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ABSTRACT

Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) play an important role in
supporting local economic growth, yet many business owners continue to face
challenges in building consistent digital branding and implementing effective
marketing strategies to compete in an increasingly digital marketplace. This
community empowerment activity aimed to strengthen the digital branding
capabilities and marketing strategies of MSME actors to improve their busi-
ness competitiveness. The activity was designed to enhance participants’ under-
standing and practical skills in developing a consistent business identity, creating
promotional content, utilizing digital platforms, and applying appropriate mar-
keting strategies based on their business characteristics. The implementation
used an educational and participatory approach consisting of several stages, in-
cluding identification of participants’ needs, preparation, education and training,
demonstration and hands-on practice, mentoring, and evaluation. The activities
combined presentations, discussions, demonstrations, direct practice, and indi-
vidual guidance to encourage participants to apply the materials to their respec-
tive businesses. The results indicated that participants demonstrated increased
understanding of digital branding and marketing strategies and were able to ap-
ply the training materials through the development of business identities, promo-
tional content, and digital marketing practices. The mentoring stage further sup-
ported participants in adapting digital branding and marketing strategies to their
business conditions. Overall, the activity contributed to strengthening MSME
capabilities in utilizing digital platforms and developing more structured market-
ing practices, thereby supporting efforts to improve business competitiveness in
the digital economy. The activity also demonstrates the relevance of community
empowerment programs in supporting sustainable MSME development through
digital transformation and capacity building.
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ABSTRAK

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam mendukung pertumbuhan ekonomi
lokal, namun masih banyak pelaku UMKM yang menghadapi tantangan dalam membangun identitas merek yang konsis-
ten dan menerapkan strategi pemasaran yang efektif untuk menghadapi persaingan di pasar digital. Kegiatan pember-
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dayaan masyarakat ini bertujuan untuk meningkatkan kemampuan pelaku UMKM dalam menerapkan digital branding
dan strategi pemasaran guna mendukung peningkatan daya saing usaha. Kegiatan dirancang untuk meningkatkan pema-
haman dan keterampilan praktis peserta dalam membangun identitas bisnis yang konsisten, membuat konten promosi, me-
manfaatkan platform digital, serta menerapkan strategi pemasaran sesuai dengan karakteristik usaha masing-masing. Pelak-
sanaan kegiatan menggunakan pendekatan edukatif dan partisipatif melalui beberapa tahapan, yaitu identifikasi kebutuhan
peserta, persiapan, edukasi dan pelatihan, demonstrasi dan praktik langsung, pendampingan, serta evaluasi. Kegiatan di-
lakukan melalui penyampaian materi, diskusi, demonstrasi, praktik langsung, dan pendampingan untuk mendorong peserta
menerapkan materi pada usaha masing-masing. Hasil kegiatan menunjukkan adanya peningkatan pemahaman peserta men-
genai digital branding dan strategi pemasaran serta kemampuan dalam menerapkan materi melalui pengembangan identitas
usaha, pembuatan konten promosi, dan pemanfaatan media digital untuk kegiatan pemasaran. Tahap pendampingan turut
membantu peserta menyesuaikan penerapan digital branding dan strategi pemasaran dengan kondisi usaha masing-masing.
Secara keseluruhan, kegiatan ini berkontribusi dalam memperkuat kemampuan pelaku UMKM dalam memanfaatkan plat-
form digital dan mengembangkan praktik pemasaran yang lebih terstruktur sebagai upaya meningkatkan daya saing usaha
di era ekonomi digital.

Ini adalah artikel akses terbuka di bawah CC BY 4.0 license.

DOI: https://doi.org/10.34306/adimas.v7i1.1637
Ini adalah artikel akses terbuka di bawah CC-BY license (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/)
©Penulis memegang semua hak cipta

1. PENDAHULUAN
UMKM memiliki peran penting dalam pembangunan ekonomi lokal melalui penciptaan lapangan

kerja, peningkatan pendapatan, dan penguatan ketahanan ekonomi masyarakat. Keberadaan UMKM juga
berkontribusi dalam menggerakkan aktivitas ekonomi di tingkat masyarakat serta menyediakan berbagai pro-
duk dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Perkembangan teknologi digital memberikan peluang
bagi UMKM untuk memperluas jangkauan pasar, meningkatkan visibilitas usaha, dan membangun hubungan
yang lebih dekat dengan konsumen. Namun, sebagian pelaku usaha masih menghadapi keterbatasan dalam
membangun identitas merek yang konsisten dan menerapkan strategi pemasaran digital secara terstruktur [1].
Digital branding tidak hanya mencakup aspek visual, tetapi juga meliputi identitas usaha, komunikasi merek,
penyajian produk, kualitas konten, serta interaksi dengan konsumen melalui berbagai media digital. Keter-
batasan tersebut dapat menyebabkan informasi produk kurang optimal, identitas usaha kurang konsisten, dan
peluang menjangkau konsumen baru belum dimanfaatkan secara maksimalc [2]. Oleh karena itu, peningkatan
kemampuan digital branding dan strategi pemasaran diperlukan untuk membantu UMKM beradaptasi den-
gan perubahan perilaku konsumen sekaligus meningkatkan daya saing usaha. Kegiatan pemberdayaan ini
menggunakan pendekatan edukatif dan partisipatif melalui tahapan identifikasi kebutuhan, persiapan, pelati-
han, demonstrasi, praktik langsung, pendampingan, dan evaluasi [3]. Pendekatan tersebut dirancang agar pe-
serta tidak hanya memperoleh pemahaman secara teoritis, tetapi juga mampu menerapkan materi sesuai dengan
kondisi dan karakteristik usaha masing-masing. Kebaruan kegiatan ini terletak pada integrasi digital branding
dan strategi pemasaran dalam satu proses pemberdayaan yang dilaksanakan secara bertahap, mulai dari iden-
tifikasi kebutuhan, edukasi, demonstrasi, praktik langsung, hingga pendampingan [4]. Integrasi tersebut tidak
hanya menekankan pemahaman konsep, tetapi juga memberikan ruang bagi peserta untuk menerapkan materi
berdasarkan kondisi dan karakteristik usaha masing-masing. Peserta diarahkan untuk membangun identitas
usaha yang lebih konsisten, menyusun informasi dan konten promosi yang relevan, menentukan target pasar,
memilih media digital yang sesuai, serta mengembangkan strategi pemasaran secara sederhana dan aplikatif
[5]. Pendekatan tersebut diharapkan dapat memperkuat kemampuan praktis dan kemandirian pelaku UMKM
dalam memanfaatkan media digital, sehingga hasil kegiatan tidak berhenti pada peningkatan pemahaman, tetapi
juga mendorong kemampuan penerapan digital branding dan strategi pemasaran dalam aktivitas usaha [6].

