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Abstrak

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan pilar penting dalam pembangunan ekonomi nasional. Salah
satu sektor UMKM yang memiliki potensi besar untuk dikembangkan adalah industri batik, khususnya batik tulis di
Tanjungbumi, Bangkalan, Madura. Namun demikian, sebagian besar pengrajin batik masih mengandalkan metode
penjualan konvensional sehingga tidak mampu menjangkau pasar yang lebih luas. Kegiatan pengabdian kepada
masyarakat ini bertujuan untuk meningkatkan kapasitas branding dan digital marketing para pengrajin batik melalui
pelatihan penggunaan media sosial sebagai sarana promosi produk. Metode pelaksanaan kegiatan terdiri dari tiga
tahap, yaitu persiapan, koordinasi, dan pelaksanaan edukasi. Pelatihan difokuskan pada pemanfaatan media sosial,
pembuatan konten yang menarik, dan penggunaan tagar (hashtag). Selain itu, materi mitigasi risiko seperti
penambahan watermark pada konten juga diberikan guna menghindari penjiplakan motif batik. Hasil dari kegiatan
menunjukkan peningkatan pemahaman pengrajin terhadap pentingnya branding dan strategi digital marketing.
Antusiasme peserta cukup tinggi dan mereka termotivasi untuk mengimplementasikan ilmu yang telah diperoleh.
Kegiatan ini menunjukkan bahwa pendampingan dari pihak perguruan tinggi dapat mendorong pengrajin untuk lebih
adaptif terhadap perkembangan teknologi dan meningkatkan daya saing produknya. Rekomendasi dari kegiatan ini
adalah perlunya pendampingan lanjutan dan pelatihan digital lanjutan agar pengrajin batik semakin siap bersaing di
era digital.
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Abstract

Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMES) play a crucial role in Indonesia's national economic development.
One sector with significant development potential is the batik industry, particularly handwritten batik (batik tulis)
found in Tanjungbumi, Bangkalan, Madura. However, many batik artisans continue to rely on traditional sales
methods, which restrict their market reach. This community service activity aims to enhance the branding and digital
marketing capabilities of batik artisans through training on utilizing social media as a promotional tool. The
implementation method consists of three stages: preparation, coordination, and educational activities. The training
focuses on optimizing social media platforms, creating engaging content, and effectively using hashtags. Risk
mitigation topics, such as adding watermarks to content, were also introduced to prevent unauthorized copying of
batik patterns. The results indicate an improved understanding among artisans regarding the significance of branding
and digital marketing strategies. The participants expressed great enthusiasm and were motivated to apply the
knowledge gained. This activity demonstrates that support from higher education institutions can encourage artisans
to adapt to technological advancements and enhance their product competitiveness. A recommendation arising from
this activity is the need for ongoing support and advanced digital training to ensure batik artisans are better prepared
to compete in the digital era.
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PENDAHULUAN

Pembangunan nasional yang didasarkan pada demokrasi ekonomi, usaha mikro, kecil, dan menengah
(UMKM) adalah amanat UUD 1945 yang harus diwujudkan. Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM)
adalah bisnis dengan jumlah karyawan antara 1 hingga 99 orang, dimana angka 1 hingga 19 dianggap
sebagai usaha mikro dan kecil, dan angka 20 hingga 99 dianggap sebagai usaha menengah (Tambunan,
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2006). Pemenuhan kebutuhan masyarakat akan barang atau jasa, menimimalisir jumlah pengangguran, dan
penyerapan tenaga kerja adalah beberapa masalah ekonomi negara di mana UMKM memainkan peran
penting guna meminimalisir permasalahan tersebut (Sofyan, 2017). Pendapatan Domestik Bruto (PDB)
Indonesia sebesar Rp 8.573 triliun adalah kontribusi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di
Indonesia. Sebanyak 99% pelaku usaha di Indonesia diserap oleh UMKM yang ada. Menteri keuangan
berpendapat bahwa UMKM memiliki potensi luar biasa dan dapat berkembang lebih baik lagi dengan
semua potensi yang dimiliki. Menuru data, UMKM berkontribusi pada ekspor sebesar 14.37% dan
berkontribusi pada perdagangan di wilayah Asia Tenggara sebesar 6.3% (KNEKS, 2021).

