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ABSTRAK
Persaingan produk lokal semakin ketat
seiring perkembangan digital marketing,

namun pemahaman pelaku usaha
terhadap identitas merek dan
pemanfaatan promosi digital masih

terbatas. Kegiatan pengabdian diperlukan
untuk meningkatkan pengetahuan dan
keterampilan dalam penguatan identitas
merek serta strategi promosi produk
lokal. Tujuan kegiatan ini adalah untuk
meningkatkan pengetahuan dan
keterampilan peserta dalam membangun
identitas merek yang kuat serta
memanfaatkan media sosial sebagai
sarana promosi produk lokal.
Participatory  Action Learning and
Empowerment (PALE). Materi yang
disampaikan antara lain konsep merek,
elemen brand identity, strategi promosi
digital, serta pemanfaatan media sosial
dalam  pemasaran. Hasil  kegiatan
menunjukkan adanya peningkatan
pengetahuan peserta dari 58% pada
pretest menjadi 85% pada posttest, yang
mengindikasikan bahwa kegiatan ini
efektif dalam meningkatkan pemahaman
peserta terhadap penguatan identitas

ABSTRACT
Competition for local products is
increasingly fierce with the development
of digital marketing, but business owners'
understanding of brand identity and the
use of digital promotions remains
limited. Community service activities are
needed to improve knowledge and skills
in strengthening brand identity and local
product  promotion  strategies. The
purpose of this activity is to improve
participants' knowledge and skills in
building a strong brand identity and
utilizing social media as a means of
promoting local products. Participatory
Action Learning and Empowerment
(PALE) is a program. The material
presented includes brand concepts,
brand  identity  elements,  digital
promotion strategies, and the use of
social media in marketing. The results of
the activity showed an increase in
participants' knowledge from 58% in the
pretest to 85% in the posttest, indicating
that this activity is effective in increasing
participants’ understanding of
strengthening brand identity and local
product promotion strategies. It is hoped
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merek dan strategi promosi produk lokal.
Diharapkan  bagi  pelaku UMKM
konsisten menerapkan elemen identitas
merek seperti nama, logo, warna, slogan,
dan kemasan dalam setiap promosi.
Selain itu, pemanfaatan media sosial
perlu dioptimalkan secara berkelanjutan
melalui  kualitas konten, konsistensi
unggahan, dan  interaksi  dengan

that MSMEs will consistently apply
brand identity elements such as names,
logos, colors, slogans, and packaging in
every promotion. Furthermore, the use of
social media needs to be optimized
continuously through content quality,
consistent uploads, and interaction with
consumers to increase brand awareness
and customer loyalty.

Keywords: Brand Identity, Promotion

konsumen guna meningkatkan brand
awareness dan loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Identitas Merek, Strategi
Promosi, Pemasaran Produk Lokal,
UMKM

Strategi,
UMKM

PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu pilar
utama perekonomian Indonesia yang memiliki kontribusi besar terhadap
penciptaan lapangan kerja, pemerataan pendapatan, dan pertumbuhan ekonomi
daerah. Keberadaan UMKM menjadi semakin strategis dalam menjaga ketahanan
ekonomi nasional di tengah dinamika perekonomian global yang ditandai oleh
percepatan  transformasi  digital, perubahan perilaku konsumen, serta
meningkatnya intensitas persaingan usaha. Berbagai krisis ekonomi yang pernah
terjadi menunjukkan bahwa sektor UMKM memiliki tingkat resiliensi yang relatif
lebih baik dibandingkan sektor usaha besar karena kemampuannya beradaptasi
dengan perubahan pasar dan kebutuhan masyarakat. Oleh karena itu, penguatan
kapasitas UMKM tidak hanya menjadi agenda pembangunan ekonomi nasional,
tetapi juga menjadi bagian penting dalam pemberdayaan masyarakat dan

pengurangan kesenjangan ekonomi.

