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ABSTRAK 

Histori Artikel: 
 

Upaya peningkatan daya saing Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di 

era transformasi digital menuntut pelaku usaha untuk mampu mengadopsi 

strategi pemasaran berbasis teknologi secara efektif dan berkelanjutan. Kegiatan 

pengabdian kepada masyarakat ini berfokus pada usaha preloved cardigan 

"Wearbylia" yang beroperasi di wilayah Jabodetabek, sebagai salah satu UMKM 

fashion yang menghadapi tantangan dalam membangun kesadaran merek serta 

mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah ketatnya persaingan pasar 

digital. Melalui program pendampingan yang terstruktur, tim pengabdian 

mendorong peralihan pola pengelolaan usaha dari pendekatan yang 

konvensional menuju manajemen pemasaran digital yang lebih terencana dan 

terukur. Kegiatan pengabdian yang dijalankan meliputi pendampingan 

perancangan kalender konten mingguan di platform TikTok dengan tiga pilar 

utama konten, produksi video komersial berbasis teknik pencahayaan alami dan 

struktur hook-transisi-CTA, penerapan strategi promosi berbasis momen seperti 

flash sale dan bundling produk, serta digitalisasi sistem pencatatan stok barang 

menggunakan spreadsheet terintegrasi. Kegiatan pengabdian ini menggunakan 

metode wawancara mendalam, observasi langsung terhadap platform media 

sosial, serta pendampingan berbasis kebutuhan mitra. Hasil kegiatan 

menunjukkan dampak positif yang signifikan, di antaranya peningkatan 

kemampuan pemilik usaha dalam memproduksi konten secara mandiri, lonjakan 

akurasi data inventaris hingga 98%, serta pertumbuhan volume penjualan harian 

sebesar 15% hingga 20% selama periode pendampingan berlangsung. 

Keberhasilan Wearbylia membuktikan bahwa penguasaan literasi digital yang 

tepat sasaran mampu menjadi katalisator pertumbuhan bagi UMKM sektor 

fashion, sekaligus menegaskan pentingnya sinergi antara inovasi konten, 

konsistensi pengelolaan media sosial, dan efisiensi operasional sebagai fondasi 

keberlanjutan usaha di era ekonomi digital. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah membawa perubahan yang 

signifikan terhadap kondisi perekonomian dan dunia bisnis di Indonesia. Perubahan tersebut terlihat dari 

meningkatnya aktivitas perdagangan berbasis digital (Angelo et al., 2020), penggunaan media sosial 

sebagai sarana pemasaran (Pamekas et al., 2019), serta perubahan perilaku konsumen yang semakin 

mengandalkan internet dalam melakukan transaksi pembelian produk (Rimadias, 2019). Berdasarkan data 

Badan Pusat Statistik (BPS), perekonomian Indonesia pada tahun 2025 tumbuh sebesar 5,03% yang 

menunjukkan bahwa aktivitas ekonomi nasional masih mengalami perkembangan positif di tengah 

persaingan global dan transformasi digital yang semakin pesat (Badan Pusat Statistik, 2026). Selain itu, 

laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2024 menunjukkan bahwa tingkat 

penetrasi internet di Indonesia mencapai 79,5% dari total populasi masyarakat Indonesia (APJII, 2024). 

Tingginya penggunaan internet tersebut menyebabkan pola pemasaran bisnis mengalami perubahan dari 

metode konvensional menuju pemasaran digital melalui media sosial, marketplace, dan platform e-

commerce. 

Perkembangan ekonomi digital tersebut turut memberikan dampak besar terhadap pertumbuhan 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia. UMKM menjadi salah satu sektor yang 

memiliki kontribusi penting dalam mendukung pertumbuhan ekonomi nasional (Adriansyah & Rimadias, 

2023). Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia tahun 2024, Peran usaha 

mikro, kecil, dan menengah (UMKM) dalam ekonomi Indonesia terlihat jelas dari sumbangannya yang 

mencapai lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional serta menyerap hampir 97% 

tenaga kerja. Saat ini, jumlah UMKM sudah melebihi 64 juta unit usaha (Kadin Indonesia, 2024). Selain 

itu, menurut (Bank Indonesia, 2025), UMKM memiliki peran strategis dalam menjaga stabilitas ekonomi 

masyarakat karena mampu menciptakan lapangan pekerjaan dan meningkatkan perputaran ekonomi daerah. 

Oleh karena itu, perkembangan UMKM menjadi salah satu faktor penting dalam mendukung pertumbuhan 

ekonomi nasional secara berkelanjutan. 

