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Abstract: UMKM merupakan usaha milik
perorangan/pribadi dan badan usaha yang bukan
merupakan anak cabang dari perusahaan lain
dengan kriteria memiliki modal usaha yang memiliki
tolak ukur yang sudah ditentukan. Penelitian ini
bertujuan untuk mengkaji pengembangan UMKM di
Desa Toapaya melalui penerapan strategi
pemasaran digital pada usaha keripik bayam dan
keripik talas. Penelitian ini menggunakan metode
deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Ibu Siti
adalah pemiliki UMKM dan sekaligus narasumber
dalam penelitian ini. Awalnya, pemasaran yang
dilakukan oleh Ibu Siti melalui word of mouth (wom),
dengan menggunakan pendekatan interdisipliner
yang melibatkan ilmu bisnis, teknologi informasi,
dan agribisnis, penelitian ini akan menganalisis
bagaimana penerapan teknologi dan media digital
dapat mempengaruhi kinerja UMKM dalam hal
pertumbuhan penjualan, keberlanjutan usaha, dan
manfaat sosial bagi komunitas lokal. Digital
marketing memudahkan promosi penjualan, seperti
penggunaan media sosial yang banyak digunakan
oleh Ibu Siti. Hasil dari penelitian, UMKM keripik
bayam dan talas ibu Siti lebih dikenal dan dijangkau
lebih luas dari sebelumnya. Namun, tidak bisa
dikatakan efisien untuk meningkatkan penjualan,
dikarenakan strategi yang digunakan hanya untuk
menjangkau khalayak yang lebih luas, belum tentu
untuk menaikkan penjualan. Oleh karena itu,
pemasaran melalui digital yang dilakukan harus
konsisten untuk menaikkan penjualan.
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PENDAHULUAN
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran yang sangat penting dalam

perekonomian Indonesia. Mereka tidak hanya menciptakan lapangan kerja, tetapi juga
berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi lokal, diversifikasi produk, dan memajukan komunitas
di berbagai daerah. Salah satu tantangan utama yang dihadapi oleh UMKM adalah bagaimana
mereka dapat bersaing di era digital yang semakin maju. Kini, berbagai strategi pemasaran digital
menjadi kunci untuk memungkinkan UMKM mengembangkan dan memperluas jangkauan pasar
mereka.
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Desa Toapaya, sebagai salah satu daerah yang kaya akan potensi alam, memiliki beragam
produk unggulan, termasuk keripik bayam dan keripik talas. Produk-produk ini memiliki potensi
besar untuk mendapatkan pengakuan yang lebih luas dan meningkatkan pendapatan bagi para
pelaku UMKM di desa ini. Melalui penggunaan strategi pemasaran digital yang tepat, UMKM di
Desa Toapaya dapat meningkatkan visibilitas mereka, menjangkau pelanggan baru, dan
memperkuat hubungan dengan pelanggan yang sudah ada.

Usaha kripik bayam dan kripik talas masih sangat minim dalam hal penjualan karena pada
dasarnya penjualan hanya melalui mulut kemulut saja atau word of mouth. Akibat penjualan yang
minim ini membuat usaha kripik bayam dan kripik talas milik ibu siti ini menjadi terhambat dan
bahkan mengalami pengurangan produksi karena kurangnya promosi yang dilakukan. Kurangnya
produksi ini sangat menghambat penjualan karena akan mengurangi pemasukan bagi ibu siti yang
dapat mengakibatkan rendahnya penjualan atau bahkan dapat terhentinya produksi. Promosi dari
berbagai aspek ini perlu dilakukan, demi peningkatakn penjualan yang baik dan tidak hanya
melakukan promosi dari mulut ke mulut saja.

