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ABSTRACT

Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) play an important role in supporting
local economic development; however, many MSME actors still face challenges in
building a strong business image and implementing effective promotional strategies.
This community service activity was conducted to assist MSME actors of Gerakan
Pemuda Ansor in Pagedangan, Tangerang, in strengthening business identity, improving
promotional capabilities, and expanding their understanding of effective marketing
strategies. The activity was conducted in Pagedangan Village, Tangerang, on April 19,
2026. The community service team consisted of three lecturers from Universitas
Pamulang, with 17 MSME participants from Gerakan Pemuda Ansor. The
implementation method consisted of three main stages: preparation, implementation,
and reporting. The implementation stage used several approaches, including material
presentation, practical activities, discussions, and question-and-answer sessions. The
materials focused on building a positive business image, developing attractive
promotional content, and selecting appropriate promotional strategies according to the
characteristics of the target market. The results showed that participants gained
improved understanding of the importance of business image and promotional strategies
in increasing product attractiveness and competitiveness. Participants were also able to
identify opportunities to improve their business branding and promotional practices.
The activity was therefore considered useful in increasing MSME participants'
knowledge and practical skills in developing sustainable promotional strategies.
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PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu sektor usaha
yang memiliki peran penting dalam menggerakkan perekonomian masyarakat.
Meskipun demikian, pelaku UMKM masih menghadapi berbagai tantangan dalam
mengembangkan usaha, khususnya dalam membangun citra usaha dan melakukan
promosi secara efektif. Dalam konteks kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat (PKM)
ini, pelaku UMKM vyang tergabung dalam Gerakan Pemuda Ansor Pagedangan
Tangerang menjadi kelompok sasaran yang perlu mendapatkan penguatan kapasitas
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dalam aspek pemasaran. Sebanyak 17 pelaku UMKM mengikuti kegiatan yang
dilaksanakan pada 19 April 2026 di Kelurahan Pagedangan. Kebutuhan tersebut
menjadi penting karena kemampuan menghasilkan produk yang baik perlu diikuti
dengan kemampuan memperkenalkan, membedakan, dan mengomunikasikan produk
kepada konsumen secara tepat. Tewary dan Mehta (2021) menjelaskan bahwa
pembangunan merek pada UMKM tidak hanya berkaitan dengan identitas produk, tetapi
juga membutuhkan peran aktif dan kemampuan pengelola usaha dalam
mengembangkan serta mengelola merek secara berkelanjutan.

Permasalahan citra usaha menjadi semakin penting karena konsumen tidak hanya
mempertimbangkan karakteristik produk, tetapi juga persepsi yang terbentuk terhadap
merek atau usaha tersebut. Citra yang kuat dapat membantu UMKM memiliki pembeda
dibandingkan produk pesaing dan membangun hubungan yang lebih baik dengan
konsumen. Osakwe et al. (2020) menunjukkan adanya keterkaitan antara orientasi
merek, perilaku pembangunan merek, dan identitas merek pada UMKM. Hal tersebut
menunjukkan bahwa pembangunan citra usaha perlu dilakukan secara terencana melalui
identitas, nilai, serta perilaku usaha yang konsisten. Selanjutnya, Chokpitakkul dan
Anantachart (2020) menemukan bahwa ekuitas merek UMKM berkaitan dengan
kesadaran merek, fungsi, autentisitas, perhatian terhadap konsumen, dan resonansi
merek yang pada akhirnya berpengaruh terhadap preferensi, loyalitas, serta komunikasi
dari mulut ke mulut. Dengan demikian, penguatan citra tidak dapat dipandang hanya
sebagai kegiatan membuat logo atau tampilan produk, tetapi merupakan bagian dari
strategi membangun persepsi dan nilai usaha di mata konsumen.

