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Optimalisasi Penjualan UMKM Kedai Wigung di Era
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Abstrak: Fokus penelitian ini adalah Kedai Wigung Bakso dan Mie Ayam di Cikarang Utara, yang berfokus pada cara
pemasaran digital dapat meningkatkan daya saing UMKM di industri kuliner. Studi ini dilakukan di tengah kemajuan
teknologi dan dampak pandemi COVID-19, menggunakan metode deskriptif kualitatif dan teknik triangulasi, yang
mencakup observasi, wawancara, dan dokumentasi. Penggunaan platform online seperti ShopeeFood, GrabFood,
GoFood, Instagram, dan WhatsApp dapat meningkatkan penjualan antara 20 dan 39 persen dan meningkatkan pangsa
pasar. Keterbatasan anggaran pemasaran dan kurangnya pemahaman digital adalah masalah utama yang dihadapi.
Strategi yang berfokus pada satu platform dan komunitas seperti Bude Market dianggap memiliki hasil yang lebih baik.
Agar UMKM dapat memanfaatkan digitalisasi sepenuhnya, berbagai sektor harus mendukungnya.
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Pendahuluan

Abstract: The focus of this study is Kedai Wigung Bakso and Mie Ayam in North
Cikarang, which focuses on how digital marketing can improve the competitiveness of
MSMEs in the culinary industry. The study was conducted amidst technological
advancements and the impact of the COVID-19 pandemic, using descriptive qualitative
methods and triangulation techniques, which included observation, interviews, and
documentation. The use of online platforms such as ShopeeFood, GrabFood, GoFood,
Instagram, and WhatsApp can increase sales between 20 and 39 percent and increase
market share. Limited marketing budgets and lack of digital understanding are the main
issues faced. Strategies that focus on a single platform and community such as Bude
Market are considered to have better results. For MSMEs to take full advantage of
digitalization, various sectors must support them.

Keywords: UMKM Kuliner, Pemasaran Digital, Daya Saing, Platform Online,
Literasi Digital

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki andil yang sangat besar

dalam mendorong pertumbuhan ekonomi di Indonesia. Khususnya, bisnis kuliner seperti
bakso dan mi ayam telah menjadi bagian dari kebiasaan konsumsi masyarakat dan
merupakan salah satu segmen UMKM yang berkembang pesat. Namun, dunia kuliner
semakin kompetitif di era digital saat ini, sehingga pelaku UMKM perlu bersaing di tingkat
lokal dan menarik perhatian konsumen melalui platform digital. Khususnya selama wabah
virus Covid-19, yang dikenal sebagai penyakit coronavirus, pemilik usaha bakso dan mi
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ayam memanfaatkan situasi ini dengan memanfaatkan platform digital seperti
shopeefood, grabfood, dan gofood untuk memasarkan produk yang milik mereka.
Pertumbuhan UMKM memiliki dampak yang besar terhadap pertumbuhan ekonomi dan
pengurangan kemiskinan, karena dapat meningkatkan aktivitas ekonomi di berbagai
bidang. UMKM sering beroperasi di kawasan berpenghasilan rendah dan menyediakan
pekerjaan bagi orang-orang yang mungkin memiliki opsi terbatas untuk jenis pekerjaan
lainnya (Supriatna et al., 2023). Selama ini, UMKM masih menghadapi berbagai tantangan,
mulai dari administrasi, marketing digital, hingga finansial. Karena kurangnya
pemahaman mengenai administrasi dan pemasaran digital, masalah ini tetap menjadi
hambatan utama dalam pengembangan UMKM (Fourqoniah et al., 2021).