Kegiatan ini juga mendukung SDG 4 (Quality Education) melalui peningkatan pengetahuan dan keter-
ampilan peserta dalam memahami dan menerapkan digital branding serta strategi pemasaran. SDG 8 (Decent
Work and Economic Growth) berkaitan dengan penguatan kapasitas pelaku UMKM dalam mengembangkan
aktivitas usaha dan beradaptasi dengan perkembangan ekonomi digital. Sementara itu, SDG 9 (Industry, Inno-
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vation and Infrastructure) tercermin melalui pemanfaatan teknologi digital untuk mendukung promosi, inovasi,
komunikasi, dan pengembangan aktivitas bisnis. Hubungan kegiatan dengan ketiga SDGs tersebut ditunjukkan
pada Gambar 1.

Gambar 1. Keterkaitan Kegiatan Pemberdayaan UMKM dengan Sustainable Development Goals (SDGs)

Gambar 1 menunjukkan keterkaitan kegiatan pemberdayaan UMKM dengan SDG 4, SDG 8, dan
SDG 9. SDG 4 diwujudkan melalui peningkatan pengetahuan dan keterampilan peserta dalam penerapan
digital branding dan strategi pemasaran. SDG 8 berkaitan dengan penguatan kapasitas pelaku UMKM untuk
mendukung produktivitas dan pengembangan usaha melalui pemasaran digital [7]. Sementara itu, SDG 9
tercermin melalui pemanfaatan teknologi digital untuk mendukung inovasi dan pengembangan aktivitas bisnis
[8]. Keterkaitan tersebut diperkuat oleh peningkatan nilai rata-rata peserta dari pre-test 56,67 menjadi post-
test 81,33, serta pengembangan kemampuan dalam membangun identitas usaha, membuat konten promosi,
dan menerapkan strategi pemasaran digital [9]. Dengan demikian, kegiatan ini mendukung pencapaian SDGs
melalui peningkatan pengetahuan dan keterampilan praktis pelaku UMKM.

Berdasarkan permasalahan tersebut, kegiatan ini bertujuan memberdayakan pelaku UMKM melalui
peningkatan pengetahuan dan keterampilan dalam digital branding dan strategi pemasaran agar mampu mengem-
bangkan identitas usaha, memanfaatkan media digital, serta meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usaha
di era ekonomi digital.

2. TINJAUAN PUSTAKA
Transformasi digital telah menjadi bagian penting dalam pengembangan Usaha Mikro, Kecil, dan

Menengah (UMKM), terutama dalam meningkatkan kemampuan pemasaran, membangun identitas usaha, dan
memperluas jangkauan pasar. Pemanfaatan teknologi digital tidak hanya berkaitan dengan penggunaan media
sosial atau platform digital, tetapi juga mencakup kemampuan UMKM dalam mengintegrasikan teknologi den-
gan proses bisnis dan strategi pemasaran. Transformasi digital yang dilakukan secara tepat dapat mendukung
peningkatan kinerja dan keberlanjutan UMKM [10]. Oleh karena itu, penguatan kemampuan digital perlu
diarahkan pada aspek yang aplikatif, khususnya digital branding dan strategi pemasaran.

2.1. UMKM dan Transformasi Digital
Transformasi digital pada UMKM merupakan proses pemanfaatan teknologi digital untuk mendukung

aktivitas bisnis, mulai dari komunikasi, promosi, transaksi, hingga pengelolaan hubungan dengan pelanggan.
Digitalisasi memberikan peluang bagi UMKM untuk meningkatkan efisiensi dan memperluas akses pasar tanpa
sepenuhnya bergantung pada pemasaran secara konvensional. Namun, keterbatasan sumber daya, pengetahuan,
dan kemampuan teknologi masih menjadi tantangan dalam proses adopsi digital pada UMKM [11]. Adopsi
teknologi digital juga dipengaruhi oleh kemampuan internal dan lingkungan bisnis UMKM. Penggunaan me-
dia sosial sebagai sarana pemasaran, misalnya, tidak hanya dipengaruhi oleh ketersediaan teknologi, tetapi juga
oleh kesiapan dan kemampuan pelaku usaha dalam memanfaatkannya secara strategis [12]. Dengan demikian,
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transformasi digital perlu disertai dengan peningkatan pengetahuan dan keterampilan agar teknologi yang di-
gunakan dapat memberikan manfaat nyata terhadap aktivitas usaha.

2.2. Digital Branding pada UMKM
Digital branding merupakan upaya membangun dan mengomunikasikan identitas merek melalui berba-

gai kanal digital secara konsisten. Bagi UMKM, digital branding dapat membantu memperkuat identitas pro-
duk, meningkatkan pengenalan merek, serta membangun persepsi positif konsumen terhadap usaha. Konsis-
tensi identitas visual dan komunikasi merek menjadi salah satu aspek penting dalam membangun daya saing
UMKM di lingkungan digital [13]. Pemanfaatan strategi digital juga memiliki peran dalam pembentukan
merek UMKM. Penggunaan berbagai platform digital memungkinkan pelaku usaha membangun interaksi den-
gan konsumen sekaligus menyampaikan karakteristik dan nilai produk secara lebih luas [14]. Oleh sebab itu,
digital branding tidak hanya berkaitan dengan tampilan visual, tetapi juga mencakup konsistensi pesan, konten
promosi, komunikasi dengan konsumen, dan pemanfaatan media digital sesuai dengan karakteristik usaha.