Selain persoalan citra, kemampuan melakukan promosi secara efektif juga
menjadi kebutuhan bagi pelaku UMKM di Pagedangan. Perubahan perilaku konsumen
dan perkembangan teknologi telah mendorong penggunaan media digital sebagai salah
satu sarana pemasaran yang dapat menjangkau konsumen secara lebih luas. Chatterjee
dan Kar (2020) menunjukkan bahwa penggunaan social media marketing pada UMKM
dapat memberikan dampak terhadap kinerja usaha, penjualan, hubungan dengan
pelanggan, identifikasi kebutuhan konsumen, dan kreativitas usaha. Namun,
pemanfaatan media sosial tidak otomatis menghasilkan manfaat apabila pelaku usaha
belum memiliki pemahaman mengenai tujuan, karakteristik media, jenis konten, dan

sasaran konsumen yang hendak dicapai. Eze et al. (2021) juga menunjukkan bahwa
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adopsi pemasaran melalui media sosial pada UMKM dipengaruhi oleh sejumlah faktor
yang berkaitan dengan aspek teknologi, organisasi, lingkungan, dan konteks
komunikasi. Oleh karena itu, pendampingan diperlukan agar pelaku UMKM tidak
sekadar menggunakan media digital, tetapi mampu memilih dan menerapkan strategi
promosi yang sesuai dengan karakteristik usahanya.

Landasan teoritis tersebut memperlihatkan bahwa strategi promosi dan
pembangunan citra usaha merupakan dua aspek yang saling berkaitan. Citra usaha yang
kuat perlu dikomunikasikan melalui media dan pesan promosi yang konsisten,
sedangkan promosi yang dilakukan secara berkelanjutan dapat memperkuat pengenalan
dan persepsi konsumen terhadap suatu usaha. Dalam konteks UMKM, strategi tersebut
perlu disesuaikan dengan kapasitas sumber daya yang dimiliki agar dapat diterapkan
secara realistis dan berkelanjutan. Widyakto et al. (2021) melalui kegiatan
pendampingan UMKM menunjukkan bahwa pelatihan pemasaran digital dapat
membantu pelaku usaha memahami penerapan pemasaran secara online dan
memperluas jangkauan pasar. Temuan tersebut memperkuat urgensi kegiatan
pendampingan bagi pelaku UMKM karena proses transfer pengetahuan yang disertai
praktik dapat membantu peserta mengubah pemahaman pemasaran menjadi
keterampilan yang dapat diterapkan dalam kegiatan usaha.

Urgensi pendampingan juga didukung oleh berbagai kegiatan pengabdian kepada
masyarakat yang mengintegrasikan digital marketing dan branding. Susilowati et al.
(2024) menunjukkan bahwa pendampingan digital marketing dan strategi branding
dapat membantu pelaku usaha mengembangkan identitas produk serta mengelola media
digital secara lebih mandiri. Sementara itu, Hafiz et al. (2024) melalui kegiatan
sosialisasi dan pendampingan digital marketing menunjukkan bahwa penguatan
branding melalui desain identitas produk, media sosial, dan marketplace dapat menjadi
alternatif untuk meningkatkan kemampuan pemasaran UMKM. Hasil kegiatan-kegiatan
tersebut menunjukkan bahwa pendekatan pendampingan Yyang memadukan
penyampaian materi dengan praktik merupakan pendekatan yang relevan bagi pelaku
UMKM. Oleh sebab itu, kegiatan PKM bagi pelaku UMKM Gerakan Pemuda Ansor
Pagedangan dirancang melalui pemaparan materi, praktik, diskusi, serta tanya jawab
agar peserta tidak hanya memperoleh pengetahuan konseptual, tetapi juga memperoleh

pengalaman dalam menerapkan strategi citra dan promosi pada usaha masing-masing.
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Berdasarkan uraian di atas, kegiatan PKM ini menjadi relevan untuk dilaksanakan
sebagai upaya meningkatkan kapasitas pelaku UMKM dalam menghadapi persaingan
usaha. Kegiatan ini diarahkan untuk memberikan pemahaman mengenai pentingnya
citra usaha, membangun identitas yang lebih kuat, serta menentukan strategi promosi
yang sesuai dengan karakteristik produk dan sasaran konsumen. Melalui tahapan
persiapan, pelaksanaan, dan pelaporan serta metode pemaparan materi, praktik, diskusi,
dan tanya jawab, kegiatan diharapkan dapat memberikan kontribusi nyata terhadap
peningkatan pengetahuan dan keterampilan peserta dalam mengelola citra usaha dan

menjalankan promosi secara lebih efektif dan berkelanjutan.