Salah satu sektor UMKM yang mengalami perkembangan cukup pesat adalah bisnis fashion 

preloved (Connysson & Landstrom, 2024). Tren penggunaan pakaian preloved semakin meningkat 

terutama di kalangan generasi muda karena dianggap lebih ekonomis, unik, dan mendukung konsep 

sustainable fashion (Turunen & Gossen, 2024). Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Liu et al., 2026), 

meningkatnya minat masyarakat terhadap produk fashion preloved dipengaruhi oleh perubahan gaya hidup 

konsumtif menjadi gaya hidup yang lebih hemat dan peduli lingkungan. Selain itu, perkembangan media 

sosial seperti Instagram, TikTok, dan marketplace digital juga menjadi faktor utama yang mendukung 

pertumbuhan bisnis fashion preloved di Indonesia (Rizkila et al., 2021). Media digital memungkinkan 

pelaku usaha untuk menjangkau konsumen secara lebih luas tanpa harus memiliki toko fisik yang besar 

(Itubay, 2025). 

Meskipun memiliki peluang pasar yang cukup besar, UMKM di bidang fashion preloved masih 

menghadapi berbagai tantangan dalam mengembangkan usahanya (Cajeda et al., 2025). Salah satu 

tantangan utama adalah tingginya tingkat persaingan bisnis digital yang menuntut pelaku usaha untuk 

mampu membangun identitas merek yang kuat agar dapat dikenal oleh konsumen. Berdasarkan penelitian 

(Krisdiyani & Rimadias, 2023), banyak UMKM masih mengalami kesulitan dalam membangun kesadaran 

merek karena keterbatasan kemampuan dalam mengelola media sosial, membuat strategi konten digital, 
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dan mempertahankan interaksi dengan pelanggan. Selain itu, penelitian dari (Alexander & Rimadias, 2024) 

juga menyebutkan bahwa rendahnya pemanfaatan pemasaran digital menyebabkan banyak UMKM sulit 

meningkatkan loyalitas pelanggan di tengah persaingan pasar online yang semakin kompetitif. 

Tantangan lain yang dihadapi bisnis preloved adalah munculnya persepsi sebagian masyarakat 

terhadap kualitas produk bekas pakai. Konsumen cenderung lebih selektif dalam memilih toko preloved 

yang memiliki citra merek terpercaya (Xing, 2024), kualitas produk yang baik (Abdullah et al., 2022), serta 

pelayanan yang responsif (Naufal & Nelloh, 2021). Oleh karena itu, strategi pemasaran digital menjadi 

salah satu faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Menurut (Xie et al., 2018), pemasaran digital melalui media sosial dapat membantu pelaku usaha 

membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui komunikasi yang interaktif dan personal. 

Pemanfaatan pemasaran digital yang efektif juga mampu meningkatkan kesadaran merek sehingga usaha 

lebih mudah dikenal dan diingat oleh konsumen. 

Berdasarkan kondisi tersebut, usaha preloved cardigan “Wearbylia” sebagai salah satu UMKM 

fashion di wilayah Jabodetabek perlu menerapkan strategi pemasaran digital yang efektif untuk 

membangun kesadaran merek dan loyalitas pelanggan. Pemanfaatan media sosial, pembuatan konten digital 

yang menarik, serta interaksi aktif dengan pelanggan diharapkan mampu meningkatkan eksistensi merek 

“Wearbylia” di tengah persaingan bisnis fashion preloved yang semakin berkembang. Oleh karena itu, 

kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini difokuskan pada penerapan strategi pemasaran digital untuk 

membangun kesadaran merek dan loyalitas pelanggan pada usaha preloved cardigan “Wearbylia” di daerah 

Jabodetabek. 

 

 

METODE 

Metode pelaksanaan kegiatan ini dilakukan dengan pendekatan deskriptif kualitatif melalui 

pengamatan dan analisis terhadap penerapan strategi pemasaran digital pada usaha preloved cardigan 

“Wearbylia” yang berlokasi di wilayah Depok. Kegiatan ini difokuskan pada bagaimana usaha “Wearbylia” 

memanfaatkan media digital untuk membangun kesadaran merek dan meningkatkan loyalitas pelanggan di 

tengah persaingan bisnis fashion preloved yang semakin berkembang.  