Karakteristik UMKM sangat beragam dengan fleksibilitas yang tinggi dengan semangat
kewirausahaan yang inovatif. UMKM memiliki berbagai ukuran dengan tingkat teknologi yang berbeda
dengan karakteristik layanan dan produk yang bervariasi. Menurut data yang dikumpulkan oleh Dinas
Koperasi dan UMKM Jawa Timur pada tahun 2020, Di Madura terdapat setidaknya 1.126.787 unit, dengan
Sumenep 401.210, Pamekasan 247.269, Sampang 229.644, dan Bangkalan 248.664 (Anam & Qadriyah,
2024). Pulau Madura terdiri dari empat kabupaten yaitu Bangkalan, Sampang, Pamekasan, dan Sumenep.
Masing-masing kabupaten memiliki potensi ekonomi batik dengan keunikan daerah. Kabupaten Bangkalan
memiliki jumlah pengrajin batik lebih banyak dibanding dengan kabupaten yang lain. Salah satu daerah
yang merupakan penghasil batik tulis di wilayah Bangkalan adalah Tanjungbumi (Habiby & Hariyanto,
2018). Pada tahun 2020-2021 kondisi UMKM mengalami penurunan karena pandemi Covid-19. Oleh
karena itu pemerintah berupaya untuk memberikan dukungan guna kemajuan UMKM. Hasil survei United
Nations Development Programme (UNDP) dan Lembaga Penyelidikan Ekonomi dan Masyarakat
Universitas Indonesia (LPEM UI) menunjukkan bahwa lebih dari 48% usaha ini memiliki permasalahan
terkait bahan baku, 77% pendapatan mengalami penurunan, 88% berkurangnya permintaaan produk, dan
97% kehilangan aset (Lisnawati, 2023).

Berdasarkan masalah itu, tahun 2024 diharapkan UMKM ini harus mengalami kenaikan kelas dan
lebih modern. Kiprah UMKM ditataran pasar digital menjadi langkah yang dapat dilakukan guna
mendobrak kemajuan usaha ini. Namun faktanya, pasar digital menjadi tantangan dan tidak mudah bagi
pelaku usaha ini (Lisnawati, 2023). Upaya yang dapat dilakukan guna mendorong kemajuan daya saing
dengan memperbaiki branding digital salah satu dengan optimalisasi penggunaan media sosial yang ada.
Swissia dan Halimah (2023) menyatakan bahwa sosialisasi sebagai upaya meningkatkan branding bagi
pelaku usaha terbukti efektif memberi pemahaman strategi branding isu sehingga optimalisasi digital
marketing melalui sosial media mampu meningkatkan branding dan juga pendapatan pada UMKM.
Prihadi dan Susilawati (2018) menyapaikan jika digital marketing merupakan upaya yang digunakan untuk
memasarkan produk dengan memanfaatkan fungsi teknologi yang ada misalnya website, media sosial atau
bentuk e-commerce lainya.

Adanya teknologi saat ini sangat mempercepat berpindahnya informasi dari satu orang ke orang lain.
Berdasarkan survei APJII (2022) alasan seseorang menggunakan internet adalah untuk mengakses media
sosial dengan skala penilaian sebesar 98.02%, sedangkan perangkat yang paling banyak digunakan adalah
handphone atau tablet sebesar 89.03%. Hal ini sama dengan data tahun 2022 bahwa sebanyak 191 juta
orang Indonesia menggunakan media sosial (https://datareportal.com).

