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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis peningkatan pemahaman branding digital pada pelaku Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Desa Wisata Hariara Pohan, Kabupaten Samosir, melalui
kegiatan Workshop Branding Digitalisasi UMKM. Fokus penelitian meliputi kondisi awal pemahaman
pelaku UMKM, pelaksanaan penguatan kapasitas, serta perubahan pemahaman setelah kegiatan
workshop. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain deskriptif. Data diperoleh
melalui observasi, wawancara, dialog, dan dokumentasi selama kegiatan yang dilaksanakan pada 4-20
Agustus 2026. Workshop dilaksanakan melalui penyampaian materi, praktik, dan diskusi mengenai
identitas usaha, nama usaha, logo, kemasan, serta pemanfaatan media sosial untuk memperkenalkan
dan mempromosikan produk. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada kondisi awal masih terdapat
keterbatasan dalam penggunaan media sosial, mengikuti perkembangan informasi digital, dan
menerapkan branding pada usaha. Setelah workshop, pelaku UMKM mulai memahami pentingnya
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branding serta pemanfaatan media sosial untuk pengenalan dan promosi produk. Penelitian
menyimpulkan bahwa penguatan pemahaman branding digital perlu dilakukan secara praktis,
kontekstual, dan berkelanjutan melalui pendampingan lanjutan.

Kata Kunci: Branding Digital, UMKM, Media Sosial, Identitas Merek, Desa Wisata

Abstract

This study aims to analyze the improvement of digital branding understanding among Micro, Small,
and Medium Enterprises (MSMESs) in Hariara Pohan Tourism Village, Samosir Regency, through a
Digital Branding Workshop. The study focuses on the initial understanding of MSME actors, the
implementation of capacity-building activities, and changes in understanding following the
workshop. A qualitative approach with a descriptive design was employed. Data were collected
through observation, interviews, dialogue, and documentation during activities conducted from
August 4 to 20, 2026. The workshop involved presentations, hands-on practice, and discussions on
business identity, business names, logos, packaging, and the use of social media to introduce and
promote products. The findings indicate that the initial condition was characterized by limited
understanding of social media use, limited access to current digital information, and inadequate
understanding of branding implementation. Following the workshop, MSME actors began to
understand the importance of branding and the use of social media for product introduction and
promotion. The study concludes that strengthening digital branding understanding requires
practical, contextual, and continuous approaches supported by further mentoring.

Keywords: Digital Branding, MSMESs, Social Media, Brand Identity, Tourism Village

PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi digital telah mengubah cara Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) memperkenalkan, mengomunikasikan, dan memasarkan produk
kepada konsumen. Media sosial, perdagangan elektronik, pembayaran digital, dan
berbagai platform komunikasi daring memberikan peluang bagi UMKM untuk
memperluas jangkauan pasar tanpa sepenuhnya bergantung pada lokasi fisik dan promosi
konvensional. Badan Pusat Statistik melalui Statistik E-Commerce 2024 menunjukkan bahwa
aktivitas perdagangan elektronik telah menjadi bagian penting dari kegiatan usaha di
Indonesia, mencakup profil usaha, aktivitas bisnis, serta transaksi perdagangan elektronik
(BPS, 2025). Perkembangan tersebut diperkuat oleh transformasi pembayaran digital. Bank
Indonesia mencatat bahwa sepanjang 2024 transaksi QRIS mencapai 6,24 miliar transaksi
dengan nilai Rp659,94 triliun dan melibatkan 35,9 juta merchant, dengan 92,6% di antaranya
merupakan UMKM (Financial & Bank, 2024). Namun, tersedianya teknologi tidak secara
otomatis berarti bahwa seluruh UMKM memiliki kemampuan untuk menggunakannya
sebagai instrumen branding. Penelitian mengenai adopsi pemasaran digital menunjukkan
bahwa kemampuan UMKM dalam memahami dan menjalankan pemasaran digital masih
menjadi persoalan penting (Andika et al., 2021a). Kondisi tersebut menghadirkan paradoks

antara semakin luasnya peluang digital dan belum meratanya kemampuan pelaku UMKM
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dalam membangun identitas merek secara terencana, sehingga menimbulkan persoalan
akademik dan praktis yang perlu dikaji lebih mendalam.

