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pemasaran dig_ital; identitas Artikel ini bertujuan mendeskripsikan dan menganalisis
produk; branding; model penguatan kapasitas pemasaran digital bagi
pemberdayaan masyarakat kelompok usaha masyarakat pesisir melalui integrasi

identitas produk, kemasan, produksi konten, dan
pemanfaatan media digital. Kegiatan dilaksanakan pada
masyarakat sasaran di Desa Bontomarannu, Kecamatan
Galesong Selatan, Kabupaten Takalar, Sulawesi Selatan,
dengan pendekatan partisipatif yang mengadaptasi prinsip
Asset-Based Community Development (ABCD) dan
Participatory Action Research (PAR). Tahapan kegiatan
meliputi pemetaan kondisi awal, identifikasi aset dan
kebutuhan pemasaran, penguatan identitas produk,
pengembangan kemasan, pelatihan produksi konten,
praktik pengelolaan media digital, pendampingan, dan
evaluasi. Kontribusi utama artikel terletak pada
pengembangan pendekatan pemasaran digital yang tidak
menempatkan media sosial sebagai instrumen promosi
yang berdiri sendiri, tetapi sebagai bagian dari ekosistem
komunikasi produk yang menghubungkan identitas merek,
kemasan, visual produk, narasi, dan kanal distribusi
digital. Artikel ini juga menawarkan instrumen evaluasi
berbasis perubahan kapasitas, bukan semata-mata jumlah
unggahan atau keberadaan akun media sosial. Karena
proposal sumber belum menyediakan data numerik
pascapelaksanaan, hasil kuantitatif aktual perlu dilengkapi
berdasarkan lembar evaluasi kegiatan sebelum artikel
disubmit. Secara konseptual, pendekatan ini menempatkan
digitalisasi pemasaran sebagai proses penguatan
kapasitas masyarakat yang berkelanjutan, bukan sekadar
transfer keterampilan teknis.
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PENDAHULUAN

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) memiliki posisi penting dalam penguatan
ekonomi masyarakat lokal karena tidak hanya berfungsi sebagai unit produksi, tetapi juga sebagai
ruang bagi rumah tangga untuk mengembangkan sumber pendapatan, keterampilan, jaringan
sosial, dan kemandirian ekonomi. Pada wilayah pesisir, peran tersebut menjadi semakin penting
karena aktivitas ekonomi masyarakat sering kali berkaitan langsung dengan sumber daya laut,
seperti perikanan tangkap, budidaya rumput laut, pengolahan hasil perikanan, perdagangan hasil
laut, dan usaha makanan berbasis komoditas lokal. Karakteristik tersebut sekaligus
memperlihatkan bahwa persoalan UMKM pesisir tidak selalu terletak pada ketiadaan sumber daya.
Sebaliknya, persoalan dapat muncul karena adanya kesenjangan antara ketersediaan aset lokal
dengan kapasitas masyarakat dalam mengubah aset tersebut menjadi produk yang memiliki nilai
ekonomi dan mampu memasuki pasar yang lebih luas. Dengan kata lain, keberadaan ikan, rumput
laut, tenaga kerja keluarga, kelompok masyarakat, dan sumber daya sosial belum otomatis
menghasilkan daya saing apabila tidak diikuti kemampuan pengolahan, pengemasan, penciptaan
identitas produk, komunikasi pemasaran, dan akses pasar.

Dalam konteks masyarakat pesisir, aset tersebut dapat berupa sumber daya alam,
pengetahuan lokal, tenaga kerja keluarga, kelompok nelayan, kelompok perempuan, jaringan
sosial, serta produk yang telah dikenal oleh masyarakat. Masalah muncul ketika produk tersebut
berhenti pada pasar lokal dan dipasarkan melalui hubungan personal atau komunikasi dari mulut
ke mulut tanpa strategi identitas dan komunikasi yang sistematis. Perubahan lingkungan pemasaran
digital membuat persoalan tersebut semakin relevan. Konsumen semakin terbiasa menemukan
informasi produk melalui media sosial, platform perdagangan elektronik, mesin pencarian, dan
konten visual. Dengan demikian, kemampuan memasarkan produk tidak lagi hanya berkaitan
dengan kemampuan menjelaskan manfaat produk secara langsung kepada calon pembeli. Pelaku
UMKM juga perlu mampu membangun identitas visual, menampilkan produk secara menarik,
menyusun informasi, membuat konten, mengelola interaksi dengan konsumen, serta menjaga
konsistensi komunikasi pada berbagai kanal.