Untuk memaksimalkan perkembangan teknologi dalam bisnis, telah terjadi pergeseran dari metode
komunikasi pemasaran konvensional ke pemasaran digital. Dalam rangka mencapai efektivitas pemasaran
digital, penting untuk melakukan branding produk, yang bertujuan membangun identitas melalui nama,
istilah, simbol, tanda, atau desain yang dapat membedakan produk atau jasa dari para pesaing (Kotler,
2009). Tantangan dalam pemasaran digital menunjukkan bahwa persaingan dalam bisnis semakin ketat, di
mana semua pelaku usaha dapat memanfaatkan media teknologi untuk memperluas jangkauan pasar
produk mereka (Rahmayanie et al., 2022).

Permasalahan tersebut dirasakan oleh komunitas pengrajin batik yang berada di Bangkalan.
Sebagaimana diketahui bahwa pengrajin batik terbanyak berada di wilayah paling selatan pulau Madura.
Selama ini aktivitas yang mereka kuasai dan wariskan secara turun temurun hanyalah membatik. Mengenai
penjualan karya mereka mengandalkan teknik konvensional dengan membuka took atau memasoknya ke
took yang lebih besar. Namun, upaya tersebut ternyata kurang memberikan dampak penjualan yang
signifikan bagi mereka.

Terdapat salah satu komunitas batik di Tanjungbumi, Bangkalan Madura yang beberapa anggotanya
sudah mencoba memasarkan produknya melalui sosial media. Mereka mencoba membuat unggahan
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produk batik mereka di Facebook dan WhatsApp. Meski demikian, penjualan belum juga pesat. Dominasi
usia pra-lansia berpengaruh pada pengetahuan terkait digital marketing yang tepat. Melalui pelatihan
mengenai digital marketing yang sesuai dengan pasar sekarang diharapkan dapat meningkatkan penjualan
batik dari Tanjungbumi. Pelatihan semacam ini bukanlah hal yang baru. Permatasi et al. (2022) telah
melaksanakan pelatihan digital marketing bagi UMKM Batik di Blitar. Strategi yang berhasil dirumuskan
yakni memahami target pasar, menganalisa pesaing, memprioritaskan taktik dan saluran digital,
memaksimalkan potensi saluran, mengukur hasil, dan menganalisa efektivitas. Berbagai langkah perlu
dilalui agar hasil yang ditargetkan dapat tercapai. Dengan era digitalisasi yang tidak bisa dibendung tentu
metode konvensional perlu dikembangkan kearah digital. Bukan untuk ditinggalkan namun untuk tidak
membatasi diri dari pesatnya era teknologi. Hal ini sesuai dengan temuan dari para peneliti diberbagai
wilayah di Indonesia yang menemukan bahwa pemasaran batik melalui platform digital meningkatkan
omzet, antara lain oleh Adinugraha, et.al. (2021); Effendi, et.al. (2023); Saputri, et.al. (2023); Fadhilah,
et.al. (2024); Ginting, et.al. (2024); Mayasari (2024); Utami, et.al. (2024).

METODE

Pelaksanaan kegiatan pengabdian kepada masyarakat (abdimas) dilakukan pada semester gasal 2024-
2025, dimana dengan melibatkan mahasiswa MBKM KKNT semester lima. Jumlah mahasiswa yang
dilibatkan sebanyak lima mahasiswa. Sasaran kegiatan ini adalah para pengrajin batik di Desa Paseseh,
Kecamatan Tanjungbumi, Bangkalan Madura. Pengrajin batik ini tergabung dalam komunitas yang terdiri
dari ibu-ibu. Peserta kegiatan ini melibatkan 25 pengrajin. Tahapan dan jenis kegiatan yang dilakukan
terdiri dari tiga tahapan yaitu persiapan, koordinasi, dan pelaksanaan.

Tahap persiapan adalah tahapan awal dimana tim melakukan survei ke daerah Tanjungbumi.
Tujuannya untuk memetakan kondisi riil mengenai kemampuan pengrajin dalam branding dan digital
marketing. Tahap pertama ini dilakukan pada minggu pertama bulan Oktober 2024 dengan mewawancarai
beberapa anggota komunitas. Pada tahap ini pula diketahui apa saja keterampialn dan ilmu pengetahuan
yang diperlukan guna mengoptimalkan pemasaran digital.