Tahap Perencanaan  

1. Tim kami melakukan diskusi pertama untuk memilih UMKM yang akan menjadi subjek kegiatan. 

Proses pemilihan dilakukan dengan memperhatikan keselarasan tema kegiatan pengabdian, 

potensi usaha, dan juga hambatan dalam pemasaran yang dihadapi. Setelah berdiskusi, usaha 

cardigan preloved “Wearbylia” yang ada di kawasan Jabodetabek ditetapkan sebagai fokus 

kegiatan adalah strategi pemasaran digital, kesadaran merek, dan loyalitas konsumen.  

2. Tim mengamati platform media sosial dari bisnis "Wearbylia" secara kolektif untuk 

mengidentifikasi kelemahan dalam strategi pemasaran digital, seperti konsistensi postingan, 

interaksi dengan pelanggan, elemen visual, dan taktik promosi yang digunakan di media sosial.  

3. Tim mengadakan pemeriksaan dan mengajukan permohonan izin kepada pemilik bisnis 

“Wearbylia” mengenai pelaksanaan kegiatan dan studi yang akan dilaksanakan oleh tim sebagai 

bentuk persetujuan serta kolaborasi dalam proses pengumpulan data dan observasi bisnis. 
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Tahapan Pelaksanaan 

1. Tim melakukan wawancara bersama Kak Lia selaku owner usaha “Wearbylia” untuk mengetahui 

berbagai kendala dan tantangan yang dihadapi dalam menjalankan usaha preloved, jenis brand 

yang dijual, serta strategi yang digunakan owner dalam memperkenalkan dan memasarkan usaha 

kepada masyarakat dan lingkungan sekitar. 

2. Tim kami membantu Kak Lia dalam menganalisis SWOT, STP, dan marketing mix pada usaha 

“Wearbylia”, kemudian memberikan hasil analisis tersebut sebagai bahan evaluasi untuk 

mengetahui kelebihan, kelemahan, peluang, serta posisi usaha dibandingkan dengan usaha 

preloved lain yang sejenis.  

3. Tim kami membantu memberikan solusi dan ide pengembangan media sosial usaha “Wearbylia” 

setelah melakukan analisis terhadap kekurangan pada konten, tampilan visual, interaksi 

pelanggan, serta strategi pemasaran digital yang digunakan oleh usaha. 

4. Tim kami menyusun pertanyaan wawancara pelanggan mengenai usaha “Wearbylia” yang dibagi 

menjadi dua bagian, yaitu aspek digital dan non-digital. Selanjutnya, tim melakukan koordinasi 

dengan Kak Lia untuk menghubungi pelanggan yang bersedia diwawancarai guna mengetahui 

pandangan serta pengalaman customer terhadap usaha yang dibangun oleh Kak Lia. 

5. Tim kami membantu Kak Lia dalam merealisasikan ide dan gagasan yang diperoleh dari hasil 

wawancara bersama beberapa pelanggan “Wearbylia”. Bentuk kegiatan yang dilakukan antara 

lain membantu mendesain feeds TikTok, membuat konsep konten yang sedang tren di kalangan 

generasi Z untuk menarik perhatian audiens, serta membantu pengambilan video detail produk 

cardigan agar pelanggan dapat melihat kondisi produk secara jelas dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap usaha “Wearbylia”. Terakhir yaitu realisasi berupa konten dan 

pembaruan pada bio serta highlight sosial media Instagram @wearbylia.  

6. Setelah itu, tim kami kembali melakukan analisis terhadap akun media sosial “Wearbylia” untuk 

mengetahui hal-hal yang masih perlu ditingkatkan, serta mengevaluasi hasil tayangan konten 

guna melihat tingkat engagement dan respons audiens terhadap konten yang telah dipublikasikan.  

 

Tahapan Evaluasi  

Dalam rangka mengukur efektivitas dan sejauh mana realisasi perencanaan program kerja telah 

berhasil mencapai target indikator capaian yang telah ditetapkan sebelumnya, perwakilan tim pengabdian 

masyarakat berkomitmen untuk melaksanakan proses monitoring secara berkala dan terstruktur. Langkah 

awal monitoring ini difokuskan pada asesmen tingkat pemahaman serta adaptasi pemilik UMKM 

Wearbylia pasca-implementasi program. Proses pengambilan data dilakukan melalui metode wawancara 

mendalam secara daring (online deep interview), yang dijadwalkan tepat satu minggu setelah seluruh 

realisasi ide inovasi resmi diterapkan di lapangan. 

