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ABSTRAK 

Pengabdian ini berjudul Konten Kreasi Sebagai Saran Pemasaran Digital. Dan 

berlokasi di Komunitas Arimbin (Anak Rimba Bintaro) komunitas yang sebagian 

besar kegiatannya berkaitan dengan dunia Pecinta Alam yang berlokasi di Pondok 

Pucung, Tangerang Selatan. Tujuan pengabdian ini adalah  untuk memberikan 

arahan dan juga bimbingan terhadap anggota Arimbin, terkait dengan pemahaman 

dan pengertian pemasaran digital (digital marketing). Metode pelaksanaan 

pengabdian ini dilakukan dalam beberapa tahap, yaitu. 1) Tahapan Pendahuluan; 

dalam tahapan ini meliputi kegiatan survei lapangan dan hubungan dengan objek 

lokasi pengabdian serta penyusunan rancangan kegiatan dan keluaran dari 

kegiatan tersebut. 2) Tahapan Sosialisasi; dalam tahapan ini tim yang sudah 

menyusun dan membentuk rancangan acara kemudian menyampaikan kepada 

pihak sekolah serta pelaksanaan beserta keluaran yang ditentukan. 3) Tahapan 

pelaksanaan; tahapan ini adalah pelaksanaan dari rancangan kegiatan yang telah 

ditetapkan. Kesimpulan dari pengabdian ini adalah Peserta memahami dan 

mengerti mengenai konsep dan pengertian pemasaran digital dan bagaimana 

bentuk-bentuknya. Kemudian peserta dapat menggunakan media-media digital 

yang kemudian dijadikan sarana untuk melakukan pemasaran digital kepada para 

target konsumen. Dalam hal ini, peserta menggunakan media sosial untuk 

mensosialisasikan organisasi ARIMBIN kepada para calon target pasar mereka. 

Serta Peserta dapat menggunakan media pemasaran digital untuk memasarkan 

organisasi ARIMBIN agar dapat memperkenalkan organisasi tersebut kepada 

masyarakat luas dan memberikan dampak kepada masyarakat pada umumnya. 

 

Kata Kunci: Pelatihan, Digital, Digital Marketing, Sosial Media, Konten 

ABSTRACT 

 

This activity is entitled “Creative Content As aDigital Marketing Tool”. And 

located in the Arimbin Community (Anak Rimba Bintaro) a community whose 

activities are mostly related to the world of Nature Lovers located in Pondok 

Pucung, South Tangerang. The purpose of this service is to provide direction and 

guidance to Arimbin members, related to the understanding and understanding of 

digital marketing (digital marketing). The method of implementing this service is 

carried out in several stages, namely. 1) Preliminary Stages; This stage includes 

field survey activities and relations with the object of the service location as well 

as the preparation of activity designs and the outputs of these activities. 2) Stages 

of Socialization; in this stage the team that has compiled and formed the event 

plan then conveys it to the school and the implementation and the specified 

output. 3) Implementation stages; This stage is the implementation of the planned 
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activity plan. The conclusion of this service is that participants understand and 

understand the concept and understanding of digital marketing and how it forms. 

Then participants can use digital media which is then used as a means to do 

digital marketing to target consumers. In this case, participants use social media 

to socialize the ARIMBIN organization to their potential target market. And 

Participants can use digital marketing media to market the ARIMBIN 

organization in order to introduce the organization to the wider community and 

have an impact on society in general. 

Keywords: Training, Digital, Digital Marketing, Social Media, Content 

 

PENDAHULUAN 

Indonesia mengalami lonjakan 

pengguna internet yang sangat 

signifikan dalam 10 tahun terakhir. 