Langkah selanjutnya yakni berkoordinasi dengan pihak terkait guna kelancaran kegiatan pengabdian
ini. Pihak tersebut yaitu pihak desa dan komunitas batik di wilayah Tanjungbumi untuk kelengkapan
administrasi kegiatan pengabdian yang akan dilakukan. Pengurusan legalitas dokumen dilaksanakan pada
bulan minggu kedua bulan Oktober 2024. Dengan diketahuinya kegiatan ini oleh desa setempat bukan
tidak mungkin dapat memicu adanya upaya pihak desa dalam meningkatkan keahlian dibidang digital
marketing masyarakat setempat secara menyeluruh.

Tahap utama yakni tahap pelaksanaan. Kegiatan ini ditandai dengan melakukan edukasi terkait digital
marketing pada anggota komunitas. Materi yang tak luput disampaikan adalah dengan mengenalkan
pentingnya media sosial ibarat dua sisi mata uang, dimana jika pengrajin dapat memanfaatkan dengan baik
dan benar dapat untuk meningkatkan penjualan batik. Tahap ini dilaksanakan pada minggu keempat bulan
Oktober 2024.
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Gambar 1. Diskusi dan Penyampaian Materi Pendampingan
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Untuk menunjang kelancaran kegiatan pengabdian, tim mempersiapkan sejumlah alat dan bahan yang
relevan dengan kebutuhan pelatihan digital marketing. Alat yang digunakan antara lain laptop, proyektor,
dan koneksi internet untuk mendukung presentasi materi dan praktik langsung penggunaan platform
digital. Selain itu, tim juga menyediakan bahan pendukung seperti leaflet mengenai strategi branding dan
kain batik. Kamera dan ponsel pintar juga digunakan dalam praktik pembuatan konten visual untuk media
sosial. Keseluruhan alat dan bahan ini dipilih agar memudahkan proses pembelajaran sekaligus
memberikan pengalaman praktik yang aplikatif bagi para pengrajin batik di Tanjungbumi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Mempersiapkan kegiatan edukasi kepada para pengrajin batik di wilayah Tanjungbumi merupakan
tahap awal yang dilakukan. Baik mahasiswa maupun dosen melakukan koordinasi untuk memetakan
permasalahan yang dimiliki pengrajin, merumuskan materi edukasi, dan menentukan lokasi serta waktu
kegiatan. Tema yang diangkat berasal dari hasil observasi mahasiswa selama berada di lokasi KKNT yang
kemudian dianggap paling krusial.

Pengguna media sosial sudah sangat masif di Indonesia, tak terkecuali di daerah Tanjungbumi. Semua
ibu-ibu pengrajin memiliki akun media sosial yang biasa mereka gunakan untuk mendapatkan hiburan.
Namun, hanya sebagian kecil dari mereka menyadari jika media sosial yang mereka miliki dapat digunakan
untuk memasarkan produk batik mereka. Kebanyakan dari mereka hanya membuat batik dengan
memasarkannya secara konvensional.

Batik tulis Tanjungbumi memiliki kualitas yang bagus dan sangat dapat bersaing dengan batik tulis
dari tempat yang lain. Selain itu, motif yang khas dan diangkat dari nilai-nilai filosofis Tanjungbumi
tentunya dapat membuat nilai jualnya meningkat. Namun, jika masyarakat di luar Tanjungbumi tidak
mengetahuinya, tentu kualitas dengan kuantitas penjualan tidak dapat sebanding. Berdasarkan hal tersebut,
dirasa perlu untuk memberikan edukasi kepada para pengrajin batik agar mampu membuat branding
terhadap produk batik yang mereka hasilkan melalui sosial media. Promosi yang coba dilakukan dengan
memanfaatkan sosial media lebih efektif dibanding dengan metode konvensional (Budiman, 2021; Infante
& Mardikaningsih, 2022).