METODE

Metode pelaksanaan kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat (PKM)
dilaksanakan di Kelurahan Pagedangan, Tangerang, pada tanggal 19 April 2026.
Kegiatan ini melibatkan tiga orang dosen dari Universitas Pamulang sebagai tim
pelaksana dan 17 orang pelaku UMKM yang tergabung dalam Gerakan Pemuda Ansor.
Pelaksanaan kegiatan dilakukan melalui tiga tahapan utama, yaitu tahap persiapan,
tahap pelaksanaan, dan tahap pelaporan. Pada tahap persiapan, tim PKM melakukan
koordinasi dengan pihak Gerakan Pemuda Ansor, mengidentifikasi kebutuhan dan
permasalahan yang dihadapi pelaku UMKM, serta mempersiapkan materi dan sarana
pendukung kegiatan. Tahap ini dilakukan agar materi pendampingan dapat disesuaikan
dengan kondisi dan kebutuhan peserta, khususnya berkaitan dengan pembangunan citra
usaha dan strategi promosi yang efektif.

Tahap pelaksanaan dilakukan melalui metode pemaparan materi, praktik, diskusi,
dan tanya jawab. Pemaparan materi diarahkan pada pemahaman mengenai pentingnya
membangun citra usaha yang positif, penguatan identitas produk, serta pemilihan
strategi promosi yang sesuai dengan Kkarakteristik target konsumen. Setelah
penyampaian materi, peserta diberikan kesempatan untuk melakukan praktik yang
berkaitan dengan pengembangan citra dan promosi produk UMKM sehingga
pengetahuan yang diperoleh dapat diterapkan secara langsung. Diskusi dan tanya jawab
digunakan untuk menggali permasalahan yang dihadapi peserta sekaligus memberikan
solusi berdasarkan kondisi usaha masing-masing. Selanjutnya, tahap pelaporan
dilakukan dengan mendokumentasikan seluruh proses dan hasil kegiatan serta

menyusun laporan sebagai bentuk pertanggungjawaban pelaksanaan PKM. Metode
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tersebut diharapkan mampu meningkatkan pemahaman dan keterampilan peserta dalam
membangun citra usaha serta menerapkan strategi promosi yang lebih efektif.

PEMBAHASAN

Pelaksanaan kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat (PKM) dengan judul
“Pendampingan UMKM dalam Membangun Citra dan Strategi Promosi Efektif pada
Gerakan Pemuda Ansor Pagedangan Tangerang” dilaksanakan pada tanggal 19 April
2026 di Kelurahan Pagedangan, Tangerang. Kegiatan melibatkan tiga orang dosen
Universitas Pamulang sebagai tim pelaksana dan 17 orang pelaku UMKM yang
tergabung dalam Gerakan Pemuda Ansor. Kegiatan dirancang sebagai bentuk
pendampingan yang tidak hanya memberikan pemahaman secara teoritis, tetapi juga
mendorong peserta untuk memahami penerapan branding dan promosi dalam aktivitas
usaha mereka. Pelaksanaan kegiatan dilakukan melalui pemaparan materi, praktik,
diskusi, dan tanya jawab sehingga peserta memperoleh kesempatan untuk memahami
materi sekaligus menghubungkannya dengan kondisi usaha masing-masing.

