital juga memberi peluang bagi kelompok untuk memperoleh umpan balik pasar 
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secara lebih cepat. Komunikasi dengan konsumen dapat membantu kelompok memahami respons 

terhadap produk, tampilan kemasan, harga, maupun informasi yang dibutuhkan. Namun, manfaat 

tersebut hanya akan muncul apabila aktivitas digital dikelola secara berkelanjutan dan bukan 

sekadar dilakukan pada saat pelatihan. 

3.5 Capaian Pemasaran dan Kehati-hatian dalam Menilai Dampak 

Dokumen laporan kemajuan program mencatat bahwa indikator peningkatan omzet pada 

aspek pemasaran telah berstatus tercapai. Capaian tersebut menunjukkan adanya perkembangan 

positif pada dimensi pemasaran selama pelaksanaan program. Selain itu, pengembangan produk 

olahan pangan juga tercatat sebagai capaian program. Kedua hal ini penting karena menunjukkan 

bahwa proses pemberdayaan telah bergerak dari pemberian input menuju pembentukan aktivitas 

ekonomi yang menghasilkan produk dan transaksi pasar. 

Meskipun demikian, artikel ini tidak menyatakan bahwa peningkatan omzet tersebut 

sepenuhnya disebabkan oleh pelatihan digital marketing. Dalam program yang sama terdapat 

beberapa intervensi lain, antara lain penguatan produksi, teknologi pascapanen, kemasan, branding, 

kelembagaan, dan distribusi. Secara metodologis, atribusi tunggal tidak dapat dilakukan tanpa 

desain pengukuran yang secara khusus membandingkan kondisi sebelum dan sesudah pelatihan 

serta mengendalikan pengaruh intervensi lainnya. 

Kehati-hatian ini penting untuk menjaga validitas artikel pengabdian. Pelatihan digital 

marketing dapat dinilai telah memperkuat kapasitas pemasaran dan kesiapan mitra menggunakan 

media digital, sedangkan peningkatan omzet lebih tepat diposisikan sebagai capaian pemasaran 

pada tingkat program. Pendekatan tersebut juga selaras dengan prinsip bahwa evaluasi pengabdian 

harus membedakan antara output pelatihan, outcome antara, dan dampak ekonomi jangka lebih 

panjang. 

3.6 Keberlanjutan Pengelolaan Digital Marketing Kelompok 

Keberlanjutan menjadi tantangan utama setelah pelatihan selesai. Penggunaan media digital 

membutuhkan pembaruan informasi, produksi konten, respons terhadap calon konsumen, dan 

pencatatan aktivitas pemasaran. Jika seluruh tugas tersebut bergantung pada satu anggota, terdapat 

risiko aktivitas promosi berhenti ketika individu tersebut tidak aktif. Oleh karena itu, digital 

marketing pada kelompok tani perlu dilembagakan melalui pembagian peran yang sederhana dan 

realistis. 

Tran et al. (2024) menekankan bahwa digital marketing pada usaha berbasis komunitas perlu 

dikembangkan sebagai kemampuan organisasi. Hal ini berarti kelompok perlu menentukan siapa 

yang bertanggung jawab terhadap dokumentasi produk, penulisan informasi promosi, publikasi, 

komunikasi dengan konsumen, dan pencatatan pesanan. Pembagian peran tidak harus kompleks, 

tetapi harus cukup jelas agar aktivitas digital tidak bergantung pada spontanitas. 

Pendampingan lanjutan juga diperlukan untuk memastikan bahwa materi pelatihan benar-

benar digunakan dalam rutinitas usaha kelompok. Pengalaman program pengabdian lain 

menunjukkan bahwa pelatihan dan pendampingan yang berkesinambungan membantu mitra 

mempertahankan penggunaan teknologi pemasaran (Hadi et al., 2025; Wijonarko et al., 2025). 

Pada konteks Food Hub Desa, keberlanjutan digital marketing idealnya dihubungkan dengan tata 

kelola unit usaha, pembukuan, pengemasan, dan sistem distribusi sehingga pemasaran menjadi 

bagian dari proses bisnis kelompok, bukan kegiatan tambahan yang terpisah. Ringkasan perubahan 

yang didorong melalui pelatihan digital marketing disajikan pada Tabel 1. 

Aspek 
Kondisi/Kebutuhan 

Awal 
Intervensi 

Keluaran yang 

Teridentifikasi 

Orientasi pemasaran 

Pemasaran perlu 

diperkuat setelah 

pengembangan 

Pelatihan konsep dan 

strategi digital 

marketing. 