Transformasi digital juga telah mengubah pola pemasaran UMKM dari pendekatan
yang sebelumnya berorientasi pada toko fisik, pelanggan lokal, brosur, dan rekomendasi
personal menuju komunikasi yang berlangsung melalui media sosial, perdagangan
elektronik, pembayaran digital, dan konten berbasis visual. Perubahan tersebut tidak hanya
menyangkut penggunaan teknologi, tetapi juga mengubah cara usaha membangun
hubungan dengan konsumen dan membentuk pengenalan terhadap merek. Yulianto et al
(2024), berdasarkan penelitian terhadap 212 UMKM di tiga kota di Jawa Timur,
menunjukkan bahwa kemampuan menyerap pengetahuan, pengembangan produk baru,
dan kapabilitas pemasaran memiliki keterkaitan dengan pengembangan kinerja produk
dan adopsi pemasaran digital. Pada sektor pariwisata, transformasi tersebut semakin
terlihat melalui berkembangnya desa wisata yang memanfaatkan media digital untuk
promosi, komunikasi, dan pembentukan identitas destinasi. Nurafifah et al (2024)
menunjukkan bahwa strategi branding dapat mendukung digitalisasi desa wisata melalui
penguatan promosi, kemitraan, dan daya tarik destinasi. Demikian pula, kajian mengenai
identitas digital Desa Wisata Pandanrejo menunjukkan bahwa digital branding menjadi
bagian penting dalam membangun identitas destinasi di ruang digital (Dendy Sundayana
et al., 2024a). Dengan demikian, perubahan teknologi menciptakan peluang yang semakin
besar bagi UMKM desa wisata, tetapi sekaligus menuntut peningkatan pengetahuan,
keterampilan, dan kemampuan mengelola identitas merek secara konsisten.

Persoalan tersebut menjadi lebih konkret di Desa Wisata Hariara Pohan, Kecamatan
Harian, Kabupaten Samosir, yang memiliki keterkaitan erat antara aktivitas UMKM lokal
dan perkembangan destinasi wisata Bukit Holbung. Penelitian Yanti et al (2023) di Desa
Wisata Hariara Pohan menunjukkan bahwa proses digitalisasi UMKM masih menghadapi
berbagai keterbatasan. Salah satu usaha yang dikaji sebelumnya masih mengandalkan
pemasaran dari mulut ke mulut serta penggunaan Facebook dan WhatsApp secara terbatas,
kemudian memperoleh pendampingan melalui pengenalan Instagram, TikTok, labelisasi
produk, dan Google My Business. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa keberadaan
media digital belum selalu diikuti kemampuan mengelolanya secara optimal sebagai
bagian dari identitas usaha. Penelitian Sinaga et al (2024) juga menunjukkan bahwa
perangkat e-marketing telah digunakan dalam pemasaran produk UMKM di Desa Wisata
Hariara Pohan, sehingga lingkungan digital di kawasan tersebut sebenarnya telah mulai
berkembang. Namun, persoalan yang muncul bukan semata-mata ada atau tidaknya media
digital, melainkan sejauh mana pelaku usaha memahami fungsi media tersebut dalam
membangun merek, menyampaikan karakter produk, dan menciptakan pengenalan yang
konsisten. Dengan demikian, terdapat kesenjangan antara kondisi ideal berupa UMKM
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yang mampu memanfaatkan teknologi digital secara strategis dan kondisi faktual berupa
keterbatasan pemahaman branding digital pada sebagian pelaku usaha lokal.

Urgensi persoalan tersebut semakin kuat apabila dikaitkan dengan perkembangan
aktivitas wisata di kawasan Hariara Pohan. Pemerintah Kabupaten Samosir melaporkan
bahwa kunjungan wisatawan ke kawasan Bukit Holbung mencapai sekitar 7.000 orang per
bulan selama 2024 dan meningkat menjadi sekitar 27.000 kunjungan pada Februari 2025.
Pada waktu yang sama, Galeri UMKM Hariara Pohan dikembangkan sebagai ruang
promosi dan penjualan produk lokal sekaligus bagian dari upaya digitalisasi destinasi.
Besarnya arus kunjungan tersebut menunjukkan adanya peluang pasar yang dapat
dimanfaatkan oleh UMKM melalui penguatan identitas produk dan komunikasi digital.
Namun, peluang tersebut tidak secara otomatis menghasilkan peningkatan posisi produk
lokal apabila pelaku usaha belum mempunyai pemahaman yang memadai mengenai
branding digital. Penelitian Anisa & Widodo (2024) pada UMKM di Desa Kajang
menunjukkan adanya peningkatan hasil penjualan setelah pelaksanaan pelatihan digital
branding, sehingga penguatan kemampuan branding memiliki relevansi terhadap
pemanfaatan peluang pasar. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian Yanto & Aprilian
(2023) yang menghubungkan digital marketing dengan pembentukan brand awareness pada
UMKM. Dengan demikian, keterbatasan pemahaman branding digital di Hariara Pohan
bukan hanya persoalan teknis penggunaan media sosial, tetapi berpotensi membatasi
kemampuan UMKM dalam mengubah potensi kunjungan wisata menjadi peluang
pengenalan dan pemasaran produk lokal.