Tahap awal kegiatan difokuskan pada penyampaian pemahaman mengenai
pentingnya citra usaha bagi keberlangsungan dan perkembangan UMKM. Citra usaha
merupakan persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen berdasarkan identitas,
kualitas, komunikasi, dan pengalaman mereka terhadap suatu usaha atau produk. Dalam
kegiatan ini, peserta diarahkan untuk memahami bahwa produk yang berkualitas perlu
didukung oleh identitas usaha yang mudah dikenali dan memiliki karakter yang jelas.
Panjalu, Muslikhah, dan Utami (2024) menjelaskan bahwa branding menjadi bagian
penting dalam pengembangan UMKM karena membantu produk atau usaha agar lebih
dikenal dan diingat oleh masyarakat. Dengan demikian, materi mengenai citra usaha
menjadi dasar penting agar peserta tidak hanya berorientasi pada penjualan produk,
tetapi juga mulai membangun identitas usaha secara konsisten.

Hasil penyampaian materi menunjukkan bahwa aspek citra usaha perlu dipahami
secara lebih luas oleh pelaku UMKM. Citra tidak hanya berkaitan dengan nama atau
logo usaha, tetapi juga mencakup bagaimana produk ditampilkan, bagaimana informasi
disampaikan kepada konsumen, serta bagaimana usaha membangun kesan yang positif.
Melalui diskusi, peserta diarahkan untuk mengidentifikasi karakteristik produk masing-
masing dan menentukan keunggulan yang dapat dikomunikasikan sebagai bagian dari

identitas usaha. Pendekatan tersebut penting karena identitas yang jelas dapat membantu
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konsumen membedakan suatu produk dari produk pesaing. Temuan ini sejalan dengan
Sikana dan Mubarok (2024) yang menunjukkan bahwa optimalisasi digital marketing
melalui media sosial dapat digunakan untuk memperkuat branding UMKM, terutama
melalui pengembangan konten yang menarik dan pengelolaan media sosial secara lebih
terarah.

Materi berikutnya berkaitan dengan strategi promosi yang efektif. Peserta
diberikan pemahaman bahwa kegiatan promosi perlu disusun berdasarkan karakteristik
produk, target konsumen, media yang digunakan, serta pesan yang ingin disampaikan.
Promosi tidak cukup dilakukan hanya dengan menginformasikan bahwa suatu produk
tersedia, tetapi perlu memberikan alasan kepada konsumen mengapa produk tersebut
layak dipilih. Oleh karena itu, peserta didorong untuk memperhatikan unsur visual,
informasi produk, keunggulan produk, serta cara menyampaikan pesan promosi yang
sederhana dan mudah dipahami. Johanis Paransa (2024) menegaskan bahwa pemasaran
digital dapat membantu meningkatkan visibilitas UMKM dan mendukung pertumbuhan
usaha melalui pemanfaatan berbagai saluran digital.

Praktik menjadi salah satu bagian penting dalam pelaksanaan kegiatan karena
memungkinkan peserta menghubungkan materi yang diberikan dengan kebutuhan usaha
mereka. Dalam sesi praktik, peserta diarahkan untuk memikirkan bentuk penyajian
produk dan materi promosi yang lebih menarik serta sesuai dengan karakteristik
konsumen. Praktik juga menjadi sarana bagi peserta untuk memahami bahwa
penggunaan media digital dalam promosi membutuhkan perencanaan konten yang
konsisten. Hasil kegiatan menunjukkan bahwa pendekatan praktik dapat membantu
peserta memahami materi secara lebih aplikatif dibandingkan hanya melalui
penyampaian teori. Rahmawati, Sutrisno, Maskuri, dan Prabaswari (2023) juga
menunjukkan bahwa pelatihan digital marketing kepada UMKM diperlukan karena
masih terdapat pelaku usaha yang menghadapi keterbatasan pemahaman dan
keterampilan dalam mengadopsi strategi pemasaran digital.

