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Abstract: Kegiatan ini melaksanakan program
pengabdian  masyarakat di Desa Bengkel,
Kecamatan Perbaungan, Kabupaten Serdang
Bedagai, yang berfokus pada penguatan kapasitas
pemasaran digital UMKM makanan lokal. Kegiatan ini
dilaksanakan melalui pendekatan partisipatif yang
mencakup observasi lapangan, identifikasi produk,
perencanaan promosi, dokumentasi, produksi video,
dan penyebaran digital. Tim mahasiswa mengunjungi
beberapa pusat produksi makanan, termasuk
produsen Dodol Raudah, Keripik Laris, dan Cakar
Ayam Nanasnack. Kegiatan ini menghasilkan konten
video promosi yang menampilkan produk-produk
lokal secara lebih menarik dan membuatnya mudah
diakses melalui media digital. Program ini
menunjukkan bahwa konten audiovisual sederhana
dapat berfungsi sebagai alat pemasaran digital yang
efektif untuk meningkatkan visibilitas produk UMKM
pedesaan. Akibatnya, UMKM di Desa Bengkel
memperoleh peluang yang lebih besar untuk
memperluas jangkauan pasar dan memperkuat daya
saing mereka melalui strategi promosi berbasis
digital.

UMKM, Pemasaran Digital, Video Promosi, Produk
Lokal, Pemberdayaan Masyarakat

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam

penguatan ekonomi masyarakat karena keberadaannya tidak hanya menyediakan

barang dan jasa, tetapi juga membuka peluang pendapatan dan mengembangkan

potensi ekonomi local (Cueto et al., 2022). Dalam konteks pedesaan, produk makanan

lokal menjadi salah satu bentuk potensi ekonomi yang dekat dengan kehidupan
masyarakat (Zakirah Othman et al., 2024). Produk tersebut tidak hanya memiliki nilai

ekonomi, tetapi juga merepresentasikan keterampilan produksi dan karakteristik

lokal masyarakat.
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Desa Bengkel merupakan salah satu desa di Kecamatan Perbaungan,
Kabupaten Serdang Bedagai, Provinsi Sumatera Utara, dengan luas wilayah 145 ha
dan jumlah penduduk sebanyak 4.359 jiwa yang terdiri atas 2.105 laki-laki dan 2.254
perempuan serta 1.142 kepala keluarga. Berdasarkan kelompok umur, penduduk
dewasa berusia 17-50 tahun merupakan kelompok terbesar dengan jumlah 2.460 jiwa,
sedangkan berdasarkan mata pencaharian, wiraswasta menjadi kelompok terbanyak
sebanyak 1.102 jiwa, diikuti pedagang sebanyak 120 jiwa dan petani sebanyak 96 jiwa.
Kondisi demografis tersebut menunjukkan adanya kelompok masyarakat usia
produktif yang cukup besar serta aktivitas kewirausahaan yang menjadi bagian

penting dari kehidupan ekonomi desa.

Selain itu, Desa Bengkel memiliki potensi sumber daya ekonomi yang
beragam, antara lain lahan persawahan seluas 45 ha, ladang 8 ha, kawasan industri 1
ha, dan pertokoan 9,5 ha. Potensi tersebut juga tercermin dalam keberadaan usaha
pengolahan makanan lokal yang diidentifikasi selama pelaksanaan KKN Universitas
Muslim Nusantara Al Washliyah tahun 2026, yaitu rumah produksi Dodol Raudah
pada 21 Juli 2026 serta rumah produksi Keripik Laris dan makanan cakar ayam pada
23 Juli 2026. Keberadaan kelompok usia produktif dan dominannya aktivitas
wiraswasta menjadi modal sosial-ekonomi yang potensial untuk diperkuat melalui
pemanfaatan teknologi digital, khususnya dalam meningkatkan visibilitas dan
jangkauan pemasaran produk makanan lokal. Oleh karena itu, pembuatan video
promosi dipilih sebagai bentuk pemberdayaan yang praktis untuk membantu pelaku
UMKM mengemas identitas, karakteristik, dan keunggulan produk ke dalam konten

audiovisual yang dapat dimanfaatkan sebagai media pemasaran digital.