Materi yang disampaikan kepada para pengrajin batik bertujuan membuka wawasan mereka bahwa di
era digital ini mereka bisa memasarkan produk mereka secara digital pula. Peningkatan pemahaman dan
keterampilan penggunaan sosial media menjadi motivasi tersendiri bagi pengrajin (Normawati, et.al.
(2021). Mengunggah produk yang mereka hasilkan bisa meningkatkan awareness masyarakat, kemudian
dapat meningkatkan penjualan (Itani, et.al., 2020; Veranita, et.al., 2022; Asrifah, et.al., 2023 & Faruq,
2024). Membuat konten yang menarik hingga masuk ke for your page (fyp) tentu juga menjadi salah satu
tips agar dapat lebih menarik pembeli (Gusdini, et.al., 2023). Menggunakan hashtag juga perlu diketahui
untuk dapat menjangkau audiens lebih luas. Selalu mengikuti trend kekinian disosial media juga bisa
menjadi salah satu cara. Audio yang digunakan ketika mengunggah produk mereka akan memudakan
konten untuk masuk ke fyp audiens.

Terkadang, dengan mudahnya penyebarluasan konten di media sosial dapat menjadi celah bagi orang
yang tidak bertanggung jawab untuk berbuat tindakan yang merugikan pengrajin. Dengan mengunggah
lembaran kain batik dengan motif yang terlihat jelas, memang memudahkan pembeli untuk menentukan
motif yang mereka suka. Namun, di sisi lain ada yang dengan sengaja menjiplak motif tersebut dan bahkan
membuat dalam bentuk batik printing. Tentu saja harganya bisa jauh lebih murah dibanding batik tulis. Hal
tersebut merugikan pengrajin batik tulis dan mereka sangat perlu mengetahui informasi sejenis ini.

Guna mencegah hal tersebut bisa terjadi dan merugikan pengrajin, diperlukan mitigasi. Pengrajin bisa
membubuhkan logo atau watermark pada gambar dan video yang mereka unggah di sosial media. Tujuan
hal ini adalah agar pihak-pihak yang tidak berkepentingan tidak menyalin motif batik tanpa izin. Tujuan
lain adalah mendorong calon pembeli dapat mengetahui dengan mudah dan mengingat batik tersebut milik
penjual yang mana. Disamping itu, teknik pengambilan gambar juga disampaikan karena menjadi salah
satu pemikat calon pembeli (Yudaninggar, 2019).

Peran perguruan tinggi dalam memberikan edukasi semacam ini tentu sangat diperlukan para
pengrajin. Keterbatasan pengetahuan bisa menjadi hambatan mereka untuk kian berkembang. Selain
memberikan informasi pengenai dampak positif dan potensi hal negatif yang bisa saja terjadi pada para
pengrajin. Nampak para pengrajin antusias dalam mengikuti pelatihan dan mereka ingin segera



Pangabdhi, 11 (1): 2025 | 31

mengimplementasikan ilmu yang didapat. Dengan kegiatan edukasi seperti ini, mereka dapat dengan
percaya diri memasarkan produk. Tentu saja dengan tetap berhati-hati terhadap potensi negatif yang ada.

Gambar 2. Dokumentasi bersama para Pengrajin Batik Tanjungbumi

KESIMPULAN DAN SARAN

Kegiatan edukasi terhadap pengrajin batik tulis Tanjungbumi telah meningkatkan kemampuan
menggunakan media sosial dalam branding produk batik para pengrajin. Pengetahuan tentang cara
menaikkan nilai jual dan potensi kerugian telah diketahui pengrajin sehingga tidak lagi awam. Melalui
edukasi yang diberikan diharapkan pengrajin batik tulis Tanjungbumi dapat meningkatkan branding
produk mereka melalui digital marketing.
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