2.3. Strategi Pemasaran Digital dan Kapabilitas Pemasaran
Strategi pemasaran digital merupakan proses perencanaan dan pemanfaatan saluran digital untuk men-

capai tujuan pemasaran secara lebih terarah. Pada UMKM, strategi tersebut dapat mencakup pemanfaatan me-
dia sosial, pembuatan konten, komunikasi digital, serta pemilihan platform yang sesuai dengan karakteristik
target konsumen. Penelitian pada UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa orientasi digital, kapabilitas pe-
masaran, dan kapabilitas teknologi informasi memiliki hubungan dengan kinerja pemasaran [15]. Selain itu,
kemampuan pemasaran digital menjadi faktor penting dalam mengoptimalkan strategi pemasaran. Kapabilitas
digital marketing dapat membantu UMKM mengembangkan aktivitas pemasaran secara lebih terstruktur dan
mendukung peningkatan kinerja pemasaran [16]. Studi lainnya menunjukkan bahwa strategi digital market-
ing dan kemampuan manajerial dapat berperan dalam membentuk kinerja strategi pemasaran dan daya saing
usaha [17]. Dengan demikian, penggunaan teknologi digital perlu diikuti dengan kemampuan merancang dan
menerapkan strategi pemasaran yang sesuai.

2.4. Digital Branding, Strategi Pemasaran, dan Daya Saing UMKM
Digital branding dan strategi pemasaran memiliki keterkaitan dalam membangun daya saing UMKM.

Digital branding berperan dalam membentuk identitas dan persepsi merek, sedangkan strategi pemasaran
berfungsi mengarahkan bagaimana produk dikomunikasikan dan ditawarkan kepada target konsumen. Inte-
grasi kedua aspek tersebut dapat membantu UMKM membangun kehadiran digital yang lebih konsisten sekali-
gus memperluas jangkauan pasar [18]. Kapabilitas pemasaran digital juga dapat mendukung UMKM dalam
merespons perubahan lingkungan bisnis dan memanfaatkan peluang dari teknologi digital. Penelitian menun-
jukkan bahwa kemampuan digital marketing berhubungan dengan peningkatan kinerja pemasaran, sedangkan
kemampuan membangun merek melalui media digital dapat memperkuat keterlibatan konsumen dan persepsi
terhadap produk[19]. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengembangan daya saing UMKM tidak cukup hanya
melalui pengenalan teknologi, tetapi memerlukan peningkatan kemampuan praktis dalam mengelola identitas
merek dan aktivitas pemasaran digital. Berdasarkan kajian tersebut, masih diperlukan kegiatan pemberdayaan
yang mengintegrasikan digital branding dan strategi pemasaran dalam bentuk edukasi, demonstrasi, praktik
langsung, dan pendampingan. Pendekatan tersebut memungkinkan pelaku UMKM tidak hanya memahami
konsep digital branding dan pemasaran, tetapi juga menerapkannya pada konteks usaha masing-masing [20].
Oleh karena itu, kegiatan ini diarahkan pada penguatan kemampuan praktis pelaku UMKM dalam membangun
identitas digital dan menerapkan strategi pemasaran yang lebih terarah untuk mendukung peningkatan daya
saing.

3. METODE PELAKSANAAN
Metode pelaksanaan kegiatan dirancang dengan pendekatan edukatif, partisipatif, dan praktik lang-

sung untuk meningkatkan kemampuan pelaku UMKM dalam menerapkan digital branding dan strategi pe-
masaran. Pendekatan edukatif memberikan pemahaman mengenai identitas merek, komunikasi produk, media
digital, dan strategi pemasaran, sedangkan pendekatan partisipatif dan praktik langsung melibatkan peserta
dalam diskusi, identifikasi masalah, serta penerapan materi pada usaha masing-masing.

Pelaksanaan kegiatan dilakukan secara bertahap meliputi identifikasi kondisi dan kebutuhan, persia-
pan, edukasi dan pelatihan, demonstrasi dan praktik, pendampingan, serta evaluasi. Setiap tahap saling berkai-
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tan dan disesuaikan dengan tingkat pemahaman serta kebutuhan peserta. Alur pelaksanaan kegiatan ditun-
jukkan pada Gambar 2.

Gambar 2. Alur Metode Pelaksaan Kegiatan

Kegiatan melibatkan 30 pelaku UMKM dengan karakteristik usaha dan tingkat pemanfaatan teknologi
digital yang beragam. Kondisi tersebut menjadi dasar dalam menyesuaikan materi, praktik, dan pendampingan
dengan kebutuhan peserta, khususnya terkait pemahaman digital branding, pemanfaatan media digital, dan
kendala pemasaran.

3.1. Identifikasi Kondisi dan Kebutuhan
Tahap identifikasi merupakan tahap awal yang dilakukan untuk memperoleh gambaran mengenai kon-

disi, karakteristik, dan kebutuhan pelaku UMKM yang menjadi sasaran kegiatan [21]. Identifikasi dilakukan
melalui observasi dan komunikasi dengan peserta untuk mengetahui kondisi pemasaran yang telah diterapkan,
penggunaan media digital dalam kegiatan usaha, pemahaman peserta mengenai digital branding, serta kendala
yang dihadapi dalam memperkenalkan dan memasarkan produk [22]. Tahap ini penting dilakukan karena setiap
pelaku UMKM memiliki karakteristik usaha, tingkat pemahaman teknologi, jenis produk, serta pengalaman pe-
masaran yang berbeda. Dengan demikian, materi dan metode pelaksanaan kegiatan dapat disesuaikan dengan
kondisi nyata yang dihadapi peserta [23].

Selain mengidentifikasi kondisi pemasaran, tahap ini juga diarahkan untuk mengetahui kebutuhan
peserta dalam aspek identitas merek, penyusunan konten promosi, pemanfaatan media sosial, dan pengem-
bangan strategi pemasaran [24]. Informasi yang diperoleh digunakan sebagai dasar dalam menentukan materi
edukasi dan bentuk praktik yang akan diberikan. Identifikasi kebutuhan juga membantu tim pelaksana dalam
menentukan contoh yang relevan dengan jenis usaha peserta sehingga materi tidak bersifat terlalu umum. Den-
gan pendekatan tersebut, kegiatan diharapkan dapat memberikan solusi yang lebih sesuai dengan permasalahan
yang dihadapi oleh pelaku UMKM dalam mengembangkan daya saing melalui pemanfaatan media digital [25].