Keberadaan berbagai produk makanan tersebut menunjukkan adanya potensi
ekonomi lokal yang dapat dikembangkan melalui strategi pemasaran yang lebih luas
(Widjaya et al., 2025). Namun, keberadaan produk lokal tidak secara otomatis
menjamin keterjangkauan pasar yang lebih luas. Produk yang hanya dipasarkan
melalui jaringan pelanggan lokal berpotensi memiliki jangkauan konsumen yang
terbatas. Dalam perkembangan ekonomi digital, pemasaran melalui media digital
menjadi salah satu alternatif untuk memperluas visibilitas produk dan
memperkenalkan produk lokal kepada calon konsumen di luar lingkungan geografis
produsen (Riyadi & Rahadhini, 2021).

Digital marketing memberikan peluang bagi UMKM untuk membangun
komunikasi dengan konsumen secara lebih luas dengan biaya yang relatif terjangkau
(Danial et al., 2026; Nasution et al., 2025). Naimah et al. (2020) menunjukkan bahwa
penerapan digital marketing dapat menjadi strategi pemasaran bagi UMKM. Hidayati
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dan Yansi (2020) juga menekankan peran media sosial dalam pemasaran produk
UMKM. Dalam konteks UMKM makanan, Setiawan et al. (2019) menunjukkan
pentingnya strategi pemasaran online dalam mendukung pemasaran produk
makanan. Dengan demikian, transformasi pemasaran dari pola konvensional menuju
pemanfaatan media digital menjadi salah satu aspek yang relevan untuk diperkuat
dalam pemberdayaan UMKM.

Salah satu bentuk konten digital yang dapat dimanfaatkan adalah video
promosi. Video memungkinkan pelaku usaha menampilkan produk secara visual,
mulai dari bentuk produk, proses produksi, kemasan, hingga karakteristik produk.
Dibandingkan dengan informasi tekstual saja, format audiovisual dapat membantu
calon konsumen memperoleh gambaran yang lebih konkret mengenai produk yang
ditawarkan. Drummond et al. (2020) menjelaskan bahwa strategi keterlibatan digital
melalui media sosial dapat digunakan untuk membangun interaksi pemasaran
dengan audiens. Dalam sektor makanan dan pariwisata, Ingrassia et al. (2022) juga
menunjukkan berkembangnya pemanfaatan konten digital dan influencer sebagai

bagian dari inovasi pemasaran.

Pemanfaatan teknologi digital juga penting karena UMKM menghadapi
berbagai tantangan dalam mengadopsi inovasi digital. Cueto et al. (2022)
menunjukkan bahwa inovasi digital dapat memberikan peluang bagi MSME, tetapi
pelaku usaha juga menghadapi berbagai tantangan dalam proses adopsinya.
Ditemukan bahwa, pemberdayaan UMKM tidak cukup hanya dengan
memperkenalkan pentingnya digital marketing, tetapi juga perlu diwujudkan melalui
pendampingan yang menghasilkan produk digital yang dapat digunakan secara
praktis oleh pelaku usaha (Shanty et al., 2025; Syamsudin et al., 2021).

Sejumlah kegiatan pengabdian sebelumnya telah mengembangkan
pendekatan serupa. Seruni dan Rachmadio (2023), misalnya, melibatkan mahasiswa
dalam membantu pelaku usaha di desa melalui desain branding produk keripik.
Novia et al. (2026) mengembangkan pelatihan digital marketing bagi UMKM dengan
fokus pada kapasitas konten dan copywriting. Tanjung et al. (2026) juga menekankan
pentingnya peningkatan kapabilitas manajemen pemasaran digital sebagai strategi
adaptasi UMKM di era ekonomi digital. Sementara itu, Ittaqullah (2026)
mengembangkan literasi pemasaran digital melalui diseminasi e-book komunikasi

pemasaran.

