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Abstract. MSMEs contribution to economic growth makes the MSMEs perfomance need to be improved. 

In the case a number of factors: product, promotion, price, distribution channel, digital marketing must be 

considered to improve the perfomance in MSMEs, enterpreneur ship and market orientation, so the aim of 

this research is provide concept marketing strategy in achieve competitive advantage. This research is use 

qualitative through interview with MSME. The result of this study is provide consept business strategic 

that can be praticed by MSMEs will improve competitive advantage. The strategic concept design include: 

improvement of product and service quality, attract consumers with promotion, specify of price, decide 

distribution channel, digital marketing. The consep of this marketing strategy can be use UMKM in 

changing conditions of competitive advantage.  
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Abstrak. Kontribusi UMKM untuk pertumbuhan perekonomian membuat kenunggulan kompetitif perlu 

untuk ditingkatkan diberbagai sektor bisnis. Dimana dalam hal ini ada beberapa faktor: Produk, Promosi, 

harga, saluran distribusi, pemasaran digital yang harus dipertimbangkan dalam meningkatkan kinerja di 

UMKM, kewirausahaan dan orientasi pasar, sehingga tujuan dalam penelitian ini adalah memberikan 

konsep strategi pemasaran UMKM dalam mencapai keunggulan kompetitif . Penelitian ini merupakan 

penelitian deskriptif kualitatif melalui wawancara dengan para pelaku bisnis UMKM. Hasil dari penelitian 

ini adalah memberikan konsep strategi bisnis yang bisa dipraktikan oleh para pelaku usaha UMKM dalam 

meningkatkan keunggulan kompetitif. Strategi yang diberikan berupa konsep cara untuk bisa 

meningkatkan penjualan melalui pentingnya meningkatkan kualitas produk dan layanan, menarik 

konsumen dengan strategi promosi, menentukan harga, menentukan saluran distribusi pemasaran, 

menggunakan pemasaran digital. Strategi ini bisa diterapkan oleh para pelaku bisnis UMKM dalam 

perubahan kondisi dari keunggulan kompetitf.  

 

Kata Kunci: Strategi Pemasaran UMKM 

 

I. Pendahuluan 

Keunggulan kompetitif dalam usaha bisnis dalam menciptakan produktivitas yang baik dengan 

memperhatikan akan perubahan pasar yang terus berubah. Tantangan ini akan berkembang menjadi sebuah 

persyaratan bagi pelaku UMKM secara terus menerus dalam meningkatkan kualitas kinerja [1]. Di era 

globalisasi saat ini, bisnis juga memerlukan identitas dalam menciptakan lingkungan yang stabil serta 
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tranformasi teknologi juga dapat menjadikan ancaman bagi para pengusaha bisnis dalam mengelola bidang 

usaha bisnis ditengah kuatnya persaingan. Sebagai konsekuensi dalam menjalankan bisnis perkembangan 

teknologi dianggap sebagai alat penting untuk meningkatkan ekonomi [2][3] dan menjadi sumber daya 

saing yang mendasar [4]. Strategi pemasaran merupakan faktor penting yang mendukung kinerja dan 

pertumbuhan UMKM. Hal ini yang terkadang bagi para usaha UMKM bisns sering sekali kekurang 

mengelola teknik dan keterampilan strategi pemasaran. Strategi pemasaran adalah komponen dari rencana 

pemasaran yang diantisipasi setelah riset pemasaran yang mendalam dilakukan, hal ini dilakukan untuk 

dapat membantu pelaku bisnis untuk meningkatkan penjualan mereka yang rentan terhadap persaingan, 

pemasaran dapat dianggap sebagai serangkaian kegiatan bisnis yang terstruktur untuk merencanakan 

,memproduksi, menetapkan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang dan /atau jasa, dan ide untuk 

kepuasan pelanggan dan konsumen yang berlaku [5]. Untuk itu, pentingnya menereapkan pemasaran 

digital dimana perubaha yang dibawa sebagai saluran komunikasi memiliki dampak dalam menerapkan 

bidang usaha [6] bahkan, hal ini bisa memberikan dorongan konisi yang dinamis, efisiensi kualitas, inovasi 

dan pengembangan produk baru merupakan hal yang penting dalam elemen keunggulan kompetitif [7]. 