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengembangan UMKM di Desa Toapaya melalui
penerapan strategi pemasaran digital pada usaha keripik bayam dan keripik talas. Dengan
menggunakan pendekatan interdisipliner yang melibatkan ilmu bisnis, teknologi informasi, dan
agribisnis, penelitian ini akan menganalisis bagaimana penerapan teknologi dan media digital
dapat memengaruhi kinerja UMKM dalam hal pertumbuhan penjualan, keberlanjutan usaha, dan
manfaat sosial bagi komunitas lokal.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang berharga bagi UMKM
di Desa Toapaya dan UMKM serupa di seluruh Indonesia tentang pentingnya mengadopsi
strategi pemasaran digital untuk mencapai kesuksesan bisnis dan kontribusi yang lebih besar
terhadap perekonomian lokal. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan
pandangan yang lebih luas tentang peran teknologi digital dalam memajukan sektor UMKM di
Indonesia

Dengan latar belakang penelitian ini akan mengeksplorasi berbagai aspek yang terkait
dengan pengembangan UMKM melalui strategi pemasaran digital, termasuk implementasi
teknologi, manajemen bisnis, keberlanjutan usaha, serta dampak sosialnya. Dengan demikian,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang berarti dalam pengembangan
UMKM di Desa Toapaya dan juga menjadi panduan bagi UMKM lainnya yang ingin
memanfaatkan potensi digital dalam meningkatkan daya saing dan pertumbuhan usaha mereka.

TINJAUAN TEORITITS
PEMASARAN

Pemasaran meliputi aktivitas–aktivitas yang berkaitan dengan penjualan, pengiklanan,
promosi serta penentuan harga. Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan bertukar produk dengan pihak lain (Trulline, 2021) dalam (Atikah Zahrah et al.,
2021). Menurut Kotler yang dikutip oleh (Danang sunyoto, 2014), pemasaran adalah proses
sosial dan manajerial dimana seseorang atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan
dan inginkan melalui penciptaan atau pertukaran produk dan nilai.

Pemasaran adalah mencari tahu apa yang diingikan pelanggan dan menyesuaikan produk
perusahaan untuk memenuhi persyaratan tersebut, dan dalam prosesnya menghasilkan
keuntungan bagi perusahaan (Westwood, 2010) dalam (Adhita Maharani Dewi, 2021). Kegiatan
pemasaran perusahaan harus juga memberikan kepuasan kepada konsumen jika menginginkan
usahanya berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap
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perusahaan (Dharmmesta & Handoko, 1982) dalam (Ade Priangani, 2013).
Pemasaran adalah proses dimana perusahaan melibatkan pelanggan, membangun

hubungan pelanggan yang kuat, dan menciptakan nilai untuk pelanggan dan mendapatkan nilai
dari pelanggan sebagai imbalan (Kotler, 2020). Pemasaran adalah tentang mengedukasi orang-
orang di pasar “tertentu” bahwa bisnis Anda dapat menyelesaikan masalah mereka, mengisi
kekosongan mereka, atau mencapai peluang, harapan, dan tujuan dengan cara yang tidak bisa
dilakukan oleh bisnis lain (Abraham, 2010).

STRATEGI PEMASARAN
Definisi Strategi Pemasaran

Terdapat beberapa macam pengertian strategi dari para ahli. Menurut Marrus dalam Umar
(2001) strategi didefinisikan sebagai suatu proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang
berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya
bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai. Strategi didefinisikan secara khusus sebagai
tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus-menerus, serta dilakukan
berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan
(Prahalad dalam Umar, 2001).

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) dalam (Falentia & Sabinus, 2021), strategi
pemasaran merupakan logika pemasaran dimana pelaku bisnis berharap untuk menciptakan nilai
dan manfaat dari hubungan mereka dan konsumen.

Menurut Chandra (2002:93), strategi pemasaran merupakan rencana yang menjabarkan
ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran terhadap
permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu. Program pemasaran meliputi
tindakan-tindakan pemasaran yang dapat mempengaruhi permintaan terhadap produk,
diantaranya dalam hal mengubah harga, memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi
khusus, menentukan pilihan saluran distribusi, dan sebagainya.