3.2. Persiapan Kegiatan
Tahap persiapan dilakukan setelah kondisi dan kebutuhan peserta berhasil diidentifikasi. Persiapan

mencakup penyusunan materi, penyiapan media pembelajaran, penyusunan contoh penerapan digital brand-
ing, penyediaan bahan praktik, serta persiapan instrumen evaluasi kegiatan. Materi disusun dengan memper-
timbangkan tingkat pemahaman peserta yang beragam sehingga informasi yang diberikan dapat dipahami dan
diterapkan secara bertahap [26]. Materi tidak hanya berisi konsep mengenai digital branding dan pemasaran,
tetapi juga dilengkapi dengan contoh penerapan yang dapat membantu peserta memahami hubungan antara
identitas merek, konten promosi, media digital, dan target konsumen [27].

Materi utama yang dipersiapkan mencakup konsep digital branding, identitas merek, elemen visual,
penyusunan informasi produk, pembuatan konten digital, pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi,
penentuan target konsumen, penyusunan pesan pemasaran, serta strategi pemasaran digital [28]. Selain itu,
tim pelaksana menyiapkan contoh produk dan konten yang dapat digunakan dalam sesi demonstrasi sehingga
peserta dapat melihat secara langsung bagaimana konsep yang disampaikan diterapkan dalam konteks usaha.
Instrumen evaluasi juga dipersiapkan untuk mengamati pemahaman dan kemampuan peserta selama kegiatan
[29]. Dengan persiapan yang terstruktur, pelaksanaan kegiatan diharapkan dapat berjalan lebih efektif dan
setiap tahapan dapat mencapai tujuan yang telah ditetapkan.
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3.3. Edukasi dan Pelatihan
Tahap edukasi dan pelatihan dilakukan untuk memberikan pemahaman konseptual sekaligus meni-

ngkatkan kemampuan peserta dalam menerapkan digital branding dan strategi pemasaran. Penyampaian ma-
teri dilakukan melalui presentasi, diskusi, tanya jawab, serta studi kasus sederhana yang disesuaikan dengan
kondisi usaha peserta [30]. Penyampaian materi dilakukan secara interaktif agar peserta tidak hanya menerima
informasi, tetapi juga dapat menyampaikan pengalaman, kendala, dan kebutuhan yang mereka hadapi dalam
menjalankan kegiatan pemasaran. Diskusi tersebut menjadi bagian penting dalam proses pembelajaran karena
dapat membantu peserta memahami konsep melalui permasalahan yang dekat dengan kegiatan usaha sehari-
hari [31].

Materi digital branding diarahkan pada pemahaman mengenai pentingnya identitas usaha yang kon-
sisten, penggunaan elemen visual, penyusunan informasi produk, serta komunikasi merek melalui media digi-
tal. Peserta diberikan pemahaman bahwa identitas merek tidak hanya berkaitan dengan nama atau logo, tetapi
juga mencakup bagaimana suatu usaha menyampaikan karakter dan informasi produknya kepada konsumen.
Sementara itu, materi strategi pemasaran mencakup identifikasi target konsumen, pemilihan media pemasaran,
penyusunan konten promosi, serta perencanaan komunikasi pemasaran secara lebih terarah [32]. Materi terse-
but diberikan sebagai dasar sebelum peserta memasuki tahap demonstrasi dan praktik, sehingga peserta memi-
liki pemahaman yang cukup mengenai alasan dan tujuan dari setiap aktivitas yang dilakukan.

3.4. Demonstrasi dan Praktik
Setelah memperoleh materi melalui edukasi dan pelatihan, peserta mengikuti demonstrasi dan praktik

langsung. Demonstrasi dilakukan dengan memberikan contoh penerapan digital branding dan strategi pe-
masaran pada produk UMKM. Contoh tersebut digunakan untuk memperlihatkan tahapan penerapan materi
secara lebih konkret, mulai dari menentukan identitas usaha, menyusun informasi produk, menentukan bentuk
konten promosi, memilih media digital, hingga menyusun strategi pemasaran sederhana [33]. Demonstrasi
diberikan secara bertahap agar peserta dapat mengikuti proses dan memahami hubungan antara setiap kompo-
nen yang digunakan dalam pemasaran digital.

Selanjutnya, peserta diarahkan untuk menerapkan materi pada produk atau usaha masing-masing.
Praktik meliputi penyusunan identitas digital usaha, pengembangan ide konten promosi, penulisan informasi
produk, pemilihan media digital yang sesuai, serta penyusunan strategi pemasaran sederhana berdasarkan
karakteristik target konsumen. Pada tahap ini, peserta tidak hanya menghasilkan contoh penerapan, tetapi
juga memperoleh pengalaman dalam menyesuaikan materi dengan kebutuhan usaha mereka [34]. Pendekatan
praktik langsung digunakan untuk mengetahui sejauh mana peserta mampu mengimplementasikan materi yang
telah diberikan serta untuk menemukan bagian yang masih mengalami kesulitan sebelum masuk ke tahap pen-
dampingan [35].

3.5. Pendampingan
Pendampingan dilakukan setelah demonstrasi dan praktik untuk membantu peserta memperbaiki pen-

erapan digital branding dan strategi pemasaran. Tim pelaksana memberikan umpan balik terhadap identitas
merek, informasi produk, konten promosi, pemilihan media digital, serta kesesuaian strategi dengan karak-
teristik produk dan target konsumen [36]. Umpan balik berdasarkan hasil praktik memungkinkan peserta
melakukan perbaikan secara langsung sesuai kebutuhan usaha masing-masing [37].

Selain memberikan umpan balik, pendampingan digunakan untuk mengidentifikasi kesulitan yang
masih dialami peserta dalam menerapkan materi yang telah diberikan. Peserta yang mengalami kesulitan
diberikan arahan tambahan, contoh penerapan, dan penjelasan ulang pada bagian yang belum dipahami agar
dapat memperbaiki hasil praktik secara bertahap. Pendampingan juga diarahkan untuk mendorong peserta agar
mampu melakukan penerapan secara lebih mandiri, terutama dalam mengelola identitas digital, menyusun kon-
ten promosi, memilih media pemasaran, dan menentukan strategi yang sesuai dengan target konsumen [38].
Dengan demikian, proses pemberdayaan tidak berhenti pada penyampaian materi dan praktik selama kegiatan,
tetapi juga memberikan penguatan terhadap kemampuan peserta dalam menggunakan digital branding dan
strategi pemasaran secara berkelanjutan sesuai dengan kondisi usaha masing-masing [39].