Mitra memperoleh 

kerangka pemasaran 

yang menghubungkan 
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Aspek 
Kondisi/Kebutuhan 

Awal 
Intervensi 

Keluaran yang 

Teridentifikasi 

produksi dan produk 

olahan. 

produk, konsumen, 

dan media digital. 

Identitas produk 

Produk membutuhkan 

penyajian yang lebih 

mudah dikenali pasar. 

Integrasi pelatihan 

dengan kemasan, 

label, stiker, dan 

branding. 

Promosi digital dapat 

menggunakan 

identitas produk yang 

lebih konsisten. 

Akses pasar 

Jaringan pemasaran 

perlu diperluas dan 

tidak hanya bertumpu 

pada saluran 

konvensional. 

Pemanfaatan media 

digital sebagai sarana 

komunikasi dan 

promosi. 

Kesiapan mitra untuk 

menggunakan kanal 

digital sebagai bagian 

dari akses pasar. 

Capaian program 

Omzet pemasaran 

menjadi salah satu 

indikator 

keberdayaan. 

Pelatihan terintegrasi 

dengan penguatan 

produksi, pascapanen, 

branding, dan 

distribusi. 

Laporan kemajuan 

mencatat indikator 

peningkatan omzet 

berstatus tercapai; 

tidak diatribusikan 

tunggal pada 

pelatihan. 

Keberlanjutan 

Aktivitas pemasaran 

digital membutuhkan 

pengelolaan rutin. 

Pendampingan dan 

penguatan pembagian 

peran. 

Kebutuhan akan 

pengelola konten, 

komunikasi 

konsumen, dan 

pencatatan pesanan 

teridentifikasi. 

Tabel 1. Ringkasan hasil penguatan pemasaran digital Kelompok Tani Tumpang Sari 

3.7 Digital Marketing sebagai Bagian dari Tata Kelola Food Hub Desa 

Temuan kegiatan memperlihatkan bahwa penguatan pemasaran digital pada kelompok tani 

lebih tepat dipahami sebagai bagian dari tata kelola usaha, bukan sekadar keterampilan 

menggunakan media sosial. Dalam model Food Hub Desa, produk yang dipromosikan secara 

digital tetap bergantung pada kemampuan kelompok menjaga kesinambungan produksi, melakukan 

pengolahan dan pengemasan, mempertahankan identitas produk, mencatat transaksi, serta 

menyiapkan distribusi kepada konsumen. Karena itu, manfaat pelatihan digital marketing akan 

menjadi lebih kuat apabila aktivitas promosi ditempatkan dalam satu alur dengan proses usaha 

kelompok. Pandangan ini konsisten dengan konsep food hub yang menekankan fungsi koordinasi 

antara produsen, pengelolaan produk, distribusi, dan pasar (Hermiatin et al., 2022). 

Dalam konteks Kelompok Tani Tumpang Sari, dasar kelembagaan untuk integrasi tersebut 

telah mulai dibangun melalui penguatan SOP Food Hub Desa, pembukuan kelompok, 

pengembangan unit usaha, pengemasan, branding, dan sistem pemasaran. Pelatihan digital 

marketing kemudian melengkapi rangkaian tersebut pada sisi komunikasi pasar. Dengan demikian, 

digitalisasi pemasaran tidak dimulai dari kondisi tanpa produk, melainkan dari produk olahan yang 

telah diarahkan memiliki identitas dan nilai tambah. Posisi ini penting karena efektivitas promosi 

sangat dipengaruhi oleh kesiapan produk yang dipasarkan. Informasi yang disampaikan melalui 

kanal digital harus konsisten dengan kondisi produk, ketersediaan, kemasan, harga, dan mekanisme 

pemesanan agar kepercayaan konsumen dapat dipelihara. 

Pada usaha yang dikelola secara kolektif, pengelolaan media digital juga perlu dihubungkan 

dengan pembagian tanggung jawab. Akun atau saluran promosi dapat menjadi aset kelompok 
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apabila akses, materi, dan komunikasi dengan konsumen tidak hanya dikuasai oleh satu individu. 