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah
paradigma pemasaran dari model konvensional menjadi pemasaran berbasis
digital yang menuntut pelaku usaha untuk mampu membangun identitas merek
yang kuat dan melakukan promosi secara efektif melalui berbagai saluran
komunikasi pemasaran. Konsumen saat ini tidak hanya mempertimbangkan

kualitas produk dalam melakukan pembelian, tetapi juga memperhatikan citra
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merek, keunikan produk, nilai emosional yang ditawarkan, serta pengalaman yang
diberikan oleh suatu merek. Kondisi ini menyebabkan identitas merek (brand
identity) menjadi salah satu aset penting yang menentukan keberhasilan suatu
usaha dalam memenangkan persaingan pasar. Identitas merek yang kuat mampu
menciptakan diferensiasi produk, meningkatkan kepercayaan konsumen,

membangun loyalitas pelanggan, serta memperluas peluang penetrasi pasar

Fenomena meningkatnya persaingan bisnis di era digital menunjukkan
bahwa banyak UMKM masih menghadapi berbagai kendala dalam membangun
identitas merek yang konsisten. Mayoritas pelaku usaha masih berorientasi pada
penjualan produk semata tanpa memperhatikan aspek branding yang sebenarnya
memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Kondisi
tersebut menyebabkan produk yang dihasilkan sulit dibedakan dari produk sejenis
yang beredar di pasaran sehingga daya saing usaha menjadi rendah. Penelitian
yang dilakukan oleh (Lay, 2025) menunjukkan bahwa strategi branding yang
efektif dan pemanfaatan media sosial secara optimal berpengaruh terhadap
pembentukan citra merek dan peningkatan daya saing UMKM di era digital.
Selain itu, identitas merek yang dibangun berdasarkan karakteristik lokal dan nilai
budaya setempat dapat menjadi keunggulan kompetitif yang sulit ditiru oleh

pesaing.

Perkembangan pemasaran digital dalam beberapa tahun terakhir telah
membuka peluang yang sangat besar bagi UMKM untuk menjangkau pasar yang
lebih luas. Media sosial seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan WhatsApp
Business menjadi sarana promosi yang relatif murah namun memiliki jangkauan
yang luas. Akan tetapi, pemanfaatan media digital tersebut belum sepenuhnya
optimal karena masih banyak pelaku UMKM yang belum memiliki kemampuan
dalam menyusun strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi. Akibatnya,
aktivitas promosi yang dilakukan sering kali bersifat sporadis, tidak terencana,
dan belum mampu membangun kesadaran merek (brand awareness) secara
berkelanjutan. Penelitian mengenai branding dan pemasaran digital pada UMKM

menunjukkan bahwa konsistensi identitas visual, kualitas konten promosi, serta
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kemampuan mengelola komunikasi dengan pelanggan menjadi faktor penting

dalam meningkatkan daya saing usaha (Barki, 2024).

Penguatan identitas merek menjadi semakin penting karena konsumen
modern cenderung membeli produk yang memiliki cerita, nilai, dan karakter yang
jelas. Merek tidak lagi dipahami hanya sebagai nama atau logo, tetapi sebagai
representasi nilai dan pengalaman yang ditawarkan kepada konsumen. Oleh sebab
itu, UMKM perlu memiliki kemampuan dalam merancang identitas merek yang
mencerminkan keunikan produk lokal sehingga mampu menciptakan persepsi
positif di benak konsumen. Menurut (Agustin, Nurhayati, Wulan, Nur, & Is,
2024), pengembangan branding berbasis identitas lokal terbukti mampu
meningkatkan pemahaman pelaku UMKM mengenai pentingnya diferensiasi
produk dan memperluas peluang pasar melalui penguatan karakteristik lokal yang

dimiliki produk.

Aspek branding tidak hanya penting, tetapi strategi promosi juga menjadi
faktor yang sangat menentukan keberhasilan pemasaran produk lokal. Promosi
berfungsi sebagai sarana komunikasi antara produsen dan konsumen untuk
memperkenalkan produk, membangun citra positif, serta mendorong keputusan
pembelian. Dalam konteks UMKM, promosi yang efektif harus mampu
mengomunikasikan keunggulan produk secara jelas dan menarik. Namun
demikian, berbagai penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar UMKM masih
menghadapi keterbatasan dalam menyusun strategi promosi yang tepat sasaran,
baik karena keterbatasan sumber daya manusia, keterbatasan anggaran pemasaran,
maupun rendahnya literasi digital. Kondisi tersebut menyebabkan potensi produk
lokal yang sebenarnya memiliki kualitas baik belum mampu bersaing secara

optimal di pasar yang lebih luas (Barki, 2024).