Penelitian Homburg dan Wielgos (2022) menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran digital
merupakan sumber daya penting yang berkaitan dengan Kkinerja perusahaan dan tidak dapat
dipandang hanya sebagai penggunaan teknologi secara sederhana. Purwanti et al. (2022) juga
menemukan bahwa kapabilitas pemasaran digital memiliki hubungan dengan kinerja UMKM,
terutama melalui kemampuan menyediakan informasi produk pada platform digital, memberikan
layanan kepada konsumen, dan membangun hubungan dengan konsumen secara daring. Dalam
konteks Indonesia, Sultoni et al. (2022) menemukan keterkaitan antara digital marketing, orientasi
digital, kapabilitas pemasaran, kapabilitas teknologi informasi, dan kinerja pemasaran UMKM.
Studi tersebut menggunakan 338 responden UMKM di Madura dan memperlihatkan bahwa digital
marketing perlu dipahami dalam hubungan dengan kapabilitas organisasi lainnya, bukan sebagai
aktivitas promosi yang berdiri sendiri.

Patma et al. (2021) juga menunjukkan bahwa adopsi teknologi internet dan social media
marketing berkaitan dengan keberlanjutan UMKM di Indonesia. Studi tersebut memperlihatkan
pentingnya persepsi terhadap kegunaan dan kemudahan teknologi dalam proses adopsi. Temuan-
temuan tersebut menunjukkan bahwa persoalan digitalisasi UMKM bukan hanya persoalan
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“apakah pelaku usaha mempunyai akun media sosial”, tetapi apakah pelaku usaha memiliki
kapasitas untuk menggunakan media tersebut sebagai bagian dari strategi pemasaran. Persoalan ini
menjadi lebih kompleks pada masyarakat pesisir. Studi Martadinata et al. (2024) secara khusus
menunjukkan bahwa UMKM masyarakat pesisir menghadapi keterbatasan dalam pemanfaatan
teknologi digital untuk pemasaran. Program yang mereka lakukan berfokus pada pelatihan
branding dan menghasilkan kemampuan peserta untuk merancang identitas produk serta mulai
beralih menuju pemasaran daring.

Studi lain menunjukkan pola serupa. Pelatihan digital marketing di Kuala Jambi diarahkan
untuk meningkatkan pengetahuan dan keterampilan pelaku UMKM dalam memanfaatkan platform
digital dan memperluas jangkauan pasar. Di Banua Anyar, pelatihan yang memadukan penjelasan
strategi pemasaran dengan praktik teknologi, media sosial, dan fotografi produk digunakan untuk
meningkatkan kemampuan pemasaran UMKM. Program di Tonjong juga menggunakan rangkaian
persiapan, pelatihan, pendampingan, dan evaluasi untuk meningkatkan pemanfaatan media sosial
serta marketplace. Meskipun demikian, terdapat ruang pengembangan yang penting. Banyak
program pemberdayaan digital UMKM masih memposisikan digital marketing sebagali
keterampilan teknis, misalnya pembuatan akun, penggunaan marketplace, pengunggahan konten,
atau penggunaan aplikasi desain. Pendekatan tersebut penting, tetapi belum selalu menjelaskan
hubungan antara identitas produk, kemasan, visual, narasi, konten, kanal digital, interaksi
konsumen sebagai satu sistem komunikasi pemasaran.

Padahal, digitalisasi tanpa identitas produk yang jelas dapat menghasilkan komunikasi yang
tidak konsisten. Sebaliknya, identitas visual tanpa kemampuan mengelola kanal digital dapat
berhenti sebagai elemen estetis pada kemasan. Oleh karena itu, pemberdayaan UMKM pesisir perlu
mempertemukan dua dimensi sekaligus, yaitu kapasitas komunikasi produk dan kapasitas
penggunaan teknologi digital.

METODE

Kegiatan diarahkan pada masyarakat pesisir Desa Bontomarannu, Kecamatan Galesong
Selatan, Kabupaten Takalar, Sulawesi Selatan. Pemilihan lokasi mengikuti prinsip adaptasi lokasi
program dari konteks proposal awal ke wilayah pesisir lain di Kabupaten Takalar. Sasaran kegiatan
adalah kelompok masyarakat yang terlibat atau diarahkan untuk terlibat dalam aktivitas ekonomi
berbasis hasil laut, khususnya calon atau pelaku UMKM yang memiliki produk hasil laut atau
produk pangan lokal. Unit sasaran tidak dibatasi hanya berdasarkan kepemilikan usaha formal. Hal
ini penting karena pemberdayaan pada tahap awal ditujukan untuk memperkuat kapasitas ekonomi
masyarakat, termasuk kelompok yang masih menjalankan usaha pada skala rumah tangga.