Berbeda dengan pendekatan yang berfokus pada pemberian materi atau

literasi digital, kegiatan ini diarahkan pada pembuatan produk konten promosi
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berupa video yang dapat digunakan untuk memperkenalkan produk lokal secara
lebih visual (Mbado & Ndaumanu, 2025; Nurmala et al., 2025). Pendekatan tersebut
dipilih karena pelaku UMKM tidak hanya membutuhkan pengetahuan mengenai
pemasaran digital, tetapi juga membutuhkan contoh produk komunikasi pemasaran

yang dapat langsung digunakan.

Berdasarkan kondisi tersebut, kegiatan pengabdian ini bertujuan untuk
memberdayakan UMKM makanan di Desa Bengkel melalui pembuatan video
promosi produk lokal sebagai media pemasaran digital. Kegiatan ini diharapkan
dapat membantu meningkatkan kemampuan promosi produk, memperluas
visibilitas produk lokal, serta mendorong pemanfaatan media digital sebagai bagian

dari strategi pemasaran UMKM.

Metode

A. Lokasi dan Subjek Pengabdian
Kegiatan pengabdian dilaksanakan dalam rangkaian Kuliah Kerja Nyata
(KKN) Universitas Muslim Nusantara Al Washliyah tahun 2026 di Desa Bengkel,
Kecamatan Perbaungan, Kabupaten Serdang Bedagai, Provinsi Sumatera Utara.
Berdasarkan laporan KKN, kegiatan berlangsung pada Juli hingga awal Agustus 2026,

dengan lokasi kegiatan utama berada di Desa Bengkel.

Subjek kegiatan adalah pelaku UMKM makanan lokal yang berada di Desa
Bengkel. Identifikasi awal dilakukan melalui observasi dan kunjungan langsung ke
lokasi produksi makanan. Dalam laporan kegiatan tercatat kunjungan ke rumah

produksi Dodol Raudah, Keripik Laris, serta produsen makanan cakar ayam.

B. Pendekatan Pengabdian
Kegiatan menggunakan pendekatan partisipatif melalui observasi lapangan,
komunikasi dengan pelaku usaha, identifikasi karakteristik produk, dokumentasi,
dan pembuatan konten promosi. Pendekatan partisipatif digunakan agar materi
promosi yang dihasilkan tidak hanya berorientasi pada aspek visual, tetapi juga

merepresentasikan karakteristik produk dan kebutuhan pelaku usaha.
Tahapan kegiatan terdiri atas lima tahap utama:

1. Observasi dan Identifikasi Potensi UMKM
Mahasiswa melakukan observasi terhadap aktivitas ekonomi masyarakat dan

mengidentifikasi usaha makanan yang berpotensi dikembangkan melalui pemasaran
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digital.
2. Kunjungan dan Komunikasi dengan Pelaku UMKM
Mahasiswa mengunjungi lokasi produksi untuk memperoleh informasi

mengenai produk, karakteristik usaha, serta bentuk promosi yang telah dilakukan.

3. Perencanaan Konten Promosi
Informasi produk yang diperoleh dari lapangan digunakan untuk menentukan
materi visual yang perlu ditampilkan dalam video, seperti nama produk, tampilan

produk, proses produksi, kemasan, dan informasi kontak.

4. Produksi Video Promosi
Dokumentasi foto dan video dilakukan di lokasi usaha. Materi yang terkumpul
kemudian disusun menjadi video promosi dengan memperhatikan daya tarik visual,

informasi produk, dan durasi yang sesuai untuk media digital.

5. Pemanfaatan dan Diseminasi Konten
Video yang dihasilkan diarahkan untuk digunakan sebagai materi promosi
digital melalui platform media sosial yang digunakan oleh pelaku UMKM.