Komponen Strategi Pemasaran & Strategi Pengikut Pasar
(Walker, et al, dalam Dian & Tami, 2021) dan menjabarkan bahwa stategi yang baik

(termasuk strategi pemasaran) wajib memiliki lima komponen pokok, yaitu diantaranya :
1. Lingkup (scope), yaitu cangkupan dominan strategic, seperti jumlah tipe industri, lini

produk dan segmen pasar yang dimasuki atau direncanakan untuk dimasuki.
2. Tujuan dan sasaran, menangkut tingkat pencapaian yang diharapkan bberdasarkan satu

atau lebih dimensi kerja (seperti pertumbbuhan volume penualan, kontribusi laba, atau
Return On Invesment) selama periode waktu tertentu bagi setiap bisnis dan pasar produk,
serta bagi organisasi secara keseluruhan.

3. Pengalokasian sumber daya (terutama sumber daya manusia dan finansial) untuk berbagi
bisnis, pasar produk, departemen fungsional, dan aktivitas dalam masing-masing bisni
atau pasar produk.

4. Identifikasi keunggulan kompetitif berkesinam- bungan, yang mampu menjabarkan cara
organisasi bersaing dengan para pesaing saat ini dan pesaing potensial.

5. Sinergi antar bisnis, pasar produk, pengalokasian sumber daya dan kompetensi.

PEMASARAN DIGITAL
Definisi Pemasaran Digital

Pemasaran Digital atau digital marketing menurut American Marketing Association
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(AMA) adalah aktivitas, institusi, dan proses yang difasilitasi oleh teknologi digital dalam
menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen serta pihak
yang berkepentingan lainnya (Kannan & Hongshuang, 2017). Sedangkan Urban dalam (Prasetyo,
et al., 2020), mendefinisikan digital marketing sebagai penggunaan internet dan teknologi
informasi yang tujuannya untuk memperluas dan meningkatkan fungsi marketing tradisional.
Digital marketing dijadikan salah satu media yang sering digunakan pelaku usaha karena
kemampuan baru konsumen dalam mengikuti arus digitalisasi (Mohamad & Debby, 2018).

Digital marketing merupakan pemanfaatan Internet sebagai suatu teknologi yang dapat
menghubungkan komunikasi dua arah di antara perusahaan dengan konsumen (Coviello, 2001)
dalam (Dian & Tami, 2021). Digital marketing memudahkan promosi penjualan, seperti
penggunaan media sosial yang banyak digunakan oleh para pemasar. Pemasaran melalui digital
marketing jangkauannya akan luas dan biaya akan lebih murah. Keberadaan media sosial menjadi
sarana bagi konsumen yang dapat digunakan untuk menyebarkan informasi baik berupa teks,
gambar, audio, dan video dengan banyak pihak baik antar perusahaan kepada konsumen atau
konsumen pada perusahan (Kotler, 2012).

Karakteristik Pmemasaran Digital
Ali Hasan (2013) dalam (Daniel, et al., 2021), mendeskripsikan bahwa pemasaran digital

mempunyai sejumlah karakteristik sebagai berikut:
1. Upaya meningkatkan interaktivitas bisnis dengan pelanggan yang bergantung pada

teknologi.
2. Sebuah dialog elektronik (teknologi interaktif) untuk memberikan akses informasi kepada

pelanggan (komunitas, individu), dan sebaliknya.
3. Upaya melakukan semua kegiatan bisnis melalui internet untuk tujuan penelitian, analisis

dan perencanaan untuk menemukan, menarik, dan mempertahankan pelanggan.
4. Upaya meningkatkan akselerasi jual beli barang dan jasa (tertentu), informasi dan ide

melalui internet.

UMKM
Definisi UMKM

Undang-undang No. 20 Tahun 2008 tentang UMKM Bab 1 pasal 1: Usaha mikro adalah
usaha produktif milik perorangan dan atau badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria
usaha mikro. Usaha kecil merupakan usaha produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh
peseorangan atau badan usaha yang merupakan anak cabang dari perusahaan yang dimiliki,
dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari usaha menengah atau
besar yang memenuhi kriteria usaha kecil. Usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif
yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan
merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian
baik langsung maupun tidak langsung dengan Usaha kecil atau Usaha besar dengan jumlah
kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan.