Sehingga tantangan inovasi dengan cara mengenali peluang untuk dapat implementasi gagasan baru yang 

dikombinasikan dengan kesediaan untuk menerima bahwa inovasi tersebut dapat mengakibatkan 

keberhasilan atau kegagalan [8]. Saat ini, para pelaku bisnis di Indonesia semakin sadar akan kekuatan 

pemasaran digital dalam meningkatkan kinerja bisnis mereka. Digitalisasi proses bisnis didefinisikan 

sebagai sistem informasi perusahaan besar berbasis teknologi internet. Sampai saat ini, sebagai besar 

penelitian tentang pemasaran digital UMKM telah difokuskan pada pendahuli UMKM yang terlibat dalam 

satu atau beberapa jenis tertentu [9]. Banyak bisnis UMKM sudah mulai mengadopsi pemasaran digital 

sebagai strategi bisnis dalam  pencapaian efisiensi pasar dan operasional.  ini tentunya sebuah upaya dalam 

membantu kebangkitan UMKM di Indonesia. Dengan demikian adanya kebutuhan pengembangan tentang 

keunggulan kompetitif, Penelitian mengenai UMKM telah banyak dipelajari oleh para peneliti sebelumnya 

yang akan mengacu dalam pengabdian kepada masyarakat. 
 
II. Kajian Pustaka 

 

2.1 Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

UMKM adalah kegiatan ekonomi masyarakat skala kecil yang dilakukan oleh orang perseorangan atau 

badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro Kecil dan Menengah [10]. Di Indonesia, 

peran UMKM merupakan suatu bidang usaha yang sudah lama diakui sebagai sektor bisnis yang memiliki 

peran nyata dalam membantu perekonomonian di Indonesia. Dalam undang-undang Republik Indonesia no 

20 tahun 2008 pasal 3 menyatakan bahwa Usaha Mikro Kecil dan Menengah bertujuan menumbuhkan dan 

mengembangkan usahanya dalam rangka membangun perekonomian nasional berdasarkan demokrasi 

ekonomi yang berkeadilan [11]. Dalam undang-undang UMKM dijelaskan mengenai kriteria golongan : 
Tabel 1. Kriteria Golongan UMKM 

Golongan Bisnis Kriteria Aset Kriteria Pendapatan 

Usaha Mikro Maksimum Rp.50.000.000,00 Maksimum Rp.300.000.000,00 

Usaha Kecil Rp.50.000.000,00 - Rp.500.000.000,00 Rp.300.000.000,00 - Rp.2.500.000.000,00 

Usaha Menengah Rp.500.000.000,00 - Rp.10.000.000.000,00 Rp.2.500.000.000,00 - Rp.50.000.000.000.,00 

 
2.2 Produk 

[12] menggambarkan produk sebagai ―..segala sesuatu yang ditawarkan kepasar untuk diperhatikan, 

diperoleh, digunakan, atau di konsumsi yang dapat memuaskan suatu kebutuhan atau keinginan, 

sebaliknya Jasa dapat didefiniskan sebagai setiap aktivitas atau manfaat yang dapat ditawarkan satu pihak 

kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun ...‖  . 

Dalam konstek UMKM jumlah fitur dan atribu dari suatu produk atau jasa merupakan landasan bagi 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Untuk membangun hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan, 

dimana perusahaan harus menyediakan produk dengan kualitas baik dan kinerja tinggi yang konsisten 

dengan kebutuhan dan keingginan pelanggan sehingga menciptakan keunggulan kompetitif. 
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2.3 Promosi 

Promosi adalah praktik penting yang menpercepat proses pertukaran pasar antara pemangku kepentingan 

dan publik pada waktu tertentu. Akibatnya, setiap perusahaan perlu menempatkan dirinya sebagai 

komunikator dengan maksud membentuk perpaduan ideal sebagai alat komunikasi dalam permasaran yang 

akan membantu produk untuk dikenal oleh pasar dan konsumen. Promosi memiliki peran dominan dalam 

bauran pemasaran produk yang dpat digunakan bisnis untuk melibatkan tujuan pemasaran dan 

periklanannya [12] 