3.6. Evaluasi Kegiatan
Evaluasi dilakukan untuk mengetahui ketercapaian tujuan kegiatan, terutama dalam aspek pemahaman

dan kemampuan penerapan digital branding serta strategi pemasaran. Evaluasi dilakukan dengan mengamati
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keterlibatan peserta selama kegiatan, menilai hasil praktik, serta memperoleh tanggapan peserta terhadap ma-
teri dan proses pelaksanaan kegiatan. Evaluasi dilakukan pada beberapa tahapan agar tim pelaksana dapat
memperoleh gambaran mengenai perkembangan peserta sejak tahap edukasi hingga penerapan materi [40].
Dengan demikian, evaluasi tidak hanya berfungsi sebagai penilaian akhir, tetapi juga sebagai bagian dari
proses untuk mengetahui kebutuhan peserta selama kegiatan berlangsung. Evaluasi tidak hanya diarahkan
pada pemahaman teoritis, tetapi juga pada kemampuan peserta dalam menerapkan materi pada konteks usaha
masing-masing. Aspek yang diamati meliputi pemahaman digital branding, kemampuan menyusun identitas
merek, penyusunan konten promosi, kemampuan menentukan strategi pemasaran, praktik penerapan materi,
serta tingkat kemandirian peserta. Indikator evaluasi kegiatan disajikan pada Table 1.

Tabel 1. Indikator Evaluasi Kegiatan
Aspek Indikator
Pemahaman digital
branding

Peserta memahami konsep, fungsi, dan elemen dasar digital branding.

Identitas merek Peserta mampu mengidentifikasi dan menyusun unsur identitas usaha secara
konsisten.

Konten promosi Peserta mampu menyusun informasi dan ide konten yang sesuai dengan pro-
duk.

Strategi pemasaran Peserta mampu menentukan target konsumen dan media pemasaran yang
sesuai.

Praktik digital Peserta mampu menerapkan materi digital branding dan pemasaran pada us-
aha masing-masing.

Kemandirian Peserta mampu menerapkan hasil kegiatan secara mandiri.

Hasil evaluasi setiap indikator, sebagaimana disajikan pada Tabel 1, digunakan untuk menilai keterca-
paian kegiatan dan perkembangan kemampuan peserta. Aspek pemahaman, identitas merek, konten promosi,
strategi pemasaran, praktik digital, dan kemandirian menjadi dasar untuk mengukur kemampuan peserta dalam
menerapkan materi sesuai kebutuhan usaha masing-masing. Hasil evaluasi tersebut juga membantu mengi-
dentifikasi aspek yang masih memerlukan penguatan melalui arahan dan pendampingan lanjutan. Dengan
demikian, evaluasi tidak hanya menilai hasil akhir, tetapi juga menjadi dasar untuk meningkatkan efektivitas
dan pengembangan kegiatan pemberdayaan UMKM berikutnya.

3.7. Tahapan dan Aktivitas Pelaksanaan
Secara keseluruhan, pelaksanaan kegiatan dilakukan melalui enam tahapan yang saling berkaitan,

yaitu identifikasi, persiapan, edukasi, praktik, pendampingan, dan evaluasi. Setiap tahap dirancang secara sis-
tematis untuk menghasilkan keluaran tertentu yang menjadi dasar bagi pelaksanaan tahap berikutnya. Tahap
identifikasi dilakukan untuk memperoleh gambaran mengenai kondisi awal, kebutuhan, tingkat pemahaman,
serta permasalahan peserta dalam menerapkan digital branding dan strategi pemasaran. Hasil identifikasi
tersebut kemudian menjadi dasar pada tahap persiapan, terutama dalam menentukan materi, media, contoh
penerapan, serta instrumen evaluasi yang sesuai dengan kebutuhan peserta.

Tahap edukasi selanjutnya digunakan untuk memberikan pengetahuan dan pemahaman dasar men-
genai digital branding, identitas merek, konten promosi, target konsumen, media pemasaran, dan strategi pe-
masaran sederhana. Pengetahuan yang diperoleh pada tahap ini kemudian diterapkan melalui praktik pada
produk atau usaha masing-masing peserta. Tahap praktik menjadi bagian penting karena peserta tidak hanya
menerima materi secara teoritis, tetapi juga memperoleh pengalaman langsung dalam menerapkan materi sesuai
dengan kondisi usahanya. Hasil praktik selanjutnya digunakan sebagai dasar dalam tahap pendampingan un-
tuk memperoleh umpan balik, melakukan perbaikan, dan meningkatkan kemampuan penerapan peserta. Tahap
terakhir adalah evaluasi yang dilakukan untuk mengetahui tingkat ketercapaian kegiatan berdasarkan indikator
yang telah ditentukan. Evaluasi juga digunakan untuk mengidentifikasi aspek yang masih memerlukan pen-
guatan dan pendampingan lanjutan. Dengan demikian, keenam tahapan tersebut membentuk suatu rangkaian
kegiatan yang berkesinambungan, mulai dari pemetaan kebutuhan hingga evaluasi hasil penerapan. Rincian
hubungan antara tahapan, aktivitas, dan hasil yang diharapkan disajikan pada Tabel 2.
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Tabel 2. Tahapan dan Aktivitas Pelaksanaan Kegiatan
Tahap Aktivitas Hasil yang Diharapkan
Identifikasi Observasi, komunikasi, dan identifikasi

kebutuhan UMKM
Pemetaan kondisi dan kebutuhan peserta

Persiapan Penyusunan materi, media, contoh, dan
instrumen evaluasi

Materi dan perangkat kegiatan siap digu-
nakan

Edukasi Penyampaian materi dan diskusi menge-
nai digital branding dan pemasaran

Peningkatan pemahaman peserta

Praktik Demonstrasi dan praktik penerapan pada
produk UMKM

Peserta mampu menerapkan materi

Pendampingan Pemberian umpan balik dan perbaikan
hasil praktik

Peningkatan kualitas penerapan

Evaluasi Observasi hasil praktik dan evaluasi
pemahaman

Identifikasi capaian dan kebutuhan lanju-
tan

Tabel 2 tersebut menunjukkan bahwa setiap tahapan memiliki fungsi yang berbeda tetapi saling men-
dukung dalam proses pemberdayaan. Rangkaian kegiatan dirancang agar peserta memperoleh pengalaman mu-
lai dari memahami permasalahan, menerima materi, mencoba menerapkan pengetahuan, memperoleh umpan
balik, hingga mampu melakukan evaluasi terhadap penerapan yang telah dilakukan. Struktur tersebut dihara-
pkan dapat membuat proses pemberdayaan menjadi lebih terarah dan memberikan ruang bagi peserta untuk
mengembangkan kemampuan secara bertahap.