Kecamatan Medan Helvetia merupakan salah satu kecamatan yang berada di
wilayah Kota Medan dengan aktivitas ekonomi masyarakat yang cukup dinamis.
Berdasarkan publikasi Kecamatan Medan Helvetia Dalam Angka 2025 yang
diterbitkan oleh Badan Pusat Statistik Kota Medan, kecamatan ini memiliki

perkembangan sosial ekonomi yang terus meningkat seiring pertumbuhan

58



Altifani : Jurnal Pengabdian Masyarakat Fakultas Ushuluddin Adab dan Dakwah
Volume 6, No 1, Tahun 2026

kawasan permukiman, perdagangan, dan jasa. Posisi geografis yang strategis
menjadikan Medan Helvetia sebagai salah satu kawasan yang memiliki potensi

besar dalam pengembangan usaha mikro dan usaha rumahan.

Data Kecamatan Medan Helvetia menunjukkan adanya berbagai jenis
UMKM vyang bergerak pada sektor kuliner, katering, makanan olahan, produk
rumah tangga, dan berbagai usaha kreatif lainnya. Beberapa UMKM yang terdata
antara lain bergerak pada usaha makanan dan minuman, katering, aneka camilan,
serta produk olahan rumah tangga yang dipasarkan kepada masyarakat sekitar
maupun konsumen di luar wilayah kecamatan. Keberagaman jenis usaha tersebut
menunjukkan bahwa Kecamatan Medan Helvetia memiliki potensi ekonomi lokal
yang cukup besar untuk dikembangkan melalui penguatan kapasitas pemasaran

dan branding produk (Medan, 2026).

Berdasarkan hasil observasi awal yang dilakukan oleh tim pengabdian,
ditemukan bahwa sebagian besar pelaku UMKM di Kecamatan Medan Helvetia
masih menghadapi berbagai permasalahan dalam aspek manajemen pemasaran.
Permasalahan pertama adalah belum optimalnya identitas merek yang dimiliki
oleh pelaku usaha. Sebagian besar produk masih menggunakan desain kemasan
yang sederhana, belum memiliki logo yang representatif, dan belum memiliki
konsep merek yang konsisten. Kondisi ini menyebabkan produk sulit dikenali

oleh konsumen dan kurang memiliki nilai pembeda dibandingkan produk sejenis.

Permasalahan kedua adalah rendahnya pemanfaatan media digital sebagai
sarana promosi. Meskipun sebagian pelaku usaha telah menggunakan media
sosial, namun penggunaannya masih terbatas pada aktivitas unggahan produk
tanpa strategi pemasaran yang jelas. Konten yang dibuat belum memperhatikan
aspek visual branding, storytelling produk, maupun teknik komunikasi pemasaran
digital yang efektif. Akibatnya, interaksi dengan konsumen masih rendah dan

jangkauan promosi belum maksimal.

Permasalahan ketiga adalah keterbatasan pengetahuan mengenai strategi
promosi yang terintegrasi. Sebagian besar pelaku usaha belum memahami

pentingnya segmentasi pasar, penentuan target konsumen, penyusunan pesan
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promosi, serta evaluasi efektivitas kegiatan pemasaran. Aktivitas promosi yang
dilakukan cenderung bersifat insidental sehingga belum mampu menciptakan

kesadaran merek yang berkelanjutan di kalangan konsumen.

Permasalahan keempat adalah rendahnya kemampuan dalam membangun
citra produk lokal yang memiliki nilai tambah. Banyak produk lokal yang
sebenarnya memiliki kualitas yang baik dan cita rasa yang khas, namun belum
mampu dikomunikasikan secara efektif kepada konsumen. Akibatnya, produk
lokal sering kali kalah bersaing dengan produk yang memiliki branding lebih kuat

meskipun kualitas produknya relatif sama.

Jika kondisi tersebut tidak segera ditangani, maka pelaku UMKM di
Kecamatan Medan Helvetia akan mengalami kesulitan dalam meningkatkan daya
saing usaha, memperluas pangsa pasar, dan mempertahankan keberlanjutan bisnis
di tengah persaingan yang semakin ketat. Program pengabdian kepada masyarakat
yang berfokus pada penguatan identitas merek dan strategi promosi produk lokal
diperlukan sebagai upaya untuk meningkatkan kapasitas pemasaran UMKM

secara berkelanjutan.

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dirancang untuk memberikan
pendampingan dan pelatihan kepada pelaku UMKM dalam membangun identitas
merek yang kuat, menciptakan desain branding yang menarik, meningkatkan
kemampuan promosi digital, serta menyusun strategi pemasaran yang sesuai
dengan karakteristik produk dan kebutuhan pasar. Pendekatan yang digunakan
tidak hanya berupa penyampaian materi, tetapi juga pendampingan praktis
sehingga peserta dapat langsung mengimplementasikan pengetahuan yang

diperoleh dalam kegiatan usahanya.