Penggunaan media sosial menjadi salah satu pembahasan yang mendapatkan
perhatian dalam kegiatan karena media tersebut relatif mudah digunakan dan dapat
menjadi sarana komunikasi langsung antara pelaku usaha dan konsumen. Peserta
diberikan pemahaman mengenai pentingnya memanfaatkan media sosial secara

konsisten untuk memperkenalkan produk, membangun komunikasi dengan konsumen,
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dan memperkuat citra usaha. Media sosial tidak hanya ditempatkan sebagai tempat
mengunggah foto produk, tetapi juga sebagai media untuk menyampaikan informasi,
membangun interaksi, dan menciptakan hubungan dengan calon konsumen. Wibawa et
al. (2022) menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial dapat memberikan manfaat
bagi UMKM dalam meningkatkan interaksi antara pelaku usaha dan konsumen serta
mendukung kinerja pemasaran.

Diskusi dan tanya jawab memberikan ruang kepada peserta untuk menyampaikan
kondisi dan permasalahan yang mereka hadapi dalam memasarkan produk. Interaksi
tersebut menjadi bagian penting karena kebutuhan setiap UMKM tidak sepenuhnya
sama. Terdapat usaha yang lebih membutuhkan penguatan identitas produk, sementara
usaha lainnya membutuhkan strategi untuk meningkatkan jangkauan promosi atau
memperbaiki cara penyampaian informasi kepada konsumen. Melalui proses diskusi,
materi yang diberikan dapat dikaitkan dengan kondisi nyata peserta sehingga
pendampingan menjadi lebih kontekstual. Pendekatan serupa digunakan oleh Afandi, et
al. (2023), yang melaksanakan pelatihan digital marketing berdasarkan identifikasi
kebutuhan mitra dan menggunakan metode interaktif berupa penyampaian materi serta
diskusi kelompok.

Kegiatan juga memberikan pemahaman bahwa penguatan branding dan promosi
tidak dapat dilakukan secara terpisah. ldentitas usaha yang telah dibangun perlu
ditampilkan secara konsisten dalam berbagai media promosi agar konsumen
memperoleh pesan yang relatif sama mengenai suatu produk. Sebaliknya, promosi yang
dilakukan secara aktif dapat membantu memperkenalkan identitas usaha kepada pasar
yang lebih luas. Oleh karena itu, peserta diarahkan untuk mulai mempertimbangkan
kesesuaian antara nama usaha, tampilan produk, pesan promosi, dan media komunikasi
yang digunakan. Panjalu, Muslikhah, dan Utami (2024) mengidentifikasi pemanfaatan
Google Profile, media sosial, serta marketplace atau e-commerce sebagai beberapa
bentuk pemasaran digital yang dapat dimanfaatkan UMKM dalam mendukung kegiatan
branding.

Hasil pelaksanaan kegiatan juga menunjukkan pentingnya pendampingan yang
dilakukan secara interaktif. Penyampaian materi secara satu arah berpotensi
menghasilkan pemahaman yang bersifat umum, sedangkan praktik dan diskusi

memungkinkan peserta menghubungkan konsep dengan pengalaman mereka dalam
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menjalankan usaha. Dalam kegiatan ini, peserta tidak hanya menerima materi mengenai
branding dan promosi, tetapi juga memperoleh kesempatan untuk mendiskusikan
penerapannya berdasarkan karakteristik produk masing-masing. Surahman et al. (2023)
menunjukkan bahwa program pendampingan digital marketing kepada pelaku UMKM
dapat mencakup pemberian informasi, pelatihan penggunaan website dan media sosial,
serta praktik pendukung seperti teknik pengambilan gambar produk. Pendekatan
tersebut memperlihatkan bahwa peningkatan kemampuan pemasaran UMKM
membutuhkan proses pembelajaran yang bersifat aplikatif.