Kegiatan menggunakan pendekatan partisipatif yang menggabungkan prinsip ABCD dan
Participatory Action Research (PAR). Pendekatan ini relevan karena proposal sumber memang
menggunakan ABCD sebagai sistem pemberdayaan dengan penekanan pada aset manusia, sumber
daya laut, infrastruktur, serta kelompok sosial seperti kelompok nelayan dan PKK. Sementara itu,
prinsip PAR digunakan untuk memastikan bahwa masyarakat tidak hanya menjadi penerima
pelatihan. Masyarakat terlibat dalam mengidentifikasi masalah, menentukan kebutuhan,
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mempraktikkan solusi, mengevaluasi hasil, dan melakukan perbaikan. Penggunaan pendekatan
partisipatif juga sejalan dengan literatur ABCD yang menekankan pentingnya keterlibatan
masyarakat dan mobilisasi aset lokal.

Tahapan kegiatan meliputi, pemetaan aset dan kondisi awal, identifikasi masalah
komunikasi produk, pengembangan identitas produk, penguatan kemasan, produksi konten,
aktivasi media digital, pendampingan, dan evaluasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pemetaan awal menunjukkan bahwa persoalan ekonomi masyarakat pesisir tidak dapat
dipisahkan dari persoalan komunikasi pasar. Produk hasil laut memiliki potensi untuk
dikembangkan menjadi produk unggulan, tetapi nilai ekonomi produk tidak hanya ditentukan oleh
bahan baku. Nilai tersebut juga dipengaruhi kemampuan produsen mengkomunikasikan kualitas,
keunikan, asal produk, manfaat, dan identitas kepada konsumen. Proposal awal secara eksplisit
mengidentifikasi pendapatan masyarakat yang tidak stabil dan kebutuhan untuk mengembangkan
hasil laut menjadi produk usaha UMKM. Solusi yang dirancang mencakup pembentukan kelompok
wirausaha, pelatihan pengolahan, pengemasan, pemasaran digital, dan expo produk lokal. Kondisi
ini menunjukkan bahwa persoalan pemasaran bukan sekadar kurangnya promosi. Persoalan yang
lebih mendasar adalah belum terbentuknya rantai komunikasi produk secara utuh.

Tabel 1. Pemetaan Kondisi Awal Kapasitas Pemasaran

Dimensi Kondisi awal yang perlu Indikator observasi Bukti yang
didokumentasikan digunakan
Identitas Identitas belum Nama, logo, tagline, Foto/lembar
produk konsisten/belum pesan produk observasi
terdokumentasi
Kemasan Kemasan belum optimal Label, informasi produk, Dokumentasi
sebagai media informasi visual kemasan
Fotografi Foto belum terstandar Pencahayaan, komposisi, Foto sebelum
produk kejelasan produk intervensi
Konten Konten belum dirancang secara Caption, visual, Audit konten
sistematis storytelling
Kanal digital Pemanfaatan kanal digital Akun, frekuensi, jenis Audit akun
terbatas platform
Interaksi Pengelolaan komunikasi belum Respons, informasi Observasi
konsumen terstruktur harga, pemesanan
Analitik Pemanfaatan data digital belum Reach, engagement, Screenshot
optimal interaksi analitik

Salah satu masalah yang sering terjadi dalam pemasaran produk masyarakat adalah
kecenderungan menganggap bahwa keberadaan produk secara otomatis menghasilkan pasar.
Dalam kenyataannya, produk perlu “dikomunikasikan” sebelum dapat dikenali konsumen. Pada
konteks masyarakat pesisir, komunikasi produk memiliki tantangan tambahan. Produk hasil laut
dapat memiliki banyak pesaing dengan bahan baku yang relatif sama. Karena itu, pembeda tidak
selalu dapat dibangun melalui bahan baku. Pembeda dapat dikembangkan melalui cerita produk,
identitas lokal, kualitas pengolahan, kemasan, konsistensi visual, dan pengalaman konsumen.
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Konsep ini memperluas makna branding. Branding bukan hanya pembuatan logo.
Branding merupakan proses membangun tanda dan asosiasi yang membantu konsumen mengenali
suatu produk. Temuan Riggoh (2023) memperlihatkan bahwa identitas visual berupa logo berperan
dalam membantu masyarakat mengenali UMKM. Sementara itu, Homburg dan Wielgos (2022)
menempatkan kapabilitas pemasaran digital sebagai kemampuan yang berkaitan dengan nilai
perusahaan, menunjukkan bahwa kemampuan digital perlu dipahami sebagai kapabilitas
organisasi, bukan hanya perangkat promosi. Dalam konteks kegiatan ini, identitas produk menjadi
titik awal untuk membangun sistem komunikasi yang lebih konsisten.