Secara khusus, tujuan kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini adalah:
(1) meningkatkan pemahaman pelaku UMKM mengenai pentingnya identitas
merek dalam meningkatkan daya saing produk lokal; (2) meningkatkan
kemampuan pelaku UMKM dalam merancang elemen branding seperti nama
merek, logo, kemasan, dan pesan pemasaran; (3) meningkatkan keterampilan

pelaku UMKM dalam memanfaatkan media digital sebagai sarana promosi; (4)
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membantu pelaku UMKM menyusun strategi promosi yang efektif dan
berkelanjutan; serta (5) meningkatkan nilai tambah dan daya saing produk lokal di

Kecamatan Medan Helvetia Kota Medan.

Melalui kegiatan ini diharapkan pelaku UMKM mampu mengembangkan
identitas merek yang lebih profesional, meningkatkan efektivitas promosi produk,
memperluas jangkauan pasar, serta meningkatkan pendapatan usaha. Pada
akhirnya, penguatan identitas merek dan strategi promosi produk lokal di
Kecamatan Medan Helvetia diharapkan dapat menjadi salah satu upaya nyata
dalam mendukung pengembangan ekonomi masyarakat berbasis UMKM yang

berkelanjutan.

BAHAN DAN METODE

Kegiatan ini dilaksanakan pada tanggal 13 s/d 14 April 2026 dengan jumlah
pserta sebanyak 136 orang pelaku UMKM di Kecamatan Medan Helvetia Kota
Medan. Bahan yang digunakan dalam kegiatan ini meliputi bahan ajar, perangkat
pendukung pelatihan, instrumen evaluasi, serta media promosi digital yang

relevan dengan kebutuhan mitra.

Bahan ajar yang digunakan mencakup materi mengenai konsep identitas
merek, elemen-elemen pembentuk merek (nama merek, logo, slogan, warna,
kemasan, dan nilai merek), strategi promosi, pemasaran digital, pembuatan konten
promosi, serta pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran.
Materi tersebut disusun berdasarkan perkembangan teori pemasaran modern yang
menekankan pentingnya diferensiasi produk dan penciptaan nilai pelanggan
melalui branding yang kuat. Menurut (Keller & Swaminathan, 2020), identitas
merek yang jelas mampu meningkatkan kesadaran merek (brand awareness),
persepsi kualitas, dan loyalitas pelanggan sehingga menjadi faktor penting dalam
keberhasilan pemasaran produk UMKM. Selain itu, strategi promosi yang
terencana dan konsisten dapat meningkatkan jangkauan pasar dan memperkuat

posisi produk dalam persaingan usaha (Barki, 2024).

Perangkat pendukung kegiatan terdiri atas laptop, LCD proyektor, jaringan

internet, telepon pintar (smartphone), aplikasi desain grafis (Canva), akun media

61



Altifani : Jurnal Pengabdian Masyarakat Fakultas Ushuluddin Adab dan Dakwah
Volume 6, No 1, Tahun 2026

sosial bisnis (Instagram, Facebook, TikTok, dan WhatsApp Business), serta
modul pelatihan yang diberikan kepada peserta. Pemanfaatan aplikasi desain
digital menjadi penting karena sebagian besar UMKM membutuhkan media yang
mudah digunakan dalam membuat logo, katalog produk, dan konten promosi
digital. Hasil berbagai kegiatan pengabdian menunjukkan bahwa penggunaan
aplikasi desain sederhana seperti Canva mampu meningkatkan kemampuan
pelaku UMKM dalam menciptakan identitas visual produk secara mandiri

(Martina, Kurdanigsih, & Trimanah, 2025).

Instrumen evaluasi yang digunakan meliputi lembar observasi, kuesioner
pre-test dan post-test, lembar wawancara, dokumentasi kegiatan, serta formulir
penilaian hasil pendampingan. Instrumen tersebut digunakan untuk mengukur
tingkat pemahaman peserta sebelum dan sesudah kegiatan, perubahan
keterampilan dalam  menyusun identitas merek, serta kemampuan

mengimplementasikan strategi promosi digital pada usaha masing-masing.