Secara sederhana, alur kegiatan dapat digambarkan sebagai berikut:

ALUR KEGIATAN: DARI OBSERVASI
HINGGA PROMOSI DIGITAL UMKM

g Komunikasi ‘:Q
dengan Pelaku Usaha

7 Dokumentasi

Produk sebagai Media

Promosi Digital

Gambar 1. Alur Kegiatan: Dari Observasi Hingga Promosi UMKM

C. Evaluasi Kegiatan
Evaluasi dilakukan secara deskriptif dengan mengamati keterlaksanaan
kegiatan, keterlibatan pelaku usaha, serta keberadaan produk konten yang
dihasilkan. Evaluasi tidak diarahkan untuk mengklaim peningkatan penjualan secara

kuantitatif apabila data transaksi sebelum dan sesudah kegiatan tidak tersedia.
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Indikator keberhasilan kegiatan meliputi:

Teridentifikasinya UMKM makanan yang menjadi sasaran kegiatan;
Terlaksananya komunikasi dan dokumentasi produk;

Tersusunnya video promosi produk lokal;

.

Meningkatnya kesiapan bahan promosi digital yang dapat digunakan oleh
pelaku UMKM; dan
5. Adanya peluang pemanfaatan media digital untuk memperluas jangkauan

informasi produk.

Hasil
A. Identifikasi Potensi Produk Makanan Lokal

Tahap awal kegiatan menunjukkan bahwa Desa Bengkel memiliki berbagai
aktivitas ekonomi masyarakat yang dapat dikembangkan sebagai potensi lokal.
Selama pelaksanaan KKN, mahasiswa melakukan observasi terhadap beberapa sektor
ekonomi masyarakat, termasuk pertanian, peternakan, perikanan, batu bata, serta
usaha pengolahan makanan. Laporan kegiatan mencatat kunjungan ke tambak ikan
air tawar, SJA Farm, lahan pertanian, rumah produksi makanan, lokasi produksi batu

bata, dan peternakan bebek.

Dalam konteks kegiatan ini, perhatian diarahkan pada produk makanan lokal
Dodol Raudah, Keripik Laris, and Cakar Ayam Nanasnack karena produk tersebut
memiliki karakter visual yang kuat dan relatif mudah dikomunikasikan melalui
media audiovisual. Kunjungan ke rumah produksi Dodol Raudah dilakukan pada 21
Juli 2026, sedangkan kunjungan ke rumah produksi Keripik Laris dan produsen

makanan cakar ayam dilakukan pada 23 Juli 2026.

Kegiatan kunjungan tidak hanya berfungsi sebagai observasi, tetapi juga
menjadi tahap awal untuk memahami kondisi usaha dan menentukan informasi

produk yang dapat dikembangkan menjadi materi promosi.

B. Dokumentasi Produk sebagai Bahan Promosi
Dokumentasi visual menjadi bagian penting dalam pengembangan materi
promosi. Pengalaman kegiatan KKN menunjukkan bahwa mahasiswa telah
melakukan kegiatan pengambilan gambar dan video untuk kebutuhan promosi
potensi usaha di Desa Bengkel. Pada 15 Juli 2026, mahasiswa berdiskusi mengenai
konsep promosi SJA Farm dan melakukan pengambilan gambar serta video untuk

mempromosikan rumah pembibitan pohon.

1685



Vol. 5, No. 09, September, 2026, pp. 1680-1693

Pengalaman tersebut kemudian menjadi dasar teknis dalam pengembangan
konten promosi untuk produk UMKM makanan. Dokumentasi diarahkan untuk
menampilkan produk secara lebih menarik dan informatif. Materi visual dapat
mencakup tampilan produk, proses produksi, kemasan, lokasi usaha, dan informasi

pendukung lainnya.

U

L1l O

Gambar 2. Kunjungan Gambar 3. Ku

-
A

njﬁng;h Gambar 4. Kunjungan

rumah produksi rumah produksi rumah produksi
pembuatan Keripik pembuatan makanan pembuatan Dodol Raudah
Laris Cakar Ayam

C. Pembuatan Video Promosi Produk Lokal
Video promosi dirancang sebagai media komunikasi pemasaran yang
menggabungkan unsur visual, teks, dan informasi produk. Penggunaan video dipilih
karena memungkinkan karakteristik produk makanan ditampilkan secara lebih

konkret dibandingkan media promosi yang hanya berbasis teks.
Konten video dapat disusun melalui beberapa komponen, yaitu:

Tabel 1. Konten video

Komponen Isi Promosi
Identitas produk Nama dan identitas UMKM
Visual produk Bentuk, ukuran, dan tampilan makanan