 

2.4 Harga 

Harga adalah biaya untuk memproduksi, mendistribusikan dan mempromosikan produk ang harus dibayar 

oleh perusahaan [12]. Salah satu teknik pemasaran paling kuat yang tersedia untuk UMKM adalah strategi 

penetapan harga penetrasi. Itu strategi penetapan harga untuk produk atau merek baru dalam menemukan 

harga yang sesuai dipasar yang sangat kompetitif. Strategi ini juga dapat digunakan ketika menambahkan 

produk yang sama sekali baru ke pasar atau ketika memanfaatkan produk yang ada ke dalam segmen pasar 

[13] 

2.5 Saluran Distribusi 

Saluran distribusi salah satu element bauran pemasaran dan meliputi fasilitas pergudangan, moda 

transportasi, lokasi, dan manajemen pengendalian persediaan [14]. Saluran distribusi terdiri dari semua 

aktivitas yang berkontribusi pada pengiriman produk atau layanan kepada pelanggan. Saluran ini 

membantu pelaku bisnis untuk mempromosikan, menjual dan mendsitribusikan barangnya kepada pembeli 

akhir, sperti pengecer, perusahaan distribusi fisik, agen layanan pemasaran [12] 

 

2.6 Pemasaran Digital 

 

III. Metode 

 

Metode pelaksanan pengabdian masyarakat dilakukan melalui via zoom di aula Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Jakarta dengan pelaku UMKM seluruh Indonesia.  Langkah – Langkah 

yang di lakukan dalam kegiatan ini adalah : 
  

 
Gambar 1. Flyer Kegiatan  

 

3.1 Identifikasi peserta workshop  

Melakukan menyebaran informasi melalui flyer yang di sebarkan melalui  media sosial, flyer di share ke 

berbagai tempat dengan harapan  mendapatkan peserta dengan berbagai macam wilayah dengan berbagai 

macam produk yang di hasilkan oleh pelaku UMKM. Di dalam flyer tersebut berikan link pendaftaran 

peserta UMKM dengan google form. 
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3.2 Analisa terhadap peserta workshop  

Data peserta UMKM yang masuk dilakukan verifikasi, berkaitan dengan syarat peserta pendaftaran, 

yaitu ; 

1) Melampirkan copy KTP, 2) Usia 21 sd 55 tahun, 3) Memiliki motivasi tinggu untuk membuat 

usahanya menjadi bankable, 4) Omset minimal 25 juta / tahun, 5) Memiliki kemampuan dan atau 

terbiasa dengan menggunakan sarana digital seperti email, media sosial, 6) Memiliki smartphone dan PC 

/ laptop serta jaringan internet, 7) Belum pernah menerima pembiayaan dari bank. 

 

3.2 Pemprograman  

 

1) Pembentukan group kelompok whatshapp peserta workshop UMKM dengan tujuan untuk 

mempermudah koordinasi terkait dengan penyusunan jadwal kegiatan, dan pelaksanaan kegiatan. 2) 

1 hari sebelum pelaksanaan kegiatan di informasikan kepada peserta link zoom untuk kegiatan acara 

tersebut.  

 

3.3 Implementasi program 

 

1) Sosalisasi, Program pengabdian kepada masyarakat dilaksanakan dalam bentuk sosialisasi kepada 

mitra pelaku usaha UMKM melalui via zoom . Sosialisasi tersebut berupa pemaparan materi kepada 

mitra terkait  strategi pemasaran UMKM dalam mencapai keunggulan kompetitif, Materi yang akan 

disampaikan dalam kegiatan pengabdian masyarakat ini diharapkan dapat memberikan peningkatan 

pengetahuan dan pemahaman kepada pelaku UMKM untuk selanjutnya dapat diterapkan oleh UMKM 

dalam kegiatan usahanya. 2) Diskusi, Setelah materi selesai dipaparkan, dilanjutkan dengan diskusi 

berupa tanya jawab antara pemateri dengan peserta UMKM. Diskusi dilakukan agar peserta lebih 

memahami materi yang telah disampaikan. Melalui diskusi, sosialisasi tidak hanya sekedar transfer 

knowledge saja melainkan dapat sharing pengalaman maupun permasalahan yang sedang dihadapi oleh 

pelaku UMKM.  