Pembagian tugas sederhana dapat mencakup dokumentasi produk, penyusunan informasi promosi, 

publikasi, respons terhadap pertanyaan calon konsumen, pencatatan pesanan, dan koordinasi 

dengan bagian produksi. Pengaturan semacam ini tidak harus membentuk struktur baru yang 

kompleks, tetapi dapat dimasukkan ke dalam unit usaha atau tata kelola Food Hub yang sudah 

dikembangkan. Dengan cara tersebut, pengetahuan dari pelatihan berpeluang berubah menjadi 

rutinitas organisasi, bukan berhenti sebagai pengetahuan personal peserta. 

Penguatan akses pasar melalui digital marketing juga tidak identik dengan menggantikan 

seluruh saluran pemasaran yang telah digunakan petani. Media digital dapat berfungsi sebagai 

saluran tambahan untuk memperluas informasi produk, membangun komunikasi langsung dengan 

konsumen, dan membuka kemungkinan hubungan dengan pembeli baru. Keberadaan saluran 

tambahan secara konseptual dapat memperkuat alternatif pasar bagi kelompok, tetapi artikel ini 

tidak menyatakan bahwa ketergantungan pada tengkulak telah berkurang karena indikator tersebut 

masih merupakan target keberlanjutan program yang memerlukan pengukuran tersendiri. Sikap ini 

penting agar hasil pengabdian tetap dibedakan secara jelas antara keluaran yang sudah 

teridentifikasi dan dampak ekonomi yang masih perlu diverifikasi. 

3.8 Arah Tindak Lanjut dan Indikator Evaluasi Pemasaran Digital 

Pelaksanaan pelatihan memberikan dasar untuk penguatan pemasaran, tetapi tahap 

berikutnya memerlukan indikator yang lebih spesifik agar perkembangan dapat dinilai secara 

periodik. Pengukuran tidak harus langsung menggunakan instrumen yang rumit. Kelompok dapat 

memulai dari indikator operasional seperti frekuensi publikasi informasi produk, jumlah 

pertanyaan konsumen, sumber masuknya pesanan, jumlah transaksi yang berasal dari kanal digital, 

nilai penjualan, serta pembelian ulang. Pencatatan sederhana atas indikator tersebut akan 

membantu kelompok membedakan antara aktivitas promosi yang hanya menghasilkan jangkauan 

informasi dan aktivitas yang benar-benar menghasilkan transaksi. Bagi tim pengabdian, data 

tersebut juga dapat digunakan untuk menilai kontribusi digital marketing secara lebih spesifik pada 

tahap evaluasi berikutnya. 

Evaluasi tersebut perlu dikaitkan dengan pembukuan kelompok. Ketika sumber pesanan 

dicatat bersama nilai transaksi, kelompok dapat mengetahui saluran mana yang paling efektif dan 

jenis informasi promosi apa yang paling responsif terhadap kebutuhan konsumen. Data sederhana 

tersebut juga dapat menjadi dasar dalam menyusun keputusan mengenai stok, waktu produksi, 

jenis produk yang perlu diprioritaskan, dan pola distribusi. Dengan demikian, digital marketing 

menghasilkan manfaat bukan hanya pada promosi, tetapi juga pada pembentukan informasi pasar 

yang dapat digunakan untuk pengambilan keputusan usaha. Hal ini memperkuat posisi Food Hub 

sebagai kelembagaan yang menghubungkan proses produksi dengan kebutuhan pasar secara lebih 

terorganisasi. 

Tindak lanjut juga perlu mempertimbangkan kemampuan aktual anggota kelompok. 

Konsistensi lebih penting daripada penggunaan terlalu banyak platform secara bersamaan. Pada 

tahap awal, kelompok dapat memusatkan pengelolaan pada kanal digital yang paling mudah 

dioperasikan dan paling dekat dengan karakter calon konsumen, kemudian memperluas kanal 

ketika pengelolaannya sudah stabil. Prinsip ini sejalan dengan pandangan Taiminen dan Karjaluoto 

(2015) bahwa penggunaan kanal digital pada usaha kecil perlu disesuaikan dengan tujuan 

pemasaran dan kemampuan organisasi. Bagi Kelompok Tani Tumpang Sari, keberhasilan jangka 

menengah lebih ditentukan oleh kemampuan menjaga kontinuitas informasi, merespons konsumen, 

dan menghubungkan pesanan dengan produksi dibandingkan sekadar banyaknya media yang 

digunakan. 