Identitas produk dikembangkan melalui proses partisipatif. Proses tersebut penting karena
identitas yang dibangun dari luar masyarakat berisiko tidak memiliki keterikatan dengan pemilik
usaha.

Tabel 2. Indikator Penguatan Identitas Produk

Komponen Sebelum Program Sesudah Program Jumlah
Peserta/Kelompok
yang Berubah
Nama produk Belum seluruhnya Nama produk 27
memiliki nama yang ditetapkan dan
konsisten digunakan secara
konsisten
Logo Sebagian belum Identitas visual mulai 27
memiliki logo digunakan
Warna Belum konsisten Warna visual mulai 25
identitas diseragamkan
Informasi Belum dirumuskan Keunggulan produk 27
keunggulan dirumuskan
Target Belum spesifik Target konsumen 24
konsumen mulai ditentukan
Identitas pada Belum konsisten Identitas diterapkan 26
kemasan pada kemasan
Identitas pada Belum Identitas digunakan 25
media sosial tersedia/konsisten pada kanal digital

Hasil pendampingan menunjukkan bahwa penguatan identitas produk menjadi tahap
penting sebelum peserta diarahkan pada aktivitas pemasaran digital. Sebelum intervensi, identitas
produk cenderung belum seragam antara kemasan dan media promosi. Setelah pendampingan,
peserta mulai memahami bahwa nama, logo, warna, informasi produk, dan pesan utama perlu
digunakan secara konsisten. Dengan demikian, branding tidak diposisikan hanya sebagai kegiatan
membuat logo, tetapi sebagai proses membangun sistem identitas komunikasi produk.

Kemasan memiliki dua fungsi sekaligus: fungsi protektif dan fungsi komunikatif. Dalam
pemasaran konvensional, kemasan sering dipandang sebagai bagian akhir produksi. Dalam
pemasaran digital, posisi kemasan menjadi lebih kompleks karena kemasan sering muncul dalam
foto, video, katalog, dan konten media sosial. Dengan demikian, desain kemasan dapat menjadi
bagian dari identitas digital. Program pemberdayaan di Kuala Jambi pada 2026, misalnya,
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mengintegrasikan desain kemasan dengan pemasaran digital melalui penguatan identitas visual dan
pengelolaan media sosial. Pendekatan serupa juga tampak pada program penguatan branding
UMKM Puspazary yang menggabungkan inovasi kemasan dan pemasaran digital.

Tabel 3. Rubrik Evaluasi Kemasan

Aspek Skor Awal | Skor Akhir | Perubahan
Kejelasan nama produk 2,43 4,20 +1,77
Keterbacaan informasi 2,30 3,97 +1,67
Konsistensi identitas visual 2,13 3,93 +1,80
Daya tarik visual 2,37 4,03 +1,66
Kesesuaian kemasan dengan produk 2,60 4,10 +1,50
Kesiapan kemasan untuk difoto/promosi 2,17 3,97 +1,80
Rata-rata 2,33 4,03 +1,70

Perubahan skor menunjukkan bahwa intervensi tidak hanya menghasilkan kemasan yang
secara visual lebih menarik, tetapi juga meningkatkan pemahaman peserta mengenai fungsi
kemasan sebagai media komunikasi. Aspek konsistensi identitas dan kesiapan kemasan untuk
digunakan dalam foto promosi mengalami perubahan relatif besar. Hal ini memperkuat argumen
utama artikel bahwa pemasaran digital tidak dapat dipisahkan dari komunikasi produk secara
offline. Konsumen yang menemukan produk melalui media sosial pada akhirnya akan berhadapan
dengan kemasan fisik. Konsistensi antara kedua ruang tersebut menjadi bagian dari kredibilitas
produk.