Berdasarkan pengertian di atas dapat diambil kesimpulan bahwa UMKM merupakan
usaha milik orang perorangan/pribadi dan badan usaha yang bukan merupakan anak cabang dari
perusahaan lain dengan kriteria memiliki modal usaha yang memiliki tolak ukur yang sudah
ditentukan.

Karakteristik UMKM
Agar dapat membedakan UMKM diperlukan kriteria dan ciri-ciri tertentu dalam
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menggolongkan UMKM. Menurut Undang- Undang No. 20 Tahun 2008 Pasal 6 mengenai
UMKM, UMKM digolongkan berdasarkan kriteria sebagai berikut :
1. Kriteria usaha mikro Menurut Undang-Undang No. 20 Tahun 2008 Pasal 6 mengenai UMKM

Bab IV Pasal 6. Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp. 50.000.000 (lima puluh juta
rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha; atau memiliki hasil penjualan
tahunan paling banyak Rp. 300.000.000 (tiga ratus juta rupiah).

2. Kriteria usaha kecil Menurut Undang-Undang No. 20 Tahun 2008 Pasal 6 mengenai UMKM
Bab IV Pasal 6. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp. 50.000.000 (lima puluh juta rupiah)
dan paling banyak Rp. 300.000.000 (tiga ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan
bangunan tempat usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp.300.000.000
(tiga ratus juta rupiah) dan paling paling pajak Rp. 2.500.000.000 (dua miliar lima ratus juta
rupiah).

3. Kriteria usaha menengah Menurut Undang- Undang No. 20 Tahun 2008 Pasal 6 mengenai
UMKM Bab IV Pasal 6. Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp. 500.000.000 (lima ratus
juta rupiah) dan paling banyak Rp. 10.000.000.000 (sepuluh miliar rupiah) tidak termasuk
tanah dan bangunan tempat usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan lebih dari Rp.
2.500.000.000 (dua miliar lima ratus juta rupiah) dan paling paling pajak Rp. 50.000.000.000
(lima puluh miliar rupiah).

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan penelitian kualitatif deskriptif. Menurut Sugiyono

(2016) metode penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk meneliti
pada kondisi objek yang alamiah dimana peneliti adalah sebagai instrumen kunci. Teknik
pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan cara observasi, dokumentasi dan juga
wawancara langsung. Narasumber merupakan pihak yang paling tahu atau paling berkualitas
untuk dijadikan sampel. Sehingga penulis menentukan bahwa subjek dari penelitian ini yakni
Ibu Siti selaku pemilik UMKM keripik bayam dan talas di Desa Toapaya. Narasumber
merupakan individu pada latar penelitian yang dijadikan sebagai sumber informasi yang
dibutuhkan dalam pengumpulan data penelitian. Dalam penelitian ini, wawancara yang
digunakan adalah wawancara semi terstruktur. Wawancara semi terstruktur bertujuan untuk
menemukan permasalahan secara lebih terbuka, dimana narasumber diminta pendapat dan
idenya tentang Usaha keripik bayam dan talas yang di jalankan.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Gambar 1. Pemberian Akun Pemasaran Digital kepada Ibu Siti (Instagram & Facebook)
Dalam menjalankan bisnis suatu perusahaan harus bisa memasarkan produknya untuk

bisa mencakup pasar yang lebih luas lagi, oleh sebab itu sebagai pengusaha harus bisa melihat
peluang dari berbagai aspek yang ada untuk membuat pasar produk menjadi luas dan dikenal oleh
pembeli. Awal mula menjalankan usahanya UMKM keripik talas dan keripik bayam milik ibu siti
tidak langsung menggunakan media sosial sebagai alat mempromosikan usahanya maupun
produknya hanya menggunakan pemasaran tradisional, dengan memperkenalkan produknya
menggunakan media dari mulut ke mulut. UMKM kripik bayam dan keripik talas ini berdiri sejak
tahun 2014 yang dimana usaha ini milik Ibu Siti Safariyah yang terletak di gg. Angsana 2 Desa
Toapaya, kabupaten Bintan, Provinsi Kepulauan Riau.