Di zaman sekarang, dunia bisnis berkembang dengan sangat cepat, yang menuntut
pemilik usaha untuk bersaing dalam kompetisi yang ketat (Muhtarom et al., 2022). Salah
satu faktor yang menyebabkan daya saing UMKM masih rendah adalah kekurangan
keterampilan pelaku usaha dalam melakukan pemasaran digital (Susanto et al., 2021a).
Salah satu cara bagi UMKM yang bergerak di bidang makanan untuk mencapai
keunggulan bersaing yang berkelanjutan adalah dengan belajar tentang strategi
pemasaran. Strategi pemasaran bisa dianggap sebagai salah satu landasan yang penting
dalam merancang rencana UMKM secara menyeluruh. Mengingat banyaknya tantangan
yang dihadapi UMKM, diperlukan perencanaan yang komprehensif untuk membantu
mereka mengelola bisnis. Persaingan yang semakin ketat juga menggambarkan betapa
pentingnya penerapan strategi pemasaran (Rahmah et al., 2022). Dalam pandangan global,
UMKM diakui memiliki peranan yang sangat penting dalam pembangunan dan
pertumbuhan ekonomi, tidak hanya di negara berkembang, tetapi juga di negara maju.
Kelompok usaha kecil dan menengah (UMKM) sangat penting karena mereka memiliki
lebih banyak unit usaha dan menyerap lebih banyak tenaga kerja dibandingkan dengan
usaha besar (UB). UMKM juga berkontribusi pada peningkatan PDB, ekspor, dan devisa,
serta menciptakan lapangan kerja dan mengurangi kemiskinan. Dengan demikian, UMKM
berperan strategis dalam ekonomi Indonesia (Abdurohim, 2023).

Metodologi

Jenis Penelitian

Pendekatan deskriptif diterapkan dalam penelitian ini melalui metode kualitatif.
Walaupun warisan ini berasal dari keluarga, kenaikan penjualannya masih terbilang tidak
signifikan. Rephrase Berdasarkan pendapat (Syahza, 2021). Penyebaran pengetahuan dan
teknologi: Pengabdian kepada masyarakat, memberikan dukungan kepada masyarakat
luas untuk memperoleh pengetahuan serta teknologi dari dunia akademis dan riset
(Susanto et al. , 2021b). Tujuan penelitian ini adalah untuk secara mendalam mengkaji
kebutuhan, tantangan, dan strategi pengembangan yang dihadapi oleh pelaku UMKM
bakso dan mie ayam dalam menjalankan bisnis mereka. Ini akan menjadi dasar untuk
merancang program pengabdian masyarakat yang relevan, berdampak nyata dalam
meningkatkan kapasitas usaha mereka, serta menganalisis kendala yang dihadapi dalam
bisnis dan merumuskan strategi pemasaran digital untuk meningkatkan daya saing
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(Prabowo et al., 2023). Menurut Creswell (2008), pendekatan ini didefinisikan sebagai
usaha untuk mengkaji dan memahami ciri-ciri utama melalui metode penelitian kualitatif,
sebagaimana ditunjukkan dalam konsep gambar di bawah ini:

Bagan 1.2. Penelitian menurut Creswell

Laporan .Rewew
literature
; Pengumpulan
Interpretasi
P M data

Gambar 1. Penelitian menurut Cresswell

Wilayah Observasi dan Objek Penelitian
1. Tempat dan Waktu Pelaksanaan
Kegiatan pengabdian masyarakat dilakukan pada tanggal 30 Mei 2025, yang
berfokus pada observasi terhadap salah satu pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM) yang menjual bakso dan mie ayam. Lokasi kegiatan berada di wilayah Desa
Mekarmukti, Kecamatan Cikarang Utara, Kabupaten Bekasi, Provinsi Jawa Barat.
2. Partisipan Penelitian
Individu yang menjadi fokus utama dalam penelitian ini adalah pemilik UMKM
bakso dan mie ayam di Cikarang Utara, yang berperan sebagai informan kunci. Proses
pengumpulan data juga melibatkan empat anggota dari tim pengabdian kami sebagai
pelaksana observasi dan pendukung kegiatan lapangan.
3. Cara Mengumpulkan Data
Pengumpulan data dalam kegiatan pengabdian ini dilakukan menggunakan
pendekatan kualitatif dengan Triangulasi metode dengan beberapa teknik utama,
yaitu:

1) wawancara mendalam (in-depth interview): dilakukan secara semi-terstruktur
kepada pemilik UMKM bertujuan untuk menggali strategi yang telah diterapkan,
kendala yang dihadapi, serta persepsi mereka terhadap efektivitas penggunaan
platform digital seperti media sosial, marketplace, dan aplikasi pesan antar
makanan (Sasongko et al., 2021)
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Gambar 1. Dokumenta51 tim pelaksana dan loka51 usaha pada mitra program pengabdlan
masyarakat di Kedai Wigung, usaha kuliner Mie Ayam Bakso yang berlokasi di [sebutkan
lokasi jika diperlukan]. Foto diambil saat kegiatan observasi lapangan untuk identifikasi
kebutuhan dan potensi pengembangan usaha.