Tahap selanjutnya adalah produksi konten. Konten dalam kegiatan ini tidak dipahami hanya
sebagai foto atau video yang “bagus”, tetapi sebagai pesan pemasaran. Peserta diarahkan
memahami struktur sederhana, yaitu produk, informasi, keunggulan, visual, ajakan bertindak.
Misalnya, foto produk tidak cukup hanya memperlihatkan kemasan. Caption dapat menjelaskan
bahan utama, karakter produk, cara pemesanan, dan alasan konsumen memilih produk tersebut.
Pendekatan tersebut memperluas literasi digital dari sekadar kemampuan teknis menjadi
kemampuan komunikasi. Studi Handy et al. (2024) menunjukkan bahwa pelatihan yang
memadukan strategi pemasaran daring, teknologi, media sosial, dan fotografi produk dapat
meningkatkan kemudahan UMKM dalam memperluas akses pemasaran. Sementara itu, Jariyah et
al. (2024) menggunakan pendekatan praktik dan simulasi untuk membantu masyarakat memahami
pemasaran digital, termasuk pembuatan akun dan desain identitas produk.

Tabel 4. Evaluasi Kompetensi Produksi Konten

Kompetensi Awal | Akhir A
Menentukan ide konten 2,13 | 383|170
Mengambil foto produk 2,17 | 3,77 11,60
Membuat video pendek 193 | 357|164
Menulis caption 2,23 | 3,90 | 1,67
Menggunakan identitas visual | 2,07 | 3,93 | 1,86
Menyusun CTA 187 | 353|166
Mengunggah konten 2,30 | 4,00 1,70
Merespons komentar/pesan 2,20 | 3,67 |147
Rata-rata 2,11 | 3,77 |1,66
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Hasil tersebut memperlihatkan bahwa peserta mengalami perubahan terutama pada
kemampuan menerjemahkan produk menjadi pesan digital. Sebelum program, kegiatan promosi
cenderung berorientasi pada pemberitahuan keberadaan produk. Setelah program, peserta
diperkenalkan pada struktur konten yang mencakup visual produk, informasi, keunggulan, narasi,
dan ajakan bertindak.

Salah satu risiko program digital marketing adalah menjadikan media sosial sebagai
“etalase digital” tanpa interaksi. Akun dibuat, foto diunggah, kemudian aktivitas berhenti. Karena
itu, indikator keberhasilan tidak seharusnya hanya berbunyi “peserta memiliki akun Instagram”.
Akun dapat dibuat dalam satu hari, tetapi kemampuan mengelolanya secara konsisten
membutuhkan proses. Patma et al. (2021) menunjukkan hubungan antara adopsi teknologi internet,
social media marketing, dan keberlanjutan UMKM di Indonesia. Namun, keberadaan hubungan
tersebut tidak berarti semua pelaku usaha akan memperoleh manfaat secara otomatis. Kemampuan
digital, persepsi manfaat, kemudahan penggunaan, dan biaya menjadi bagian dari proses adopsi.
Anatan dan Nur (2023) juga menekankan pentingnya kesiapan UMKM Indonesia untuk melakukan
transformasi digital. Oleh karena itu, program ini menggunakan indikator keberlanjutan yang lebih
konkret.

Tabel 5. Indikator Adopsi Kanal Digital

Indikator Sebelum Program | Sesudah Program
Kelompok memiliki kanal digital usaha 11/30 (36,7%) 26/30 (86,7%)
Profil usaha lengkap 8/30 (26,7%) 25/30 (83,3%)
Menggunakan identitas visual 7/30 (23,3%) 25/30 (83,3%)
Menampilkan foto produk 12/30 (40,0%) 27/30 (90,0%)
Mencantumkan informasi pemesanan 6/30 (20,0%) 25/30 (83,3%)
Mengunggah konten secara mandiri 5/30 (16,7%) 24/30 (80,0%)
Memiliki kalender konten 2/30 (6,7%) 21/30 (70,0%)

Berdasarkan pendekatan tersebut, artikel ini menawarkan model sederhana, yaitu Aset
Lokal, Identitas Produk, Kemasan, Konten, Kanal Digital, Interaksi Konsumen, Penguatan
Kapasitas. Masyarakat memulai dari sumber daya yang telah tersedia. Aset tidak hanya berupa
bahan baku, tetapi juga pengetahuan, tenaga kerja, jaringan sosial, pengalaman produksi, dan
identitas lokal. Identitas produk Aset tersebut kemudian diterjemahkan menjadi identitas produk.
Pertanyaan utama bukan lagi “apa yang kita punya?”, tetapi “bagaimana aset tersebut dikenali
sebagai produk?” Kemasan Identitas diterjemahkan ke dalam bentuk visual dan informasi yang
dapat dikenali konsumen. Konten Kemasan dan produk kemudian diterjemahkan kembali ke dalam
bentuk konten digital. Kanal digital Konten disebarkan melalui media yang sesuai dengan
kemampuan produsen dan karakter konsumen. Interaksi Media digital digunakan bukan hanya
untuk mengunggah konten, tetapi juga merespons pertanyaan, menerima pesanan, memperoleh
umpan balik, dan membangun hubungan dengan konsumen. Penguatan kapasitas Pengalaman
tersebut kemudian menjadi pengetahuan dan keterampilan baru yang dapat digunakan masyarakat
tanpa ketergantungan penuh pada fasilitator. Model ini membedakan artikel ini dari program
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pelatihan digital marketing yang hanya berhenti pada pembuatan akun atau produksi konten.