Beradasarakan survey yang 

diselenggarakan oleh APJII (APJII, 

2019) tingkat penetrasi pengguna 

internet Indonesia saat ini tercatat 

sudah mencapai 171,17 juta orang atau 

mencapai 64% dari total seluruh 

populasi Indonesia yang berjumlah 

kurang lebih sebanyak 264,16 juta 

orang. Akibat dari lonjakan pengguna 

internet tersebut, kemudian membuka 

peluang yang besar di bidang 

perekonomian khususnya dalam hal 

bisnis. Karena dengan hal tersebut, 

pelaku bisnis dapat meningkatkan 

transaksi bisnis dan pertumbuhan 

ekonomi (Soegoto & Rafi, 2018), 

bersaing secara kompetitif (Wibowo, 

2016), hingga perusahaan dapat 

mampu melayani konsumen dengan 

cepat serta dapat mengakses pasar 

global (Rahmidani, 2015). Hal tersebut 

bisa dilakukan dengan memanfaatkan 

perkembangan teknologi salah satunya 

adalah internet. Pemanfaatan media 

sosial dalam kegiatan pemasaran digital 

sudah tidak dibantah lagi untuk 

kegunaannya. Daya sebar yang luas, 

dapat diakses setiap saat serta dapat 

memberikan informasi secara visual 

menjadi keunggulan tersendiri media 

sosial dalam pembahasan pemasaran. 

Oleh karena itu banyak pihak yang 

kemudian berlomba untuk menjadikan 

media sosial sebagai sarana dalam 

memasarkan produk ataupun hanya 

untuk memberikan informasi kepada 

masyarakat atau calon konsumen agar 

dapat memahami apa yang sedang coba 

ditawarkan oleh pemasar (marketer). 

Karena menurut penelitian (Hanifawati, 

Ritonga, & Puspitasari, 2019) media 

sosial sangat efektif untuk 

meningkatkan popularitas merek. Oleh 

karena itu peningkatan jumlah pengikut 

maupun subscriber sebuah merek harus 

ditingkatkan guna memperkenalkan 

merek tersebut kepada masyarakat 

(calon konsumen). Senada dengan hal 

tersebut (Susilo, 2018) yang 

mengambil pendapat dari Kannan & 

Hongshuang (2016) mengungkapkan 

pemasaran digital merupakan suatu 

yang sudah dikenal dan berkembang 

luas saat ini. Sebuah konsep pemasaran 

yang erat kaitannya dengan 

pemanfaatan teknologi internet.Seperti 

yang termuat dalam Financial Times, 

lexicom.ft.com, istilah pemasaran 

digital berkembang dari waktu ke 

waktu, secara khusus istilah pemasaran 

digital menggambarkan pemasaran 

produk dan jasa menggunakan saluran 

digital hingga istilah umum yang 

bermakna proses penggunaan teknologi 

digital untuk mendapatkan pelanggan 

dan membangun preferensi pelanggan, 

mempromosikan merek, 
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mempertahankan pelanggan, dan 

meningkatkan penjualan. Internet saat 

ini tidak hanya di gunakan, untuk 

menerima ataupun mengkonsumsi 

informasi. Lebih dari pada itu, sudah 

meluas fungsinya sebagai layanan 

Pemasaran digital yang juga akan 

menggunakan intenet. 

 

 

RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan hasil observasi 

pendahuluan yang dilakukan oleh tim 

PKM (Pengabdian Kepada 

Masyarakat) diketahui beberapa 

masalah yang dihadapi oleh mitra PKM 

yaitu komunitas ARIMBIN (Anak 

Rimba Bintaro), antara lain;   

1. Tidak mengetahui mengenai 

konsep pemasaran digital.? 

2. Tidak mengetahui bagaimana cara 

mengembangkan atau 

memperkenalkan komunitas 

Arimbin ke masyarakat luas.? 

3. Kurang dapat mengaplikasikan 

pemasaran digital ke dalam 

kegiatan komunitas Arimbin.? 

 

TUJUAN PELAKSANAAN 

Adapun tujuan dari kegiatan 

Pengabdian Kepada Masyarakat 

(PKM) ini adalah: 

1. Mengajarkan mengenai 

pemahaman pemasaran digital 

kepada peserta PKM. 

2. Memperkenalkan dan 

mengaplikasikan pemasaran 

digital ke dalam berorganisasi 

peserta PKM. 