Adapun tujuan utama dari dilaksanakannya tahapan evaluasi ini adalah untuk melakukan observasi 

dan penilaian secara langsung terhadap hasil nyata (output) yang berhasil dicapai melalui program 

pembaruan ini, baik dari segi optimalisasi manajemen pelayanan pelanggan maupun peningkatan kualitas 

fasilitas pendukung usaha Wearbylia. Selain itu, evaluasi ini juga dirancang sebagai instrumen untuk 

menjaring, memetakan, serta menganalisis secara komprehensif respons, tingkat kepuasan, dan umpan 
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balik (feedback) yang diterima langsung dari para pelanggan setia Wearbylia terhadap transformasi yang 

telah dilakukan. 

  

Waktu Efektif Pelaksanaan Kegiatan  

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat dilakukan secara bertahap selama kurang lebih empat 

bulan, yaitu dari Februari sampai Mei 2026, oleh tim pengabdian kepada masyarakat dari STIE Indonesia 

Banking School. Di sepanjang periode tersebut, tim pengabdian kepada masyarakat aktif berpartisipasi 

dalam berbagai rangkaian aktivitas, mulai dari tahap persiapan dan analisis media sosial usaha, realisasi ide 

untuk pengembangan branding usaha, hingga evaluasi dan pelaporan akhir.  

  

Tempat Kegiatan  

Kegiatan ini dilakukan pada usaha preloved cardigan “wearbylia” yang berlokasikan di Gg. H. 

Jumin No.75, Mampang, Kec. Pancoran Mas, Kota Depok, Jawa Barat 16433. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Pelaksanaan Pengabdian  

Konsep utama dari hasil pelaksanaan ini adalah mengubah kelemahan (Weaknesses) mitra menjadi 

kekuatan baru melalui penguasaan teknologi digital. Pendampingan difokuskan pada dua lini utama yang 

relevan dengan hasil analisis SWOT, yaitu pembenahan ekosistem pemasaran digital (social commerce) 

melalui platform TikTok untuk menangkap peluang pasar, serta restrukturisasi sistem pengelolaan stok 

barang guna meminimalkan ancaman kerugian modal. Implementasi strategi kepada masyarakat sasaran 

terbukti berhasil menjawab keluhan operasional dan pemasaran yang dialami oleh UMKM Wearbylia. 

Melalui pendekatan yang partisipatif, pola manajemen mitra berhasil ditransformasikan menjadi lebih 

sistematis dengan memanfaatkan penguasaan teknologi digital sederhana. 

Sebagai bentuk realisasi strategi pemasaran untuk menjawab keluhan minimnya variasi promosi, 

tim pengabdi bersama pengelola Wearbylia mengimplementasikan program pembuatan konten video 

pendek terstruktur untuk mengisi feeds TikTok. Proses implementasi diawali dengan menyusun konten 

mingguan (content scheduling) guna menjaga konsistensi unggahan tanpa mengganggu aktivitas utama 

toko. Proporsi konten dibagi menjadi tiga pilar: edukasi gaya hidup atau tips padu padan (mix and match) 

pakaian sebesar 60%, konten promosi katalog produk terbaru sebesar 30%, dan konten ulasan testimoni 

pelanggan sebesar 10% untuk memanfaatkan kekuatan rating bintang 5 yang telah dimiliki mitra. 

 Pada tahap produksi video, tim membantu Wearbylia dalam memanfaatkan pencahayaan alami di 

area operasional guna menjaga akurasi warna kain pakaian pada video. Setiap konten dirancang dengan 

struktur video komersial modern, yaitu dimulai dengan hook visual pada 3 detik pertama dilanjutkan dengan 

transisi dinamis berupa contoh pemakaian produk (try-on), dan diakhiri dengan call to action (CTA) yang 

mengarahkan penonton ke keranjang kuning atau jadwal live streaming.  
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Gambar 1. Optimasi Media Sosial Pre-lover Wearbylia 

 

Masyarakat Sasaran 

Kegiatan ini ditujukan pada pelaku usaha kreatif di sektor industri mode (fashion) wanita digital, 

yang diwakili oleh UMKM Wearbylia di Kota Depok. Guna memastikan implementasi program berjalan 

secara realistis, terukur, dan sesuai dengan kebutuhan nyata di lapangan, tim pengabdi menerapkan metode 

wawancara mendalam (in-depth interview) pada tahap awal pemetaan situasi. Adapun pihak yang dituju 

untuk terlibat sebagai masyarakat sasaran dalam kegiatan pengabdian ini yaitu: pelaku usaha utama 

sekaligus pengambil keputusan tertinggi yang mengelola seluruh jalannya bisnis Wearbylia.  

Pemilik menjadi sasaran utama yang diberdayakan dalam aspek strategis, seperti penyusunan konten 

pemasaran multiplatform, optimalisasi fitur social commerce, serta pemanfaatan data digital hasil umpan 

balik pelanggan sebagai dasar untuk melakukan improvisasi kualitas produk fashion secara berkelanjutan. 