2) observasi partisipatif: di lokasi usaha untuk mencermati langsung aktivitas
operasional UMKM,dan kami juga mengamati cara pelaku UMKM mengelola
konten media sosial, frekuensi posting, jenis promosi yang dilakukan (Arianto,
2024)

3) studi dokumentasi: yaitu pengumpulan dan analisis dokumen atau arsip yang

relevan dengan strategi pemasaran digital UMKM.

Alur Pengabdian

Subjek dari program pengabdian ini adalah para pelaku usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) yang bergerak di bidang Mie Ayam dan Bakso. Mereka telah menjadi
fokus pengabdian karena menghadapi berbagai tantangan dalam kegiatan operasional
sehari-hari, termasuk dalam aspek promosi yang belum maksimal di platform media sosial
(Astuti et al., 2025). Proses pelaksanaan pengabdian oleh tim dimulai dengan melakukan
koordinasi awal bersama pemilik UMKM Kedai Wigung Mie Ayam dan Bakso untuk
mendapatkan informasi mengenai UMKM yang aktif beroperasi di area tersebut,
khususnya usaha kuliner mie ayam dan bakso.

Setelah itu, tim melanjutkan dengan observasi langsung dan diskusi awal dengan
pemilik usaha untuk memahami masalah yang mereka hadapi, baik dari sisi operasional
maupun dalam pemasaran digital (Sami'un & Wijaya, 2025). Dari hasil identifikasi awal,
terungkap bahwa para pelaku usaha belum memiliki sistem kerja harian yang terorganisir
dan kurang memanfaatkan media sosial sebagai alat promosi yang berkelanjutan. Setelah
masalah tersebut diidentifikasi, tim melaksanakan penyuluhan dan pelatihan mengenai
pemasaran di media sosial, termasuk pelatihan optimasi media sosial untuk promosi
usaha, pembuatan konten menarik di Instagram, pemanfaatan fitur WhatsApp Business,
serta strategi untuk meningkatkan interaksi pelanggan secara digital.
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Sebagai langkah lebih lanjut, tim melakukan pendampingan intensif melalui praktik
langsung mengenai simulasi pengunggahan konten promosi. Tim juga membantu dalam
pembuatan akun bisnis di media sosial serta merancang kalender konten untuk satu bulan
ke depan. Lewat kegiatan ini, tim pengabdian berusaha memberikan solusi nyata terhadap
kendala yang dihadapi dalam operasional dan pemasaran digital oleh UMKM, sehingga
usaha mie ayam dan bakso tersebut dapat meningkatkan efisiensi kerja serta menjangkau
lebih banyak konsumen lewat media digital(Primayana, 2016).

Hasil dan Pembahasan

Pada tanggal 30 mei 2025 kami melakukan pengabdian untuk melakukan
pengabdian masyarakat untuk melakukan observasi pada salah satu UMKM bakso dan
mie ayam yang ada di cikarang utara, tepatnya di alamat desa mekarmukti, kec. Cikarang
utara, kabupaten bekasi, jawa barat. UMKM yang terlibat dalam kegiatan pengabdian ini
berada di sektor kuliner, usaha yang telah berdiri sejak 2018 dan beroperasi selama tujuh
tahun. Selama periode itu, usaha ini telah mengalami berbagai tantangan eksternal,
termasuk penggusuran tanah yang mengakibatkan beberapa kali perpindahan lokasi.
Proses perpindahan lokasi dimulai dari dekat pertigaan jalan, berpindah ke depan
puskesmas, hingga akhirnya menetap di area sekitar SMK Global Mulia. Perpindahan
tempat ini mencerminkan bahwa UMKM memiliki kemampuan untuk menyesuaikan diri
yang baik dan kekuatan yang solid untuk menjaga pendapatannya di tengah situasi
lingkungan yang fluktuatif (Yaskun et al.,, 2023). Kemampuan untuk beradaptasi ini
merupakan salah satu faktor penting dalam kesuksesan UMKM saat menghadapi
tantangan ekonomi yang tidak menentu selama dan setelah masa pandemi (Penelitian et
al., 2024)