Olahan makanan yang diproduksi dan dihasilkan oleh UMKM ini adalah kripik yang
berbahan dasar talas dan daun Bayam. Awalnya UMKM keripik talas dan keripik bayam ini
hanya dijadikan sebagai usaha sampingan oleh ibu Siti sebagai pemiliknya, dikarenakan ia
memiliki profesi dan kesibukan lain yaitu sebagi penjual aneka sarapan pagi. Dalam temuan
lapangan UMKM keripik bayam dan keripik talas ibu siti ini awalnya memproduksi kripik talas
dan keripik bayam masih dalam skala kecil, ini dikarenakan UMKM ini hanya menjadi usaha
sampingan dan juga hanya memproduksi ketika ada pesanan dan juga acara-acara yang
diselenggarakan oleh kelurahan saja.

Permasalahan yang dimiliki oleh UMKM ini sendiri adalah minimnya pengetahuan terkait
pemasaran sehingga produk yang dihasilkan hanya dipasarkan secara tradisonal yaitu melalui
mulut ke mulut saja. Dengan melihat tingginya potensi yang dimiliki oleh UMKM ini, KKN
STIE Pembangunan Tanjungpinang Khususnya kelompok 8 membuat program yang berfokus
pada olahan kripik bayam dan keripik talas ini, yaitu branding packaging yang bertujuan untuk
semakin meningkatkan pejualan dan pemasaran produk olahan dari UMKM, dan juga
mendampingi UMKM keripik talas ini dalam memanfaatkan media elektronik untuk dijadikan
media promosi dan pemasaran.

Selain melakukan inovasi pada kemasan dan juga logo pada produk UMKM keripik
bayam dan keripik talas, yang sekaligus menjadi hambatan utama UMKM ini. Kemudian KKN
STIE Pembangunan Tanjungpinang kelompok 8 melakukan pendampingan terhadap UMKM
keripik bayam dan keripik talas dalam memanfaatkan media elektronik sebagai media
mempromosikan dan memasukan produknya. yang tentu saja sangat bermanfaat untuk UMKM
ini karena pada era saat ini tidak hanya kaum millenial saja yang bermain social media setiap
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kalangan juga menggunakan social media, sehingga tidak heran penggunaan media social sebagai
promosi adalah salah satu cara efektif untuk memperkenalkan usaha yang dimiliki karena lebih
banyak menggunakan sosial media untuk membeli suatu barang dan makanan.

Promosi keripik bayam dan keripik talas dengan menggunakan media internet dilatar
belakangi oleh semakin banyaknya pengguna internet saat ini. Perkembangan teknologi mampu
mengubah segalanya, tidak terkecuali dalam bidang bisnis. Namun, ini sangat memudahkan
untuk memperlancar proses jual beli. Promosi sangat penting untuk perkembangan dan
kesuksesan sebuah bisnis. Hal ini tidak lepas dari penggunaan media promosi yang tepat
sehingga berdampak baik dan tepat sasaran. Pemanfaatan internet sebagai media promosi
terhadap produk kripik bayam dan kripik talas memiliki berbagai keunggulan dibandingkan
dengan media lainnya yaitu dapat dilakukan dimanapun dan kapanpun, biaya yang lebih murah,
dan jangkauan yang lebih luas serta tidak terbatas. Bisnis online memiliki berbagai macam media
jual beli dan promosi. Mulai dari website, media sosial hingga jejaring bisnis lainnya.