Metode pelaksanaan kegiatan menggunakan pendekatan Participatory
Action Learning and Empowerment (PALE) yang menekankan keterlibatan aktif
mitra dalam setiap tahapan kegiatan, mulai dari identifikasi masalah, pelaksanaan
program, hingga evaluasi hasil. Pendekatan partisipatif dipilih karena dinilai
efektif dalam meningkatkan kapasitas masyarakat melalui proses pembelajaran
yang berorientasi pada pemecahan masalah nyata yang dihadapi mitra (Wood,

2020).

Metode ini dipadukan dengan pendekatan pelatihan  (training),
pendampingan (mentoring), dan praktik langsung (hands-on practice). Model
tersebut banyak digunakan dalam kegiatan pemberdayaan UMKM karena mampu
meningkatkan pemahaman sekaligus keterampilan praktis peserta dalam
mengimplementasikan pengetahuan yang diperoleh. Hasil kegiatan pengabdian
sebelumnya menunjukkan bahwa kombinasi sosialisasi, pelatihan dan
pendampingan memberikan dampak yang lebih signifikan terhadap peningkatan

kompetensi branding dan pemasaran digital UMKM dibandingkan metode
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penyuluhan konvensional (Afriansyah, Agustian, Mellita, Rasmila, & Rayhan,
2024).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pelaksanaan kegiatan yang mengadopsi pendekatan Participatory Action
Learning and Empowerment (PALE) yang melibatkan pelaku UMKM secara aktif
dalam setiap tahapan kegiatan. Menurut konsep pemberdayaan masyarakat,
keberhasilan program pengabdian tidak hanya ditentukan oleh transfer
pengetahuan, tetapi juga oleh keterlibatan aktif peserta dalam proses identifikasi
masalah, pelaksanaan solusi, dan evaluasi hasil kegiatan. Pendekatan ini dinilai
efektif dalam meningkatkan kapasitas dan kemandirian masyarakat sasaran
(Afriansyah, Agustian, Mellita, Rasmila, & Rayhan, 2024). Kegiatan ini
dilaksanakan melalui tiga tahapan utama yaitu:

1. Tahap Persiapan

Tahap persiapan dilakukan sekitar dua minggu sebelum kegiatan
dilaksanakan. Pada tahap ini tim pengabdian melakukan koordinasi internal,
survei lapangan, identifikasi kebutuhan mitra, penyusunan materi pelatihan, serta
persiapan sarana dan prasarana kegiatan.

Hasil observasi awal menunjukkan bahwa sebagian besar UMKM di
Kecamatan Medan Helvetia telah memiliki produk yang layak dipasarkan,
terutama pada sektor kuliner, makanan olahan, minuman, dan usaha rumah
tangga. Namun demikian, sebagian besar produk masih dipasarkan secara
konvensional dan belum memiliki identitas merek yang kuat. Beberapa pelaku
usaha menggunakan kemasan sederhana tanpa logo, slogan, maupun elemen
visual yang mampu membedakan produknya dari produk pesaing.

Penggunaan media sosial sebagai sarana promosi masih terbatas pada
aktivitas unggahan produk tanpa strategi komunikasi pemasaran yang jelas.
Sebagian besar pelaku UMKM belum memahami pentingnya konten pemasaran
yang menarik, konsistensi identitas visual, serta pemanfaatan fitur-fitur digital
untuk meningkatkan interaksi dengan konsumen.

Berdasarkan temuan tersebut, tim pengabdian menyusun materi pelatihan

yang mencakup (a) Konsep dasar identitas merek (brand identity), (b) Pentingnya
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branding bagi UMKM, (c) Penyusunan elemen merek (nama usaha, logo, warna,
slogan), (d) Strategi promosi digital melalui media social, (¢) Teknik pembuatan
konten promosi dan (f) Pendampingan penyusunan rencana promosi usaha.

Tahap persiapan ini sangat penting karena menjadi dasar dalam menentukan
bentuk intervensi yang sesuai dengan kebutuhan mitra. Menurut (Agustin,
Nurhayati, Wulan, Nur, & Is, 2024), identifikasi kebutuhan mitra merupakan
faktor utama keberhasilan program penguatan branding UMKM karena solusi
yang diberikan menjadi lebih tepat sasaran dan sesuai dengan karakteristik usaha
lokal.