Bisnis ini aktif dalam sektor makanan, dimulai dengan penawaran seperti pisang
keju, es boba, dan mie ayam bakso. Seiring perkembangan waktu, pilihan produk yang
dijajakan telah disesuaikan dengan preferensi pelanggan dan perubahan di pasar
(Chinsuvapala, 2017).Saat ini, rangkaian produk yang tersedia telah bertambah menjadi
berbagai kategori makanan, termasuk bakso, mie ayam, ubi keju, dan juga minuman dalam
kemasan sachet. Penambahan variasi produk ini merupakan bagian dari strategi
penyesuaian yang diterapkan oleh pemilik bisnis untuk tetap menarik dan relevan bagi
pelanggan (Zimmerer et al., 2008). Manajemen usaha sepenuhnya dilakukan oleh pemilik
tanpa melibatkan tenaga kerja dari luar. Hal ini mencerminkan karakteristik usaha mikro
yang mengandalkan anggota keluarga atau individu untuk menjalankan operasionalnya
(Arlena, 2020).

Terkait pemanfaatan teknologi digital, hasil dari program pengabdian
menunjukkan bahwa UMKM mulai menggunakan platform digital sejak tahun 2020,
bertepatan dengan munculnya pandemi COVID-19. Pandemi ini menjadi momen penting
yang mengubah cara menjalankan bisnis, karena adanya pembatasan mobilitas yang
mendorong para pelaku bisnis untuk mencari cara penjualan alternatif secara daring
((Iskandar & Redi, 2023). Platform digital yang dipilih adalah Shopee Food sebagai saluran
utama untuk mendistribusikan produk, sedangkan Grab Food dan GoFood berfungsi
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sebagai dukungan tambahan(Arianto, 2020). Selain itu, media sosial seperti Instagram juga
digunakan, terutama melalui jaringan komunitas alumni SMK Global Mulia di bawah
Bude Market. WhatsApp juga dimanfaatkan meskipun hanya sebagai alat komunikasi
langsung antara pemilik usaha dan pelanggan(Darajat et al., 2023). Penggunaan teknologi
digital memberikan keuntungan bagi usaha ini. Salah satu manfaat yang paling jelas
adalah peningkatan penjualan selama pandemi, dengan laporan peningkatan pendapatan
antara 20 hingga 30 persen (Hadi & Zakiah, 2021).

Selain itu, digitalisasi membantu memperluas pasar yang sebelumnya hanya
mencakup pelanggan lokal menjadi lebih luas, menjangkau konsumen dari luar daerah.
Jangkauan produk juga meningkat seiring dengan promosi yang dilakukan secara online,
terutama melalui media sosial dan platform pemesanan makanan. Hal ini menunjukkan
bahwa digitalisasi dapat dimanfaatkan dengan baik sebagai solusi untuk menjaga
keberlangsungan usaha kecil, terutama dalam situasi yang tidak menentu. Meskipun
secara teknis penggunaan aplikasi digital tidak menjadi hambatan bagi UMKM, tantangan
utama yang dihadapi adalah keterbatasan anggaran untuk promosi. Promosi berbayar di
platform seperti Shopee Food, Grab Food, dan GoFood memerlukan biaya tambahan yang
cukup besar, dan dalam dunia UMKM, hal ini sering disebut sebagai "bakar-bakar" karena
membutuhkan pengeluaran yang signifikan untuk menarik konsumen dengan diskon dan
promosi khusus.

Karena masalah modal, mitra mengalami kesulitan dalam melakukan promosi
secara konsisten dan serentak di berbagai platform, sehingga mempersempit jangkauan
dan efektivitas pemasaran digital yang dilakukan. Meski demikian, pengalaman mitra
menunjukkan bahwa beberapa pendekatan tetap efektif dalam meningkatkan penjualan.
Pengelolaan yang difokuskan pada satu platform utama, yaitu Shopee Food, terbukti lebih
efektif dibandingkan dengan menyebarkan usaha ke berbagai saluran sekaligus (Dewi,
2022). Selain itu, berpartisipasi dalam komunitas seperti Bude Market memberikan
manfaat dalam bentuk promosi yang didasarkan pada jaringan sosial yang solid, yang
tidak hanya membantu dalam memperluas pasar, tetapi juga meningkatkan kepercayaan
masyarakat terhadap produk-produk UMKM (Wardhana, 2025).