Berdasarkan rangkaian kegiatan, penguatan pemasaran digital dapat dipetakan ke dalam 

empat lapis perubahan. Lapis pertama adalah kesiapan produk, yang ditopang oleh pengolahan, 
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kemasan, label, dan branding. Lapis kedua adalah kapasitas komunikasi pemasaran yang diperkuat 

melalui pelatihan. Lapis ketiga adalah tata kelola, berupa pembagian peran serta pencatatan 

aktivitas pemasaran. Lapis keempat adalah outcome pasar yang perlu diukur melalui interaksi 

konsumen, transaksi, omzet, dan keberlanjutan akses pasar. Pemetaan ini membantu menempatkan 

capaian pelatihan secara proporsional: kegiatan telah memperkuat lapis kesiapan dan kapasitas, 

sementara pengukuran outcome ekonomi yang lebih spesifik masih menjadi agenda evaluasi 

lanjutan. 

Tabel 2. Kerangka tindak lanjut pengelolaan digital marketing kelompok 

Aspek tindak 

lanjut 
Pengelolaan yang disarankan Indikator evaluasi 

Konten dan 

informasi produk 

Menjaga konsistensi informasi nama produk, 

kemasan, ketersediaan, harga, dan cara 

pemesanan. 

Frekuensi publikasi dan 

kelengkapan informasi 

produk. 

Komunikasi 

konsumen 

Menetapkan anggota yang merespons 

pertanyaan dan meneruskan pesanan kepada 

pengelola usaha. 

Jumlah pertanyaan, respons, 

dan pesanan yang masuk. 

Pencatatan 

transaksi 

Mencatat sumber pesanan digital bersama 

nilai transaksi dalam pembukuan kelompok. 

Jumlah transaksi dan nilai 

penjualan yang berasal dari 

kanal digital. 

Koordinasi 

produksi-distribusi 

Menghubungkan promosi dengan 

ketersediaan produk, pengemasan, dan 

mekanisme penyerahan barang. 

Kesesuaian antara pesanan, 

stok, dan pemenuhan produk. 

Evaluasi berkala 
Meninjau aktivitas promosi dan respons 

pasar untuk menentukan tindak lanjut. 

Perubahan interaksi 

konsumen, pembelian ulang, 

dan perkembangan omzet. 

Kerangka pada Tabel 2 merupakan arah tindak lanjut, bukan klaim bahwa seluruh indikator 

tersebut telah diukur pada pelaksanaan saat ini. Pembedaan ini diperlukan karena data utama 

kegiatan yang tersedia menunjukkan capaian pemasaran pada tingkat program, sedangkan data 

rinci mengenai jangkauan digital, konversi pesanan, dan pembelian ulang belum terdokumentasi 

sebagai hasil pengukuran khusus. Dengan menyediakan kerangka evaluasi yang lebih operasional, 

kegiatan berikutnya dapat menghasilkan bukti yang lebih kuat mengenai hubungan antara 

peningkatan kapasitas digital marketing dan perubahan kinerja pemasaran kelompok. 

4. KESIMPULAN 

Pelatihan digital marketing pada Kelompok Tani Tumpang Sari di Desa Malaka memperkuat 

dimensi pemasaran dalam rangkaian program Food Hub Desa dengan menghubungkan produk 

olahan, identitas produk, kemasan, branding, dan media digital sebagai satu proses akses pasar. 

Kegiatan mendorong perubahan orientasi kelompok dari fokus produksi menuju pemahaman yang 

lebih kuat mengenai konsumen, komunikasi produk, dan kebutuhan promosi yang berkelanjutan. 

Laporan kemajuan program mencatat indikator peningkatan omzet pada aspek pemasaran telah 

berstatus tercapai, tetapi capaian tersebut merupakan hasil rangkaian intervensi program sehingga 

tidak tepat diatribusikan hanya kepada pelatihan digital marketing. Nilai utama pelatihan terletak 

pada penguatan kesiapan dan kapasitas kelompok untuk menjadikan pemasaran digital sebagai 

bagian dari pengelolaan usaha kolektif. Keberlanjutan kegiatan memerlukan pembagian peran 

pengelola pemasaran, konsistensi produksi konten, pencatatan interaksi dan pesanan, serta 

pendampingan lanjutan. Evaluasi berikutnya disarankan menggunakan pengukuran sebelum dan 

sesudah pelatihan serta indikator jangkauan promosi, interaksi konsumen, jumlah pesanan, dan 

omzet agar kontribusi digital marketing terhadap kinerja pemasaran dapat diukur secara lebih 
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spesifik. 
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