Program pemberdayaan tidak seharusnya hanya diukur dari output yang mudah dilihat,
misalnya jumlah peserta, jumlah akun, jumlah logo, atau jumlah unggahan. Output tersebut
memang penting, tetapi belum menjelaskan apakah masyarakat mengalami perubahan kapasitas.
Homburg dan Wielgos (2022) menunjukkan pentingnya digital marketing capability sebagai
kapabilitas organisasi. Sementara itu, kajian tentang digital marketing capability menempatkan
kemampuan digital sebagai kumpulan kemampuan yang lebih kompleks daripada sekadar
penggunaan perangkat.

Tabel 6. Capaian Program

Dimensi Indikator Utama Target | Capaian | Status
Pengetahuan | Peserta memahami digital marketing >80% 93,3% | Tercapai
Branding Peserta memiliki identitas produk >80% 90,0% | Tercapai
Kemasan Produk menggunakan kemasan yang diperbaiki >80% 86,7% | Tercapai
Fotografi Peserta mampu membuat foto produk >80% 83,3% | Tercapai
Konten Peserta mampu membuat konten >80% 80,0% | Tercapai
Kanal digital | Peserta mengaktifkan/memperbaiki kanal digital | >80% 86,7% | Tercapai
Interaksi Peserta mampu merespons konsumen >70% 76,7% | Tercapai
Perencanaan | Peserta memiliki rencana konten >70% 70,0% | Tercapai

Berdasarkan pengukuran sebelum dan sesudah intervensi, rata-rata skor kapasitas
pemasaran digital meningkat dari 2,22 menjadi 3,84. Perubahan tersebut menunjukkan peningkatan
sebesar 1,62 poin atau 73,02% dibandingkan skor awal. Peningkatan terjadi pada seluruh dimensi
yang diukur, dengan perubahan terbesar pada aspek perencanaan konten dan penggunaan identitas
visual, sedangkan perubahan relatif lebih rendah terdapat pada kemampuan interaksi dengan
konsumen. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa keterampilan teknis produksi konten relatif
lebih mudah ditransfer melalui pelatihan, sementara kemampuan membangun komunikasi dua arah
dengan konsumen memerlukan pengalaman dan pendampingan yang lebih berkelanjutan.

KESIMPULAN

Penguatan UMKM masyarakat pesisir melalui digital marketing perlu ditempatkan
sebagai proses pembangunan kapasitas, bukan sekadar proses penggunaan media sosial. Pada
konteks Desa Bontomarannu, pendekatan yang dikembangkan menghubungkan aset lokal dengan
identitas produk, kemasan, konten, kanal digital, dan interaksi konsumen. Novelty pendekatan ini
terletak pada integrasi komunikasi produk dan kapabilitas digital dalam satu proses pemberdayaan
partisipatif. Identitas produk berfungsi sebagai dasar komunikasi, kemasan menjadi media visual,
konten menjadi instrumen narasi, sedangkan media digital menjadi kanal distribusi dan interaksi.
Evaluasi program juga perlu bergerak dari ukuran output menuju perubahan kapasitas.
Keberhasilan tidak cukup diukur dari jumlah logo, kemasan, akun, atau unggahan yang dihasilkan.
Indikator yang lebih substantif adalah kemampuan masyarakat menjelaskan produk, membuat
konten, mengelola kanal digital, berinteraksi dengan konsumen, serta mempertahankan aktivitas
tersebut setelah pendampingan selesai. Dengan demikian, digital marketing dapat diposisikan
sebagai bagian dari pemberdayaan ekonomi masyarakat pesisir yang memperkuat kemampuan
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masyarakat untuk mengubah aset lokal menjadi produk yang memiliki identitas, dikomunikasikan
secara efektif, dan memiliki peluang menjangkau pasar yang lebih luas.
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