2. Tahap Pelaksanaan

Pelaksanaan kegiatan ini dilakukan selama dua hari. Pelaksanaan hari
pertama difokuskan pada penguatan pemahaman peserta mengenai identitas
merek dan pentingnya branding dalam meningkatkan daya saing usaha.
Sedangkan Pelaksanaan hari kedua berfokus pada penguatan strategi promosi dan
pemasaran digital.

a. Pelaksanaan Hari Pertama

Kegiatan diawali dengan penyampaian materi mengenai perkembangan
persaingan usaha di era digital. Peserta diberikan pemahaman bahwa konsumen
saat ini tidak hanya membeli produk, tetapi juga membeli nilai, pengalaman, dan
identitas yang melekat pada suatu merek.

Menurut teori Brand Equity yang dikemukakan oleh  (Keller &
Swaminathan, 2020) merupakan nilai tambah yang diberikan suatu merek
terhadap produk atau jasa yang tercermin dalam cara konsumen berpikir,
merasakan, dan bertindak terhadap merek tersebut. Semakin kuat kesadaran dan
citra merek yang terbentuk dalam benak konsumen, semakin tinggi pula nilai
merek yang dimiliki oleh perusahaan. Identitas merek dalam konteks UMKM
menjadi sarana untuk membedakan produk dari produk pesaing sehingga mampu
menciptakan keunggulan kompetitif.

Pada sesi diskusi ditemukan bahwa sebagian besar peserta menganggap logo
hanya sebagai pelengkap kemasan. Setelah diberikan pemahaman mengenai

fungsi strategis branding, peserta mulai memahami bahwa logo, warna, kemasan,
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dan pesan pemasaran merupakan bagian penting dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap produk. Temuan ini sejalan dengan hasil pengabdian yang
dilakukan oleh (Afriansyah, Agustian, Mellita, Rasmila, & Rayhan, 2024) yang
menunjukkan bahwa pelatihan branding mampu meningkatkan pemahaman
pelaku UMKM mengenai pentingnya identitas produk dalam memperluas pasar
dan meningkatkan daya saing usaha.

Pasca sesi teori, peserta mengikuti workshop penyusunan identitas merek.
Kegiatan dilakukan meliputi (a) identifikasi keunggulan produk, (b) Penentuan
nilai utama, (c¢) Penyusunan nama merek, (d) Penyusunan slogan utama, (e)
Perancangan konsep logo sederhana. Peserta dibimbing untuk mengidentifikasi
karakteristik unik produknya agar dapat dijadikan dasar dalam membangun
positioning produk di pasar.

Hasil workshop menunjukkan bahwa sebagian besar peserta mulai mampu
merumuskan identitas merek yang lebih jelas dibandingkan sebelum kegiatan
berlangsung. Peserta juga mulai memahami pentingnya konsistensi penggunaan
elemen visual dalam kemasan dan media promosi. Menurut penelitian tentang
branding UMKM berbasis identitas lokal, penggunaan karakteristik lokal sebagai
bagian dari identitas merek mampu meningkatkan nilai tambah produk dan
memperkuat diferensiasi pasar (Simanungkalit, et al., 2026).

b. Pelaksanaan Hari Kedua

Pada sesi ini peserta diberikan pemahaman mengenai konsep promosi
sebagai bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). Materi yang disampaiakn
meliputi (a) Penentuan target pasar, (b) Penyusunan pesan promosi, (¢) Strategi
promosi media sosial, (d) Teknik promosi berbasis konten, (e) Strategi pemasaran
digital berbiaya rendah. Peserta diajarkan bagaimana menyusun pesan promosi
yang tidak hanya berisi informasi produk, tetapi juga mampu membangun
hubungan emosional dengan konsumen. Menurut konsep Integrated Marketing
Communication (IMC), keberhasilan promosi sangat dipengaruhi oleh konsistensi
pesan yang disampaikan melalui berbagai media komunikasi (Kotler &
Amstrong, 2021). Oleh karena itu, UMKM perlu menyusun pesan promosi yang

seragam agar citra merek lebih mudah dikenali oleh konsumen.

65



Altifani : Jurnal Pengabdian Masyarakat Fakultas Ushuluddin Adab dan Dakwah
Volume 6, No 1, Tahun 2026

Kegiatan dilanjutkan dengan praktik langsung membuat konten promosi
menggunakan telepon pintar yang dimiliki peserta. Peserta dilatih untuk (a)
Mengambil foto produk yang menarik, (b) Menulis caption pemasaran, (c)
Menggunakan hashtag yang relevan, (d) Menyusun kalender konten sederhana
serta (e) Mengunggah konten pada media sosial usaha. Hasil praktik menunjukkan
bahwa peserta mampu menghasilkan konten promosi yang lebih menarik
dibandingkan sebelum pelatihan. Beberapa peserta juga mulai memahami
pentingnya penggunaan foto berkualitas tinggi dalam meningkatkan minat
konsumen. Menurut berbagai studi pemasaran digital, kualitas visual dan
konsistensi konten media sosial berpengaruh signifikan terhadap peningkatan
brand awareness dan interaksi pelanggan (Kristianto, Broto, & Salsabila, 2025).