3.8. Instrumen dan Teknik Pengumpulan Data Kegiatan
Instrumen kegiatan digunakan untuk memperoleh informasi mengenai kondisi awal, proses pelak-

sanaan, penerapan materi, dan hasil kegiatan. Instrumen yang digunakan meliputi identifikasi kebutuhan
untuk mengetahui pemahaman peserta, pemanfaatan media digital, konsistensi identitas merek, dan kendala
pemasaran UMKM. Hasil identifikasi menjadi dasar penentuan materi dan pendampingan sesuai kebutuhan
peserta. Evaluasi pemahaman digunakan untuk mengukur pemahaman terhadap materi digital branding dan
strategi pemasaran, sedangkan lembar observasi praktik digunakan untuk menilai penerapan materi dalam
pengembangan identitas visual dan konten promosi. Selain itu, dokumentasi digunakan untuk merekam proses
dan hasil kegiatan pada setiap tahapan. Secara keseluruhan, instrumen tersebut memberikan gambaran menge-
nai keterlibatan peserta, perkembangan kemampuan, dan ketercapaian kegiatan dalam mendukung daya saing
UMKM.

Tabel 3. Instrumen Evaluasi Pelaksanaan Kegiatan
Instrumen Fungsi Tahap Penggunaan
Identifikasi kebutuhan Mengidentifikasi kondisi dan kebutuhan pe-

serta
Tahap awal

Evaluasi pemahaman Mengukur pemahaman peserta terhadap ma-
teri

Sebelum dan setelah
edukasi

Observasi praktik Menilai kemampuan penerapan materi Tahap praktik
Dokumentasi Mendokumentasikan proses dan hasil kegiatan Seluruh tahapan

Penggunaan instrumen tersebut memungkinkan proses evaluasi dilakukan secara lebih sistematis.
Data yang diperoleh dari instrumen digunakan untuk menggambarkan kondisi peserta sebelum kegiatan, proses
keterlibatan selama kegiatan, serta kemampuan penerapan setelah memperoleh edukasi dan pendampingan.
Hasil observasi praktik juga digunakan untuk mengetahui bagian materi yang telah mampu diterapkan dan
bagian yang masih membutuhkan penguatan. Dokumentasi kegiatan digunakan sebagai pendukung untuk me-
nunjukkan proses pelaksanaan pada setiap tahapan.

Data hasil evaluasi selanjutnya dianalisis secara deskriptif untuk menggambarkan capaian kegiatan
dan perubahan kemampuan peserta setelah mengikuti rangkaian kegiatan. Analisis diarahkan pada pema-
haman peserta, kemampuan penerapan digital branding, penyusunan konten promosi, penerapan strategi pe-
masaran, dan tingkat kemandirian peserta. Hasil evaluasi dari setiap tahapan kemudian digunakan sebagai
dasar dalam menjelaskan ketercapaian tujuan kegiatan pada bagian hasil dan pembahasan. Dengan pendekatan
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tersebut, metode pelaksanaan tidak hanya menjelaskan bagaimana kegiatan dilakukan, tetapi juga menunjukkan
keterkaitan antara tahapan kegiatan, instrumen evaluasi, dan capaian yang diharapkan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Pelaksanaan kegiatan pemberdayaan UMKM melalui digital branding dan strategi pemasaran meng-

hasilkan capaian berupa peningkatan pemahaman, keterampilan penerapan, dan kemandirian peserta dalam
memanfaatkan media digital untuk mendukung pemasaran usaha. Hasil kegiatan diperoleh melalui tahapan
identifikasi kondisi awal, edukasi dan pelatihan, demonstrasi dan praktik, pendampingan, serta evaluasi. Eval-
uasi dilakukan untuk menilai perkembangan kemampuan peserta dalam mengembangkan identitas digital,
membuat konten promosi, menentukan target konsumen, memilih media pemasaran, dan menyusun strategi
pemasaran sederhana. Hasil dan pembahasan berikut disajikan berdasarkan tahapan pelaksanaan kegiatan un-
tuk menggambarkan keterkaitan antara proses pemberdayaan dan perkembangan kemampuan peserta.

4.1. Kondisi Awal Pelaku UMKM
Kegiatan pemberdayaan UMKM melalui digital branding dan strategi pemasaran diikuti oleh 30

pelaku UMKM dengan tingkat pemanfaatan teknologi digital yang beragam. Identifikasi awal dilakukan untuk
mengetahui kondisi pemasaran, penggunaan media digital, pemahaman digital branding, dan kendala promosi.
Hasilnya menunjukkan bahwa sebagian peserta telah menggunakan media sosial, tetapi belum optimal, sedan-
gkan sebagian lainnya masih mengandalkan pemasaran langsung dan rekomendasi pelanggan.

Sebanyak 19 peserta (63,33%) telah menggunakan media sosial untuk promosi, sementara 11 peserta
(36,67%) masih terbatas dalam pemanfaatan media digital. Selain itu, 22 peserta (73,33%) belum menerapkan
identitas visual secara konsisten. Kendala lainnya mencakup belum adanya perencanaan konten rutin dan
penentuan target konsumen yang optimal. Berdasarkan temuan tersebut, materi difokuskan pada pemahaman
digital branding, pengembangan identitas merek, pembuatan konten promosi, penentuan target konsumen,
pemilihan media, dan penyusunan strategi pemasaran sederhana sesuai kebutuhan peserta.