Pendekatan ini menunjukkan bahwa memperkuat jejaring sosial dan komunitas
merupakan  strategi  pemasaran  alternatif @ yang  sangat  efektif = bagi
pelaku usaha kecil.Proses digitalisasi yang dimulai selama masa pandemi ternyata
memberikan kontribusi besar terhadap kesuksesan usaha ini, karena pada saat itu ada
peningkatan permintaan untuk layanan pemesanan makanan secara daring (Profil-
Industri-Mikro-Dan-Kecil-2021, n.d.; Wijoyo & Bakrie, 2020). Ada perbedaan mencolok saat
membandingkan mitra dengan UMKM kuliner lain yang belum menerapkan strategi
digital. UMKM yang masih bergantung pada metode penjualan tradisional biasanya lebih
terkena dampak selama pandemi, mengalami penurunan pendapatan yang signifikan dan
memiliki jangkauan pasar yang sempit (Faizi et al., 2022). Sebaliknya, mitra yang sudah
menerapkan digitalisasi dapat mempertahankan dan bahkan meningkatkan
pendapatannya(Ismail & Bahgia, 2021). Hal ini membuktikan bahwa strategi digital bukan
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hanya pelengkap, melainkan telah menjadi bagian penting dalam daya saing dan
ketahanan usaha kecil (Mavilinda et al., 2021).

Digitalisasi juga menghadirkan tantangan yang unik. Ketergantungan pada
platform pihak ketiga memaksa pengusaha untuk terus beradaptasi dengan peraturan,
kebijakan, serta perubahan algoritma dari setiap aplikasi (Damanik, 2024). Di samping itu,
pengelolaan konten digital memerlukan investasi waktu, tenaga, dan biaya tambahan, baik
untuk promosi yang dibayar maupun untuk pembuatan materi promosi visual(Poodo &
Pabulo, 2024). Hal ini menjadi masalah tersendiri bagi pelaku UMKM yang menjalankan
usaha secara mandiri tanpa keahlian khusus di bidang pemasaran digital(Del Rosa et al.,
2022). Minimnya kemampuan literasi digital dan terbatasnya sumber daya sering kali
menjadi penghalang utama dalam mengoptimalkan strategi pemasaran daring.

Dari kegiatan pengabdian ini bisa disimpulkan bahwa digitalisasi pada UMKM
kuliner memiliki sifat praktis dan adaptif. Teknologi digital tidak dimaksudkan untuk
sepenuhnya menggantikan cara penjualan tradisional, tetapi sebagai pelengkap yang
memperluas potensi pasar dan memperkuat keberadaan usaha. Keberhasilan dalam
digitalisasi tidak hanya terukur dari peningkatan penjualan, tetapi juga dari kemampuan
UMKM untuk bertahan dan berkembang dalam dinamika pasar yang berubah. Tantangan
utama terletak bukan pada aspek teknis, tetapi lebih pada aspek finansial, terutama terkait
biaya promosi digital. Oleh karena itu, dukungan berkelanjutan dari berbagai pihak,
termasuk lembaga pendidikan, pemerintah, dan sektor swasta, sangat penting dalam
bentuk pelatihan, pendampingan, dan bantuan modal promosi agar UMKM bisa
memaksimalkan potensi digital secara luas dan berkelanjutan.

Simpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa penerapan strategi pemasaran digital berperan
penting dalam meningkatkan penjualan UMKM kuliner, khususnya pada Kedai Wigung
Bakso dan Mie Ayam di Cikarang Utara. Perubahan menuju digital, yang dipercepat akibat
pandemi COVID-19, mendorong pelaku UMKM untuk memanfaatkan berbagai platform
seperti ShopeeFood, GoFood, GrabFood, serta media sosial seperti Instagram dan
WhatsApp. Penggunaan teknologi digital terbukti mampu meningkatkan pendapatan
hingga 20-30% dan memperluas cakupan pasar. Namun, kendala utama masih terletak
pada terbatasnya anggaran promosi dan rendahnya literasi digital di kalangan pelaku
usaha. Strategi yang lebih terfokus, seperti memperkuat komunitas melalui wadah seperti
Bude Market dan mengoptimalkan satu platform utama, terbukti lebih efektif dibanding
menyebarkan sumber daya secara merata. Dengan kata lain, teknologi digital bukanlah
pengganti metode pemasaran tradisional, tetapi merupakan alat pendukung untuk
meningkatkan daya saing dan kelangsungan usaha. Oleh karena itu, diperlukan sinergi
dari berbagai pihak — pemerintah, akademisi, dan sektor swasta—dalam bentuk pelatihan,
pendampingan, dan bantuan promosi agar UMKM dapat memaksimalkan potensi digital
secara berkelanjutan.
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