Pada sesi akhir hari kedua, peserta dibimbing untuk menyusun rencana
promosi selama satu bulan. Startegi yang disusun meliputi (a) Frekuensi unggahan
media social, (b) Jenis konten yang akan dipublikasikan, (c¢) Jadwal promosi
produk, (d) Program diskon atau promosi musiman dan (e) Strategi membangun
hubungan dengan pelanggan. Pendampingan ini bertujuan agar peserta tidak
hanya memahami teori, tetapi mampu menerapkan strategi promosi secara
berkelanjutan.

Hasil kegiatan menunjukkan bahwa peserta memiliki motivasi yang tinggi
untuk mengembangkan pemasaran digital setelah memahami manfaat yang dapat
diperoleh dari promosi online. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang
menyatakan bahwa digital marketing dapat meningkatkan visibilitas produk,
memperluas jangkauan pasar, serta membantu UMKM membangun hubungan
yang lebih kuat dengan pelanggan (Huddin, Sukirno, Wajdi, & Arlofa, 2025).

c. Tahap Evaluasi

Evaluasi kegiatan pengabdian kepada masyarakat dilakukan menggunakan
metode pretest dan posttest untuk mengukur peningkatan pengetahuan peserta
mengenai identitas merek (brand identity) dan strategi promosi produk lokal.
Instrumen evaluasi berupa kuesioner yang terdiri atas sejumlah pertanyaan terkait
pemahaman peserta mengenai konsep merek, elemen identitas merek, strategi

promosi digital, serta pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran.
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Hasil evaluasi menunjukkan adanya peningkatan pengetahuan peserta
setelah mengikuti kegiatan. Pada tahap pretest, rata-rata tingkat pemahaman
peserta terhadap materi yang diberikan berada pada kategori sedang, yaitu sebesar
58%. Setelah mengikuti pelatihan dan pendampingan, nilai rata-rata pemahaman
peserta pada posttest meningkat menjadi 85%. Dengan demikian, terjadi
peningkatan pemahaman sebesar 27 poin persentase.

Secara lebih rinci, peningkatan pengetahuan peserta pada setiap indikator
dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 1 Hasil Pretest dan Posttest

No. Indikator Pretest (%) Posttest (%) Pemggl;atan
(1]
l. Pemahaman konsep
merek (brand) 62 88 26
2. Pemqhaman elemen 55 ’4 29
identitas merek
3. Strategi promosi digital 57 82 25
4. Perpanfaatan media 53 35 27
sosial untuk pemasaran
Rata-Rata 58 85 27

Sumber: Hasil Olah Data, April 2026

Data tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator mengalami
peningkatan setelah pelaksanaan kegiatan. Peningkatan terbesar terjadi pada
indikator pemahaman elemen identitas merek, yaitu sebesar 29%, sedangkan
peningkatan terendah terdapat pada indikator strategi promosi digital sebesar
25%. Meskipun demikian, seluruh indikator menunjukkan peningkatan yang
relatif merata.

Peningkatan hasil posttest menunjukkan bahwa kegiatan pelatihan dan
pendampingan berhasil meningkatkan kapasitas peserta dalam memahami
pentingnya identitas merek dan strategi promosi produk lokal. Sebelum kegiatan
berlangsung, sebagian besar peserta masih menganggap merek hanya sebatas
nama atau logo produk. Setelah mendapatkan materi dan praktik penyusunan
identitas merek, peserta mulai memahami bahwa brand identity mencakup
berbagai elemen seperti nama merek, logo, warna, slogan, kemasan, serta nilai

yang ingin disampaikan kepada konsumen.
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Temuan ini sejalan dengan konsep identitas merek yang menyatakan bahwa
brand identity berfungsi sebagai sarana untuk membedakan suatu produk dari
produk pesaing serta membangun persepsi yang konsisten di benak konsumen.
Identitas merek yang kuat akan mempermudah konsumen mengenali dan
mengingat produk sehingga meningkatkan daya saing usaha. Dalam era digital,
konsistensi identitas merek juga menjadi faktor penting dalam membangun
kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian (Shankar, Kumar,
Behl, Pereira, & Budhwar, 2024).