4.2. Hasil Edukasi dan Pelatihan
Tahap edukasi dan pelatihan dilakukan melalui presentasi, diskusi, tanya jawab, dan studi kasus men-

genai digital branding serta strategi pemasaran. Materi mencakup identitas merek, konsistensi visual, informasi
produk, pembuatan konten promosi, penentuan target konsumen, dan pemilihan media pemasaran yang sesuai
dengan karakteristik usaha peserta.

Evaluasi melalui pre-test dan post-test menunjukkan peningkatan nilai rata-rata peserta dari 56,67
menjadi 81,33, dengan kenaikan sebesar 24,66 poin atau 43,52%. Berdasarkan Tabel 4, peningkatan tersebut
menunjukkan bahwa edukasi dan pelatihan membantu meningkatkan pemahaman peserta mengenai penera-
pan digital branding dan strategi pemasaran. Namun, peningkatan pemahaman ini belum dapat membuktikan
adanya peningkatan kinerja bisnis secara langsung.

Tabel 4. Hasil Evaluasi Pemahaman Peserta
Evaluasi Nilai Rata-rata Keterangan
Pre-test 56,67 Pemahaman awal peserta
Post-test 81,33 Pemahaman setelah edukasi
Peningkatan 24,66 43,52%

Peningkatan tersebut menunjukkan bahwa kegiatan edukasi memberikan perubahan pada pemahaman
peserta terhadap materi yang diberikan. Sebelum kegiatan, sebagian peserta masih memahami digital branding
sebatas penggunaan nama atau logo usaha. Setelah memperoleh materi, peserta mulai memahami bahwa brand-
ing juga berkaitan dengan konsistensi identitas visual, penyampaian informasi produk, komunikasi dengan
konsumen, dan pembentukan persepsi terhadap usaha. Pada aspek pemasaran, peserta juga mulai memahami
bahwa penggunaan media digital perlu disesuaikan dengan target konsumen dan tujuan promosi.

4.3. Hasil Demonstrasi dan Praktik Digital Branding
Tahap demonstrasi dan praktik dilakukan setelah peserta memperoleh pemahaman dasar melalui edukasi.

Pada tahap ini, peserta diberikan contoh penerapan digital branding pada produk UMKM, kemudian diarahkan
untuk menerapkan materi tersebut pada usaha masing-masing. Praktik mencakup penyusunan identitas digi-
tal usaha, pengembangan informasi produk, pembuatan ide konten promosi, serta penyesuaian elemen visual
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dengan karakteristik produk. Peserta juga diberikan kesempatan untuk mendiskusikan hasil praktik dengan tim
pelaksana sehingga kesalahan atau kekurangan dapat segera diperbaiki.

Hasil observasi menunjukkan bahwa 26 peserta (86,67%) mampu menyusun atau memperbaiki identi-
tas digital usaha setelah mengikuti sesi praktik. Selanjutnya, sebanyak 24 peserta (80,00%) mampu menyusun
informasi produk dan ide konten promosi yang sesuai dengan karakteristik produk. Sementara itu, sebanyak
6 peserta (20,00%) masih membutuhkan arahan tambahan, terutama dalam menentukan konsep visual dan
menyusun informasi promosi secara konsisten.

Tabel 5. Hasil Praktik Digital Branding
Indikator Praktik Jumlah Peserta Persentase
Mampu menyusun/memperbaiki identitas digital 26 86,67%
Mampu menyusun informasi produk 24 80,00%
Mampu menyusun ide konten promosi 24 80,00%
Masih membutuhkan pendampingan 6 20,00%

Hasil Tabel 5 tersebut menunjukkan bahwa praktik langsung membantu peserta menerjemahkan ma-
teri yang sebelumnya bersifat konseptual menjadi bentuk penerapan yang lebih konkret. Peserta mulai mampu
melihat hubungan antara identitas merek dan aktivitas promosi digital. Selain itu, peserta juga memperoleh
pengalaman dalam menyesuaikan konten dengan karakteristik produk masing-masing. Meskipun demikian,
kemampuan peserta masih menunjukkan perbedaan sehingga beberapa peserta memerlukan pendampingan
lebih lanjut untuk menghasilkan identitas dan konten yang lebih konsisten.

4.4. Penerapan Strategi Pemasaran
Penerapan strategi pemasaran dilakukan melalui penentuan target konsumen, pemilihan media digital,

penyusunan konten promosi, dan perencanaan pemasaran sederhana berdasarkan karakteristik produk dan calon
konsumen. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa 25 peserta (83,33%) mampu menentukan target konsumen, 23
peserta (76,67%) mampu memilih media pemasaran yang sesuai, dan 24 peserta (80,00%) mampu menyusun
ide konten promosi. Sementara itu, 22 peserta (73,33%) mampu menyusun strategi pemasaran sederhana yang
mengintegrasikan target konsumen, media promosi, konten, dan pesan pemasaran.

Tabel 6. Hasil Penerapan Strategi Pemasaran
Aspek Jumlah Peserta Persentase
Menentukan target konsumen 25 83,33%
Menentukan media pemasaran 23 76,67%
Menyusun konten promosi 24 80,00%
Menyusun strategi pemasaran sederhana 22 73,33%

Hasil penerapan strategi pemasaran pada Tabel 6 menunjukkan bahwa sebagian besar peserta telah
mampu mengidentifikasi target konsumen dan menentukan media pemasaran yang sesuai. Sebanyak 25 pe-
serta (83,33%) mampu menentukan target konsumen, sedangkan 23 peserta (76,67%) mampu menentukan
media pemasaran yang sesuai dengan karakteristik usahanya. Selain itu, sebanyak 24 peserta (80,00%) mampu
menyusun konten promosi dan 22 peserta (73,33%) mampu menyusun strategi pemasaran sederhana. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa peserta mulai memahami keterkaitan antara target konsumen, pemilihan media,
penyusunan konten, dan strategi pemasaran dalam mendukung kegiatan promosi usaha secara digital.

4.5. Hasil Pendampingan dan Kemampuan Penerapan
Tahap pendampingan dilakukan setelah edukasi, demonstrasi, dan praktik digital branding serta strategi

pemasaran untuk memberikan umpan balik dan membantu peserta memperbaiki hasil praktik sesuai kebu-
tuhan usaha. Pendampingan berfokus pada identitas merek, konten promosi, pemilihan media, dan penyusunan
strategi pemasaran sederhana.