Para karyawan atau pekerja yang menangani aktivitas teknis harian Wearbylia, mulai dari admin pembalas 

pesan pelanggan, pengelola siaran langsung (live streamer), hingga petugas bagian gudang. Individu yang 

menjadi pelanggan, konsumen, maupun pengikut (followers) digital dari produk Wearbylia, yang mayoritas 
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didominasi oleh Generasi Z (Gen Z). Melalui pendekatan wawancara acak kepada perwakilan pelanggan 

mengenai preferensi belanja mereka, tim pengabdi dapat merancang strategi konten yang lebih realistis dan 

persuasif. Melalui implementasi pembuatan konten feeds TikTok yang dinamis serta penyediaan formulir 

umpan balik online yang praktis, konsumen Gen Z mendapatkan saluran yang komunikatif, privat, dan 

efektif untuk menyampaikan saran atau keluhan belanja. Hal ini membuat pelanggan merasa opininya 

dihargai, yang secara langsung memperkuat hubungan emosional (brand engagement) antara Wearbylia 

dan konsumen mudanya. 

 

 

KESIMPULAN 

Pendampingan yang diberikan kepada usaha preloved cardigan Wearbylia dalam rangka penerapan 

strategi pemasaran digital terbukti membawa perubahan nyata yang dapat dirasakan baik oleh pemilik usaha 

maupun pelanggannya. Melalui serangkaian kegiatan yang mencakup pembenahan ekosistem konten 

digital di platform TikTok, pembuatan jadwal unggahan yang terstruktur, serta digitalisasi sistem 

pencatatan stok barang, usaha Wearbylia berhasil bertransformasi dari pengelolaan yang bersifat tradisional 

dan reaktif menuju manajemen yang lebih terencana, sistematis, dan adaptif terhadap dinamika pasar 

digital. Keberhasilan program ini dapat dilihat dari tiga dimensi utama. Dari sisi pengembangan kapasitas 

sumber daya manusia, pemilik usaha kini mampu memproduksi konten video secara mandiri menggunakan 

aplikasi pengeditan dengan waktu yang jauh lebih efisien dibandingkan sebelum pendampingan dilakukan. 

Dari sisi pengelolaan operasional, penerapan lembar kerja inventaris digital berhasil meningkatkan akurasi 

data stok secara signifikan, sekaligus mempersingkat proses pencatatan bulanan yang sebelumnya 

memakan waktu berhari-hari. Sementara dari sisi pertumbuhan ekonomi, perluasan saluran pemasaran 

melalui konten kreatif TikTok berhasil memperluas jangkauan pelanggan baru dan mendorong peningkatan 

volume penjualan harian selama periode pendampingan berlangsung. 

Capaian tersebut selaras dengan tantangan yang selama ini dihadapi oleh para pelaku UMKM di 

sektor fashion digital, di mana keterbatasan pengetahuan teknis, minimnya konsistensi dalam pengelolaan 

media sosial, serta rendahnya interaksi dengan konsumen menjadi hambatan utama dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Melalui pendekatan pendampingan yang partisipatif dan berbasis 

kebutuhan nyata mitra, hambatan-hambatan tersebut dapat diatasi secara bertahap dengan solusi yang 

praktis dan berkelanjutan. Dalam konteks yang lebih luas, usaha mikro seperti Wearbylia sesungguhnya 

memegang peranan penting dalam struktur perekonomian nasional. Kemampuan sektor ini dalam 

menciptakan lapangan kerja, menggerakkan ekonomi lokal, dan berkontribusi pada produk domestik bruto 

menjadikannya pilar yang tidak dapat diabaikan. Oleh sebab itu, penguatan kapasitas UMKM melalui 

literasi digital dan strategi pemasaran berbasis platform bukan sekadar upaya pengembangan usaha 

individual, melainkan investasi jangka panjang bagi ketahanan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan. 

Hasil dari kegiatan ini diharapkan dapat menjadi rujukan dan sumber inspirasi bagi pelaku UMKM lainnya, 

khususnya di sektor fashion preloved yang terus berkembang pesat. Dukungan dari berbagai pihak, baik 

dari lembaga pendidikan, komunitas bisnis, maupun kebijakan pemerintah yang pro-UMKM, akan sangat 

menentukan seberapa jauh transformasi digital ini dapat memberikan dampak positif yang merata bagi 

seluruh lapisan pelaku usaha di Indonesia. 
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