 

IV. Hasil Dan Pembahasan 

 
Kegiatan pengabdian masyarakat ini, hasil kerjasama Fakultas Ekonomi dan Bisnis dengan Bank Syariah 

Indonesia, kegiatan ini memberikan sosialiasi tentang strategi pemasaran UMKM dalam mencapai 

keunggulan kompetitif, materi yang diberikan berkaitan dengan : 1) Produk, Strategi produk adalah 

penetapan cara dan penyediaan produk yang tepat bagi pasar yang dituju, sehingga dapat memuaskan 

konsumen dan sekaligus dapat meningkatkan keuntungan pelaku UMK untuk jangka panjang. 2) Harga, 

Penentuan harga menjadi sangat penting untuk di perhatikan, mengingat harga merupakan salah satu 

penyebab laku tidaknya produk dan jasa yang di tawarkan. Salah dalam menentukan harga akan berakibat 

total terhadap produk yang di tawarkan dan berakibat tidak lakunya produk tersebut di pasar. 3) Promosi, 

Pada prinsipnya dalam mempromosikan suatu barang diperbolehkan, suatu produk betapa bermanfaat akan 

tetapi jika tidak dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut tidak diketahui manfaatnya dan mungkin 

tidak dibeli oleh konsumen. Oleh karena itu pelaku UMKM harus berusaha mempengaruhi para konsumen 

untuk menciptakan permintaan atas produk itu. Kemudian dipelihara dan dikembangkan, usaha tersebut 

dapat dialakukan dengan kegiatan promosi 4) Distribusi, Dalam usaha untuk mencapai tujuan dan sasaran 

perusahaan pada kegiatan pemasaran, pelaku UMK melakukan kegiatan penyaluran yang merupakan 

kegiatan menyampaikan produk sampai ke tangan konsumen pada waktu yang tepat. Kegiatan pemasaran 

selanjutnya adalah menentukan metode dan jalur yang akan dipakai dalam menyalurkan produk ke pasar. 

Strategi distribusi sangatlah penting untuk menentukan targer pasar dan bagaimana untuk 

menyelenggarakan fungsi-fungsi distribusi yang berbeda-beda. 

 

Tujuan dari kegiatan pemasaran adalah : 

Banyaknya permintaan, pelanggan puas, pangsa pasar, keuntungan, citra produk, pelanggan 

baru,pelanggan puas  
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Gambar 2. Worskhop Pelaksanaan Kegiatan 

 

 
Gambar 3. Peserta Kegiatan  

 
V. Kesimpulan Dan Saran 

 

Kesimpulan 

 

UMKM merupakan salah satu pelaku usaha yang sangat penting di Indonesia , karena membantu 

perekonomian di Indonesia, namun belum semua UMKM menerapkan strategi pemasaran dalam hal 

menghadapi persaingan usaha. Pemasaran sudah dilakukan oleh pelaku UMKM, namun belum melakukan 

strategi pemasaran secara maksimal, setelah kegiatan workshop ini dilaksanakan dan pemaparan materi 

disampaikan, diharapkan  pengetahuan pelaku UMKM mengenai strategi pemasaran setelah disampaikan 

semakin meningkat. 

 

Saran 

 

a) Dengan adanya pengabdian kepada masyarakat ini dapat membuka wawasan serta ilmu pengetahun  

dari masyarakat khususnya pelaku UMKM untuk dapat menerapkan strategi pemasaran yang efektif dan 

inovatif sehingga mampu bersaing dengan produk-produk luar negeri. b)Walapun dengan kondisi 

pandemic saat ini , UMKM tetap dapat meningkatkan penjualannya, dengan menggunakan strategi 

pemasaran.  
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