Hasil pendampingan menunjukkan bahwa 24 peserta (80,00%) mampu menerapkan materi secara
relatif mandiri, meliputi pengembangan identitas digital, penyusunan informasi produk, pembuatan ide konten,
dan pemilihan media berdasarkan target konsumen. Sementara itu, 6 peserta (20,00%) masih membutuhkan
pendampingan dalam menjaga konsistensi konten dan menyusun strategi pemasaran yang terarah. Perbedaan
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pengalaman menggunakan media digital turut memengaruhi penerapan materi. Oleh karena itu, pendampingan
lanjutan diperlukan untuk memperkuat keterampilan peserta dan mendukung keberlanjutan pemasaran digital.

4.6. Hasil Evaluasi Keseluruhan Kegiatan
Evaluasi keseluruhan dilakukan untuk mengetahui ketercapaian indikator kegiatan setelah seluruh

tahapan pemberdayaan dilaksanakan. Evaluasi mencakup aspek pemahaman digital branding, identitas merek,
konten promosi, strategi pemasaran, praktik digital, dan kemandirian peserta. Hasil evaluasi digunakan untuk
melihat kemampuan peserta dalam memahami dan menerapkan materi yang telah diberikan selama kegiatan.

Tabel 7. Hasil Evaluasi Keseluruhan Kegiatan
Aspek Evaluasi Peserta Mencapai In-

dikator
Persentase

Pemahaman digital branding 27 90,00%
Identitas merek 26 86,67%
Konten promosi 24 80,00%
Strategi pemasaran 22 73,33%
Praktik digital 24 80,00%
Kemandirian 24 80,00%

Berdasarkan Tabel 7, pemahaman digital branding mencapai ketercapaian tertinggi sebesar 90,00%,
diikuti identitas merek sebesar 86,67%. Sementara itu, konten promosi, praktik digital, dan kemandirian
masing-masing mencapai 80,00%. Strategi pemasaran memperoleh capaian terendah sebesar 73,33%, sehingga
masih memerlukan penguatan dalam mengintegrasikan target konsumen, media, konten, dan tujuan pemasaran.

Secara keseluruhan, kegiatan meningkatkan pemahaman dan kemampuan awal peserta dalam men-
erapkan digital branding dan strategi pemasaran. Namun, dampak langsung terhadap kinerja bisnis belum
dapat dipastikan. Oleh karena itu, evaluasi lanjutan diperlukan untuk mengukur perubahan penjualan, jumlah
pelanggan, jangkauan pasar, dan indikator kinerja usaha lainnya.

4.7. Pembahasan Hasil Kegiatan
Hasil kegiatan menunjukkan peningkatan pemahaman peserta dalam menerapkan digital branding dan

strategi pemasaran, yang ditunjukkan oleh kenaikan nilai rata-rata dari 56,67 pada pre-test menjadi 81,33 pada
post-test. Sebanyak 86,67% peserta mampu menyusun atau memperbaiki identitas digital, dan 80,00% mampu
mengembangkan informasi produk serta ide konten promosi. Pada aspek pemasaran, sebanyak 83,33% peserta
mampu menentukan target konsumen, 76,67% memilih media pemasaran, dan 73,33% menyusun strategi pe-
masaran sederhana. Selain itu, 80,00% peserta mampu menerapkan materi secara mandiri, sedangkan 20,00%
masih membutuhkan pendampingan.

Secara keseluruhan, kegiatan ini meningkatkan pengetahuan dan keterampilan awal pelaku UMKM
dalam mengelola identitas digital, konten promosi, dan strategi pemasaran. Namun, dampaknya terhadap kin-
erja bisnis belum dapat dipastikan karena belum tersedia data mengenai penjualan, jumlah pelanggan, dan
jangkauan pasar. Oleh karena itu, pemantauan lanjutan diperlukan untuk mengevaluasi kontribusi kegiatan
terhadap peningkatan daya saing dan keberlanjutan usaha.

5. IMPLIKASI MANAJERIAL
Hasil kegiatan ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM perlu menerapkan digital branding secara

konsisten dan menyusun strategi pemasaran berdasarkan karakteristik produk serta target konsumen. Pelaku
UMKM disarankan untuk memperbarui konten promosi secara berkala, memilih media digital yang sesuai, dan
mengevaluasi efektivitas pemasaran secara sederhana. Selain itu, pendampingan berkelanjutan perlu dilakukan,
terutama dalam penyusunan strategi pemasaran yang masih menjadi aspek dengan tingkat ketercapaian teren-
dah (73,33%). Penerapan langkah-langkah tersebut diharapkan dapat memperkuat pengelolaan pemasaran dig-
ital dan mendukung peningkatan daya saing UMKM secara berkelanjutan.

6. KESIMPULAN
Kegiatan pemberdayaan UMKM melalui digital branding dan strategi pemasaran menunjukkan bahwa

edukasi, demonstrasi, praktik, dan pendampingan dapat meningkatkan pemahaman serta kemampuan awal pe-
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serta dalam memanfaatkan media digital untuk pemasaran usaha. Hal ini ditunjukkan oleh peningkatan nilai
rata-rata pre-test dari 56,67 menjadi 81,33 pada post-test. Peserta juga mampu menerapkan materi melalui
pengembangan identitas digital, penyusunan informasi produk dan konten promosi, penentuan target kon-
sumen, serta pemilihan media pemasaran. Namun, sebagian peserta masih memerlukan pendampingan dalam
menjaga konsistensi konten dan menyusun strategi pemasaran yang terintegrasi agar penerapannya berkelanju-
tan. Keterbatasan kegiatan terletak pada waktu pendampingan yang relatif singkat dan evaluasi yang berfokus
pada pemahaman serta kemampuan penerapan peserta. Oleh karena itu, dampak jangka panjang terhadap pen-
jualan, jumlah pelanggan, dan jangkauan pasar belum dapat dipastikan. Kegiatan selanjutnya disarankan untuk
memperpanjang pendampingan, melakukan evaluasi berkala menggunakan indikator kuantitatif, serta menye-
suaikan materi dengan karakteristik usaha agar penerapan digital branding dan strategi pemasaran lebih efektif
dan mandiri.
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