Dari sisi pemberdayaan, kegiatan PKM ini tidak hanya diarahkan untuk
meningkatkan kemampuan promosi individual, tetapi juga untuk mendorong pelaku
UMKM dalam lingkungan Gerakan Pemuda Ansor agar memiliki kesadaran bersama
mengenai pentingnya pengembangan usaha. Keberadaan kelompok atau komunitas
dapat menjadi modal sosial untuk saling berbagi pengalaman, informasi, dan peluang
pemasaran. Dengan adanya interaksi antarpeserta selama kegiatan, pengetahuan
mengenai strategi promosi dapat berkembang melalui pertukaran pengalaman. Sari et al.
(2023) menunjukkan bahwa pendekatan pemberdayaan komunitas melalui pelatihan
digital marketing dapat membantu pelaku UMKM mengembangkan kemampuan
pemasaran sekaligus mendorong pemberdayaan masyarakat melalui pemanfaatan
berbagai platform digital.

Hasil lain yang terlihat dari pelaksanaan kegiatan adalah meningkatnya kesadaran
peserta mengenai perlunya beradaptasi dengan perkembangan teknologi pemasaran.
Perubahan pola komunikasi konsumen menuntut pelaku UMKM untuk tidak hanya
mengandalkan promosi secara konvensional. Pemanfaatan media digital memberikan
peluang untuk menjangkau calon konsumen secara lebih luas dengan biaya yang relatif
dapat disesuaikan dengan kemampuan UMKM. Putri dan Nurhadi (2023) menunjukkan
bahwa pendampingan digital marketing dapat membantu UMKM memahami
pentingnya pengelolaan media sosial sebagai sarana pemasaran dan mengoptimalkan
penggunaannya untuk mendukung kegiatan penjualan. Hal tersebut memperkuat hasil
kegiatan PKM bahwa pemahaman mengenai media digital perlu disertai dengan
kemampuan mengelola media tersebut secara terarah.

Secara keseluruhan, pelaksanaan kegiatan menunjukkan bahwa metode

pemaparan materi, praktik, diskusi, dan tanya jawab dapat menjadi pendekatan yang
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sesuai untuk memberikan pendampingan kepada pelaku UMKM. Materi mengenai citra
usaha memberikan dasar pemahaman mengenai pentingnya identitas dan persepsi
konsumen, sedangkan materi strategi promosi memberikan wawasan mengenai cara
mengomunikasikan keunggulan produk kepada pasar. Kegiatan praktik membantu
peserta menghubungkan konsep dengan kebutuhan usaha, sementara diskusi dan tanya
jawab memungkinkan penyelesaian persoalan yang lebih spesifik. Hasil ini sejalan
dengan Afandi, et al. (2023) yang menemukan bahwa pelatihan digital marketing dapat
menjadi salah satu upaya untuk meningkatkan daya saing UMKM melalui peningkatan

pengetahuan mengenai strategi pemasaran digital.

KESIMPULAN

Hasil kegiatan pengabdian ini memberikan manfaat dalam meningkatkan
pemahaman dan keterampilan pelaku UMKM dalam membangun citra usaha serta
menerapkan strategi promosi yang lebih efektif. Melalui metode pemaparan materi,
praktik, diskusi, dan tanya jawab, peserta memperoleh pemahaman mengenai
pentingnya membangun identitas usaha yang kuat, menampilkan keunggulan produk,
menyusun pesan promosi yang menarik, serta memanfaatkan media digital sebagai
sarana komunikasi dan pemasaran. Kegiatan ini menunjukkan bahwa pendekatan
pendampingan yang memadukan teori dan praktik dapat membantu peserta
menghubungkan pengetahuan pemasaran dengan kebutuhan usaha masing-masing.
Dengan meningkatnya pemahaman tersebut, pelaku UMKM diharapkan mampu
menerapkan strategi branding dan promosi secara lebih konsisten, meningkatkan daya
tarik produk, memperluas jangkauan pasar, serta memperkuat daya saing usaha secara
berkelanjutan. Pendampingan lanjutan dan evaluasi secara berkala tetap diperlukan agar
pengetahuan dan keterampilan yang diperoleh dapat diterapkan secara optimal dalam
kegiatan usaha.
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