Proses produksi Tahapan produksi yang dapat ditampilkan

Kemasan Tampilan produk sebelum dipasarkan

Keunggulan produk Karakteristik atau keunikan produk

Informasi pemesanan Kontak atau media komunikasi

Call to action Ajakan membeli atau menghubungi penjual

Struktur tersebut memungkinkan video tidak hanya berfungsi sebagai
dokumentasi, tetapi juga sebagai marketing communication material yang dapat
digunakan kembali oleh pelaku UMKM.
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D. Pemberdayaan Pelaku UMKM melalui Media Digital
Pemberdayaan dalam kegiatan ini tidak hanya dipahami sebagai pemberian
bantuan berupa video, tetapi sebagai upaya memperkenalkan cara baru dalam
mengomunikasikan produk. Pelaku UMKM memperoleh bahan promosi yang dapat

digunakan dalam aktivitas pemasaran digital.

Hal ini penting karena adopsi digital marketing pada UMKM tidak selalu
berlangsung secara otomatis. Cueto et al. (2022) menunjukkan bahwa inovasi digital
memberikan peluang bagi MSME, tetapi proses adopsinya juga menghadirkan
tantangan. Oleh karena itu, penyediaan konten digital yang siap digunakan dapat
menjadi salah satu bentuk intervensi praktis untuk membantu pelaku usaha memulai

atau memperkuat aktivitas pemasaran digital.

Gambar 5. Video Gambar 6. Promosi  Gambar 7. Promosi

Promosi pembuatan pembuatan
pembuatan produksi produksi
produksi Dodol pembuatan pembuatan
Raudah Keripik Laris makanan Cakar
Ayam

Diskusi

A. Video Promosi sebagai Strategi Digital Marketing UMKM
Hasil kegiatan menunjukkan bahwa video promosi dapat digunakan sebagai
instrumen sederhana untuk membantu UMKM makanan mengembangkan
komunikasi pemasaran digital. Video memiliki kemampuan untuk memperlihatkan

produk secara visual sehingga konsumen dapat memperoleh gambaran mengenai
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produk sebelum melakukan pembelian.

Temuan ini sejalan dengan Naimah et al. (2020) yang menempatkan digital
marketing sebagai salah satu strategi pemasaran UMKM. Dalam konteks UMKM
makanan, Setiawan et al. (2019) juga menunjukkan pentingnya pemasaran online

dalam memperluas strategi pemasaran produk makanan.

Namun demikian, video promosi tidak dapat dipandang sebagai solusi
tunggal terhadap seluruh persoalan pemasaran UMKM. Efektivitas video tetap
bergantung pada konsistensi publikasi, kualitas pesan, pemilihan platform, interaksi
dengan konsumen, dan kemampuan pelaku usaha mengelola komunikasi digital.
Drummond et al. (2020) menunjukkan bahwa digital engagement membutuhkan
strategi dan taktik yang memungkinkan bisnis membangun hubungan dengan

audiens melalui media sosial.

Dengan demikian, intervensi berupa pembuatan video sebaiknya dipandang
sebagai langkah awal penguatan kapasitas pemasaran digital, bukan sebagai

indikator langsung bahwa penjualan telah meningkat.

B. Penguatan Kapasitas Promosi melalui Konten yang Dapat Digunakan
Kembali

Salah satu nilai praktis kegiatan adalah tersedianya aset digital yang dapat

digunakan kembali. Sebelum kegiatan, promosi produk lokal dapat bergantung pada

komunikasi interpersonal dan jaringan konsumen yang sudah tersedia. Dengan

adanya video, pelaku UMKM memiliki materi yang dapat disebarluaskan melalui

media digital.

Pendekatan ini relevan dengan penelitian Gao et al. (2023) yang menunjukkan
hubungan antara adopsi e-commerce dan digital marketing dengan kinerja finansial
serta keberlanjutan UMKM. Walaupun kegiatan pengabdian ini tidak mengukur
kinerja finansial, pembuatan konten digital dapat diposisikan sebagai tahap awal

dalam proses adopsi pemasaran digital.