3. Mengintegrasikan pemasaran 

digital ke dalam komunikasi 

organisasi peserta PKM 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

1. Digital 

Menurut (Utama, 2019) mengutip 

pendapat Aghaei, dkk (2012) yang 

menyatakan bahwa era internet pada 

saat sekarang telah memasuki era 

internet 4.0, dimana pada masing – 

masing tahapan mempunyai 

karakteristiknya sendiri seperti berikut; 

 

1. Web. 1.0 

Web 1.0 mayoritas adalah read 

only dan web statis, fitur yang 

terdapat dalam web 1.0 serupa 

dengan koran, orang hanya dapat 

membaca informasi dan terdapat 

kontak yang dapat dihubungi jika 

mereka memerlukan informasi 

lebih lanjut. 

 

2. Web. 2.0 

Web 2.0 diperkenalkan pada awal 

tahun 2004. Pada tahapan ini, fitur 

yang ada di dalam web tidak 

sekedar read only tetapi juga 

menyediakan read – write web, 

dengan adanya fitur ini, maka user 

bisa berkontribusi dan juga 

berkolaborasi serta membuat 

interaksi menjadi content provider 

pada web.  

Contoh; blog, wiki’s, dan RSS 

(really simple syndication) 

 

3. Web. 3.0 

Web 3.0 diperkenalkan 2 (dua) 

tahun setelah web 2.0 

dimunculkan. Ciri khas tahapan 

web ini adalah web dapat perform 

dengan pendekatan yang dapat 

dipelajari oleh manusia dan mesin. 

 

4. Web. 4.0 (symbiotic web) 

Web ini juga dikenal dengan nama 

symbiotic web yang berarti 

hubungan symbiosis antara 

manusia dan mesin. Mesin 
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memungkinkan membaca konten 

dari web dan memberikan respon 

serta dapat melakukan tindakan 

dan memutuskan hal apa yang 

harus didahulukan terlebih dahulu 

berdasarkan kualitas dan 

kinerjanya 

 

 

 

 

2.Pemasaran Digital 

Secara teoritis, pemasaran digital 

menurut Coviello, dkk (2001) dalam 

(Fawaid, 2018) adalah penggunaan 

internet dan penggunaan teknologi 

interaktif lain untuk membuat dan 

menghubungkan dialog antara 

perusahaan dan konsumen yang telah 

teridentifikasi. Mereka juga 

berpendapat bahwa e-marketing 

merupakan bagian dari e-commerce. 

Sedangkan menurut (Aliami, Hakimah, 

& Fauji, 2018) Pemasaran digital 

adalah suatu usaha untuk 

mempromosikan sebuah merek dengan 

menggunakan media digital yang dapat 

menjangkau konsumen secara tepat 

waktu, pribadi, dan relevan. 

Pemasaran media online mulai populer 

sejalan dengan makin populernya 

penggunaan internet. Sebelum adanya 

pemasaran media online, kegiatan 

pemasaran membutuhkan biaya yang 

tidak sedikit. Akibatnya para 

perusahaan kecil atau yang baru 

bertumbuh tidak mampu melakukan 

aktivitas pemasaran secara optimal.  

Menurut Purwana (2017) dalam 

(Ri’aeni, 2017) Platform yang sering 

digunakan dalam digital marketing 

adalah media sosial atau jejaring sosial. 

Jejaring sosial yang tersedia terkadang 

memiliki karakteristik yang berbeda. 

Ada yang sifatnya untuk pertemanan 

seperti Facebook, Path, Instagram, dan 

Twitter, ada pula yang khusus untuk 

mencari dan membangun relasi seperti 

yang ditawarkan Linkedin. Selain itu 

tersedia pula media yang lebih pribadi 

seperti electronic mail (e-mail) dan 

pesan teks. Search engine seperti 

Google dan Yahoo pun dapat 

diberdayakan. Selain itu pelaku usaha 

juga dapat memanfaatkan media blog 

ataupun situs pribadi. 

Sedangkan Lasmadiarta (2010) dalam 

(Aliami et al., 2018)  menjelaskan 

bahwa Ada sejumlah alasan dari 

pengusaha mulai membidik pasar 

internet, diantaranya adalah;  

 

1. Para penonton tv mulai berpindah 

ke internet. 