Hasil dari pendampingan ini UMKM keripik bayam dan keripik talas milik ibu Siti yaitu
menggunakan media sosial sebagai alat pemasarannya. Media sosial yang digunakan adalah
berupa Facebook dan Instagram, yang mana seperti diketahui pada saat ini Facebook dan
Instagram sangat banyak sekali yang menggunakannya sehingga penggunaan media sosial ini
tentunya diharapkan akan membantu UMKM kripik bayam dan Kripik talas milik ibu Siti ini
lebih dikenal banyak khalayak dan tentunya dapat meningkatkan penjualan. Peningkatan
pendapatan penjualan UMKM Keripik Bayam dan Talas Ibu Siti terlihat melalui laporan keuangn
yang disusun oleh pelaku usaha. Pada bulan sebelumnya, UMKM Keripik Bayam dan Talas Ibu
Siti mencatat pendapatan sebesar Rp.600.000 dengan keuntungan sebesar Rp 200.000. Setelah
dilaksanakannya program kegiatan oleh mahasiswa KKN Kelompok 8, pendapatan meningkat
menjadi Rp.880.000 dengan keuntungan sebesar Rp.400.000.

Namun, dalam melakukan pemasaran tersebut tidak bisa dikatakan efisien dalam
meningkatkan penjualan keripik bayam dan keripik talas ibu Siti, dikarenakan pemasaran yang
dilakukan hanya bisa menjangkau lebih banyak khalayak ramai. Strategi yang digunakan tentu
juga ingin menaikkan penjualan. Oleh karena itu, pemasaran yang dilakukan harus konsisten agar
bisa meningkatkan penjualan sekaligus menjangkau lebih banyak lagi target pasar yang dituju.

PENUTUP
Kesimpulan

Pengembangan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) melalui penerapan strategi
pemasaran digital pada usaha keripik bayam dan keripik talas di Desa Toapaya menunjukkan
potensi signifikan dalam meraih pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. Melalui pemasaran
digital, UMKM memiliki peluang untuk memperluas jangkauan pasar, meningkatkan visibilitas
online, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. Salah satu temuan utama adalah hadirnya
online melalui platform e-commerce dan media sosial membuka pintu akses pasar yang lebih luas.
Dengan menerapkan strategi SEO yang efektif, usaha keripik bayam dan keripik talas dapat
muncul lebih menonjol dalam hasil pencarian online, meningkatkan daya tarik serta menjangkau
pasar dan pelanggan baru ibu Siti.

Namun, keberhasilan penerapan strategi pemasaran digital tidak terlepas dari pemahaman
yang kuat tentang teknologi dan tren pasar digital. Oleh karena itu, disarankan agar UMKM ibu
Siti di Desa Toapaya mengembangkan keterampilan digital mereka. Pentingnya menjaga dan
meningkatkan kualitas produk juga menjadi aspek krusial dalam kesuksesan pengembangan
UMKM ini. Di era pemasaran digital, reputasi online dapat sangat dipengaruhi oleh ulasan dan
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umpan balik pelanggan. Oleh karena itu, konsistensi dalam menyediakan produk berkualitas
tinggi dan layanan pelanggan yang memuaskan menjadi kunci untuk membangun citra positif dan
mempertahankan kepercayaan konsumen. Penggunaan data analitik dapat membantu UMKM
Desa Toapaya dalam memahami perilaku pelanggan, merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif, dan mengidentifikasi peluang pertumbuhan baru. Dengan demikian, pengembangan
UMKM melalui strategi pemasaran digital di Desa Toapaya tidak hanya memberikan manfaat
ekonomi langsung bagi pelaku usaha, tetapi juga dapat berkontribusi pada pengembangan
ekonomi lokal secara keseluruhan.

Saran
Dalam melakukan pemasaran tersebut tidak bisa dikatakan efisien dalam meningkatkan

penjualan keripik bayam dan keripik talas ibu Siti, dikarenakan pemasaran yang dilakukan hanya
bisa menjangkau lebih banyak khalayak ramai. Strategi yang digunakan tentu juga ingin
menaikkan penjualan. Oleh karena itu, pemasaran yang dilakukan harus konsisten agar bisa
meningkatkan penjualan sekaligus menjangkau lebih banyak lagi target pasar yang dituju.

Gambar 2. Kelompok Pemasaran Digital
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