Fatih dan Fachrizah (2021) juga menunjukkan pentingnya pengukuran
aktivitas digital marketing dalam pengembangan UMKM F&B. Oleh karena itu,
tindak lanjut program sebaiknya tidak berhenti pada produksi video, tetapi
dilanjutkan dengan pengukuran performa konten seperti jumlah penayangan,

interaksi, pertanyaan konsumen, jumlah pesanan, dan perubahan jangkauan pasar.
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C. Konteks Lokal sebagai Nilai Promosi
Produk makanan lokal memiliki keunggulan karena tidak hanya menjual
produk, tetapi juga dapat membawa identitas dan cerita mengenai masyarakat tempat
produk tersebut dihasilkan. Karena itu, promosi digital sebaiknya tidak hanya
menampilkan produk sebagai objek jual beli, tetapi juga mengkomunikasikan konteks
lokalnya.

Pendekatan tersebut sejalan dengan gagasan pengembangan potensi ekonomi
lokal yang menempatkan karakteristik wilayah sebagai bagian dari strategi
pengembangan. Fajri et al. (2024), misalnya, menunjukkan pentingnya strategi
pengembangan pemasaran dalam konteks potensi lokal. Dalam kegiatan di Desa
Bengkel, produk makanan lokal dapat dikembangkan sebagai bagian dari identitas

ekonomi masyarakat desa.

Dengan demikian, video promosi tidak hanya memiliki fungsi komersial,
tetapi juga dapat menjadi media dokumentasi dan pengenalan potensi produk lokal

kepada masyarakat yang lebih luas.

D. Tantangan dan Keberlanjutan Program
Meskipun pembuatan video memberikan solusi praktis, keberlanjutan
program tetap menjadi tantangan. Produk digital akan memiliki dampak yang lebih
besar apabila pelaku UMKM mampu menggunakannya secara konsisten dan

mengembangkan konten baru sesuai kebutuhan.

Novia et al. (2026) menekankan pentingnya peningkatan kapasitas konten dan
copywriting dalam pelatihan digital marketing UMKM. Sementara itu, Tanjung et al.
(2026) menempatkan peningkatan kapabilitas manajemen pemasaran digital sebagai

bagian dari strategi adaptasi UMKM di era ekonomi digital.
Oleh sebab itu, kegiatan berikutnya dapat dikembangkan dari produksi video

menjadi pelatihan pengelolaan media sosial, penulisan caption, pembuatan kalender

konten, fotografi produk, pengelolaan marketplace, serta evaluasi performa konten.

Kesimpulan

Kegiatan pemberdayaan UMKM makanan di Desa Bengkel melalui pembuatan
video promosi produk lokal merupakan salah satu bentuk intervensi praktis dalam
memperkenalkan pemanfaatan media digital untuk pemasaran produk masyarakat.

Berdasarkan kegiatan KKN, mahasiswa melakukan identifikasi dan kunjungan ke
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beberapa usaha makanan lokal, termasuk Dodol Raudah, Keripik Laris, dan produsen
makanan cakar ayam. Kegiatan tersebut menjadi dasar dalam pengembangan materi

promosi berbasis visual.

Pembuatan video promosi memberikan pelaku UMKM aset digital yang dapat
digunakan untuk memperkenalkan produk secara lebih menarik dan menjangkau
audiens yang lebih luas. Kegiatan ini juga menunjukkan bahwa pemberdayaan digital
marketing pada UMKM dapat dimulai melalui intervensi sederhana yang

menghasilkan produk komunikasi pemasaran yang siap digunakan.

Namun, pembuatan video belum dapat dijadikan bukti langsung peningkatan
penjualan karena kegiatan ini belum dilengkapi dengan data kuantitatif mengenai
perubahan omzet, jumlah transaksi, jangkauan konsumen, atau performa media
sosial sebelum dan sesudah intervensi. Oleh karena itu, kegiatan lanjutan disarankan
untuk mencakup pelatihan pengelolaan media sosial dan evaluasi performa konten

secara berkala sehingga dampak ekonomi dari pemasaran digital dapat diukur secara
lebih objektif.
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