 

2. Pasar internet menggunakan iklan 

yang dapat diupdate setiap waktu 

dengan biaya minimal 

 

3. Pasar internet dapat menjangkau 

pembeli potensial dalam jumlah 

yang sangat besar dalam hitungan 

global 

 

4. Biaya iklan online lebih murah dan 

bisa menggunakan konvergensi 

teks, audio, grafik, dan animasi. 

 

5. Internet sedang berkembang pesat 

secara interaktif dan mampu 

membidik kelompok tertentu dan 

atau perorangan 

 

2. Media Sosial 

Menurut Thoyibie (2010) dalam  

(Rafiah & Kirana, 2019)  media sosial 
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adalah konten berisi informasi yang 

dibuat oleh orang yang memanfaatkan 

teknologi penerbitan, mudah diakses 

dan dimaksudkan untuk memfasilitasi 

komunikasi, mempengaruhi, serta 

berinteraksi dengan sesama dan dengan 

khalayak umum. Dewasa ini, praktek 

pemasaran melalui media sosial mulai 

berkembang dan digunakan sebagai 

alat pemasaran produk dan 

mempromosikan brand suatu 

perusahaan. Media sosial menjadi 

tempat berkumpulnya orang-orang 

yang ingin berbagi informasi dan 

tempat untuk mencari teman baru serta 

berinteraksi dengan teman lainnya 

secara online. Media sosial yang 

berkembang sangat pesat di negara 

Indonesia ialah Instagram, facebook, 

twitter, dan sejenisnya. Sedangkan 

menurut Turban, dkk (2016) dalam 

(Utama, 2019) berpendapat bahwa 

media sosial dapat didefinisikan 

sebagai teks online, gambar, suara, dan 

konten video yang diciptakan oleh 

manusia dengan mengguna- kan 

platform web 2.0 dan alat bantu untuk 

dapat berinteraksi serta berkomunikasi, 

pada umumnya digunakan untuk 

membagikan pendapat, pengalaman, 

pandangan, dan persepsi. 

Praktek pemasaran melalui sosial 

media banyak diadopsi oleh pelaku 

usaha di berbagai sektor guna 

mengembangkan bisnis yang dimiliki, 

namun demikian masih cukup banyak 

pelaku usaha yang belum 

memanfaatkan secara maksimal fungsi 

dari media sosial sebagai media 

pemasaran digital.  

METODE PELAKSANAAN 

Metode pelaksanaan kegiatan ini 

dilakukan dalam 3 (tiga) rangkaian 

tahapan, yaitu; Pertama tahapan 

Pendahuluan, Kedua tahapan 

Sosialisasi dan Ketiga adalah tahapan 

Pelaksanaan. 

1. Tahapan ini merupakan tahapan 

yang dilakukan pertama kali dalam 

Menyusun rancangan kegiatan 

Pengabdian Kepada Masyarakat. 

Tahapan ini terdiri dari.  

a. Identifikasi Kebutuhan Mitra 

PKM Dalam tahapan ini, 

pengusul mencatat kondisi aktual 

sosial demografis dari mitra 

PKM. Baik permasalahan yang 

dihadapi dan juga kondisi melatar 

belakangi masalah tersebut. 

Sehingga diharapkan dapat 

memberikan gambaran bagi 

pengusul untuk memberikan 

usulan yang tepat dan 

bermanfaat. 

b. Identifikasi Kekuatan dan 

Kelemahan Mitra PKM Setelah 

mencatat kondisi aktual sosial 

demografis, tahapan selanjutnya 

yang dilakukan pengusul adalah 

mereview semua potensi yang 

dimiliki oleh mitra PKM. Tidak 

hanya potensi kekuatan tetapi 

juga kelemahan. Hal tersebut 

berguna untuk memetakan 

kekuatan dan kelemahan yang 

dipunyai agar dapat memberikan 

strategi yang tepat dalam 

pelaksanan solusi kepada mitra. 