Peningkatan pemahaman peserta mengenai strategi promosi digital
menunjukkan bahwa pelatihan berhasil memperluas wawasan peserta terkait
pemanfaatan berbagai platform digital untuk pemasaran produk. Peserta mulai
memahami pentingnya penyusunan konten yang menarik, penggunaan media
sosial secara konsisten, serta penyampaian pesan yang sesuai dengan karakteristik
target pasar. Pemanfaatan media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana
komunikasi pemasaran, tetapi juga sebagai media untuk membangun citra dan
hubungan dengan pelanggan (Reyvina & Tjokrosaputro, 2024).

Peningkatan pada indikator pemanfaatan media sosial menunjukkan bahwa
peserta semakin memahami pentingnya platform digital seperti Instagram,
Facebook, TikTok, dan WhatsApp Business sebagai media promosi yang murah,
mudah diakses, dan memiliki jangkauan luas. Melalui media sosial, pelaku usaha
dapat memperkuat identitas merek melalui visual yang konsisten, storytelling
produk, serta interaksi langsung dengan pelanggan. Pendekatan tersebut terbukti
mampu meningkatkan engagement dan memperkuat posisi merek lokal di tengah
persaingan pasar yang semakin kompetitif (Hayati, Firdaus, Jumai, & Aini,
2025).

Secara keseluruhan, hasil evaluasi menunjukkan bahwa kegiatan
pengabdian telah memberikan dampak positif terhadap peningkatan pengetahuan
peserta. Peningkatan skor dari pretest ke posttest mengindikasikan bahwa materi
yang diberikan relevan dengan kebutuhan peserta dan mampu meningkatkan
pemahaman mereka mengenai pentingnya penguatan identitas merek serta strategi

promosi digital dalam mendukung pengembangan produk lokal di Kecamatan
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Medan Helvetia Kota Medan.
KESIMPULAN DAN SARAN

Kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat bertajuk “Penguatan Identitas
Merek dan Strategi Promosi Produk Lokal di Kecamatan Medan Helvetia Kota
Medan” yang dilaksanakan dengan pendekatan Participatory Action Learning and
Empowerment (PALE) telah berjalan dengan baik dan efektif dalam
meningkatkan kapasitas pelaku UMKM. Pendekatan partisipatif yang melibatkan
peserta secara aktif pada setiap tahapan, mulai dari identifikasi masalah,
pelaksanaan solusi, hingga evaluasi, mampu menciptakan proses pembelajaran
yang lebih bermakna dan aplikatif. Hasil kegiatan menunjukkan adanya
peningkatan pengetahuan yang signifikan dari rata-rata 58% (prefest) menjadi
85% (posttest), atau meningkat sebesar 27 poin persentase pada seluruh indikator
yang diukur, yaitu pemahaman konsep merek, elemen identitas merek, strategi
promosi digital, serta pemanfaatan media sosial. Dampak kegiatan ini terlihat
pada meningkatnya literasi pemasaran, kesadaran branding, serta kemampuan
UMKM dalam memanfaatkan media digital untuk promosi produk. Namun
demikian, selama pelaksanaan kegiatan masih ditemukan hambatan berupa
keterbatasan literasi digital sebagian peserta serta perbedaan tingkat pemahaman
yang menyebabkan proses pendampingan memerlukan waktu yang lebih intensif

dan pendekatan yang lebih individual.

Adapun saran yang diajukan kepada pelaku UMKM di Kecamatan Medan
Helvetia disarankan untuk secara konsisten menerapkan elemen identitas merek
(nama, logo, warna, slogan, dan kemasan) dalam setiap aktivitas promosi serta
mengoptimalkan penggunaan media sosial secara berkelanjutan melalui
peningkatan kualitas konten, konsistensi unggahan, dan interaksi dengan
konsumen guna memperkuat brand awareness dan loyalitas pelanggan. Selain itu,
disarankan agar kegiatan pendampingan serupa dapat dilakukan secara
berkelanjutan dengan fokus pada praktik langsung dan pendampingan individual,
terutama bagi pelaku UMKM yang masih memiliki keterbatasan dalam literasi

digital, sehingga hasil pemberdayaan dapat lebih optimal dan berkelanjutan.
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