c. Identifikasi Solusi yang 

ditawarkan kepada Mitra PKM 

dalam mengahadapi 

permasalahan. Tahapan ini 

adalah tahapan yang dilakukan 

oleh pengusul PKM setelah 

melihat dan mereview kondisi 

aktual sosial demografis lalu 

kemudian pengusul memberikan 

dan juga mengidentifikasi solusi 

yang dapat ditawarkan kepada 

mitra PKM setelah melihat 

kondisi pada mitra PKM. 
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d. Merancang kegiatan yang akan 

dilaksanakan dalam 

mengakomodir Solusi yang 

diberikan. Tahapan ini 

merupakan tahapan penyusunan 

dari hasil identifikasi (tawaran) 

solusi yang dapat ditawarkan 

oleh pengusul kepada mitra 

PKM. Tawaran ini pula yang 

akan menjadi pelaskanaan 

pengabdian kepada masyarakat 

(PKM) pengusul 

 

2. Tahapan Sosialisasi; dalam tahapan 

ini tim yang sudah menyusun dan 

membentuk rancangan acara 

kemudian menyampaikan kepada 

pihak tempat objek pelaksanaan 

pelaksanaan beserta keluaran yang 

ditentukan.  

3. Dan terakhir adalah Tahapan 

pelaksanaan; tahapan ini merupakan 

pelaksanaan dari rancangan kegiatan 

yang telah ditetapkan 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil kegiatan PKM secara garis besar 

mencakup beberapa komponen sebagai 

berikut:  

1. Keberhasilan target jumlah peserta 

pelatihan.  

2. Ketercapaian tujuan pelatihan.  

3. Ketercapaian target materi yang 

telah direncanakan.  

4. Kemampuan peserta dalam 

penguasaan materi Target peserta 

pelatihan seperti direncanakan. 

Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa target kegiatan tercapai. 

 

Kegiatan PKM yang dilaksanakan 

dengan acara tatap muka dan praktek 

SEO berjalan dengan baik dan lancar. 

Pertemuan tatap muka dengan metode 

ceramah dan demonstrasi, dilanjutkan 

latihan/praktek untuk memanfaatkan 

konten untuk pemasaran digital. 

Peserta kegiatan berjumlah 30 orang 

anggota ARIMBIN dan lokasi 

penyelenggaraan pelatihan di Ruang 

Laboratorium secretariat ARIMBIN. 

Pelaksanan kegiatan PKM ini 

dilakukan oleh 5 (lima) orang tim 

pengabdi dengan pokok bahasan yang 

disampaikan mengenai: 1. Pemahaman 

mengenai pemasaran digital, 2. 

Pembuatan konten kreasi, 3. 

Pemanfataan bidang ICT (Information, 

Communication, Technology) 

 
Gambar 1 

Foto Kegiatan PKM 

 
Gambar 2 

Foto Kegiatan PKM 

 
Gambar 3 

Foto Kegiatan PKM 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Kesimpulan 

1.Peserta memahami dan 

mengerti mengenai konsep dan 

pengertian pemasaran digital 

dan bagaimana bentuk-

bentuknya. 

 

2.Peserta dapat menggunakan 

media-media digital yang 

kemudian dijadikan sarana 

untuk melakukan pemasaran 

digital kepada para target 

konsumen. Dalam hal ini, 

peserta menggunakan media 

sosial untuk mensosialisasikan 

organisasi ARIMBIN kepada 

para calon target pasar mereka 

.   

3.Peserta dapat menggunakan 

media pemasaran digital untuk 

memasarkan organisasi 

ARIMBIN agar dapat 

memperkenalkan organisasi 

tersebut kepada masyarakat 

luas dan memberikan dampak 

kepada masyarakat pada 

umumnya.  

 

Saran 

1.Pemberian materi dapat 

diselingi dengan contoh-

contoh yang ada di dalam 

masyarakat. Agar peserta 

mendapatkan pemahaman 

secara komprehensif dan tidak 

hanya sekedar berupa 

pemahaman teoritis. 

1.Pelaksana PKM dapat 

memberikan contoh-contoh 

media digital yang dapat 

digunakan peserta untuk 

menjalankan pemasaran 

digital. 

 

2.Pelatihan yang diberikan 

agar dapat menetapkan review 

maupun evaluasi dalam waktu 

tertentu terhadap hasil dari 

pelatihan itu sendiri. Sehingga 

hasil pelatihan yang diberikan 

dan kemudian dilaksanakan 

oleh peserta mendapatkan 

perbaikan dan koreksi. 
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