Berbagai pendekatan telah dilakukan untuk mengatasi keterbatasan digitalisasi
UMK, terutama melalui pelatihan, pendampingan, pengembangan konten, dan
penguatan literasi digital. Veranita & Ramdan (2024), misalnya, menggunakan ceramabh,
diskusi, dan penugasan dalam pelatihan digital branding bagi UMKM pemula di Kota
Bandung dan menunjukkan pentingnya pemahaman branding serta strategi pemasaran
digital dalam meningkatkan visibilitas merek dan akses pasar. Pendekatan serupa
diterapkan melalui pelatihan konten visual dan pengelolaan media digital untuk
membantu UMKM mengomunikasikan identitas produk. Di lingkungan pariwisata,
Effendi et al (2025) mengembangkan pelatihan pengelolaan media sosial, fotografi,
videografi, digital storytelling, dan pendampingan akun bisnis pada pengelola wisata
berbasis masyarakat di Curug Luhur. Program tersebut menunjukkan peningkatan
kemampuan teknis dan konsistensi promosi digital setelah pelatihan. Sementara itu, Pinem
et al (2024) menunjukkan bahwa pendampingan pemasaran digital dapat digunakan untuk
membantu UMKM menghadapi hambatan literasi digital. Meskipun demikian, berbagai
pendekatan tersebut masih banyak berorientasi pada kemampuan menggunakan platform,
membuat konten, atau menjalankan aktivitas pemasaran. Persoalan yang lebih mendasar,
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yaitu pemahaman mengenai identitas merek, pesan merek, karakter konsumen, dan
konsistensi komunikasi, masih membutuhkan pendekatan yang lebih kontekstual dengan
karakter UMKM dan lingkungan desa wisata.

Kajian terdahulu mengenai digitalisasi UMKM dapat dipetakan ke dalam beberapa
kecenderungan. Pertama, kelompok penelitian yang berfokus pada adopsi teknologi dan
pemasaran digital, dengan perhatian pada kesiapan, kapabilitas, dan faktor yang
memengaruhi penggunaan teknologi oleh UMKM. Andika et al (2021) menempatkan
kemampuan pemasaran digital sebagai persoalan penting dalam adopsi teknologi oleh
UMKV, sedangkan Yulianto et al (2024) menunjukkan keterkaitan antara kemampuan
menyerap pengetahuan, kapabilitas pemasaran, adopsi pemasaran digital, dan kinerja
produk. Kedua, kelompok penelitian yang berfokus pada branding dan media sosial, yang
melihat media digital sebagai sarana membangun pengenalan dan ekuitas merek. Wei et al
(2023) menunjukkan adanya keterkaitan komunikasi media sosial dengan dimensi customer-
based brand equity dan niat pembelian. Ketiga, kelompok penelitian yang menghubungkan
digital branding dengan desa wisata, seperti Nurafifah et al (2024) dan Dendy Sundayana
et al (2024), yang menekankan pentingnya strategi branding dan identitas digital dalam
pengembangan destinasi. Keempat, penelitian berbasis pelatihan menunjukkan bahwa
peningkatan kapasitas digital dapat membantu pelaku usaha dan pengelola destinasi
mengembangkan kemampuan promosi. Dengan demikian, pengetahuan mengenai
digitalisasi, pemasaran digital, branding, dan desa wisata telah berkembang, tetapi
keterkaitan keempat aspek tersebut dalam konteks pemahaman pelaku UMKM lokal masih
memerlukan perhatian lebih lanjut.

Kesenjangan penelitian terlihat ketika kajian terdahulu dibandingkan berdasarkan
fokus, unit analisis, dan konteks penelitian. Sebagian penelitian mengenai UMKM lebih
menitikberatkan pada faktor yang memengaruhi adopsi teknologi dan pemasaran digital,
sedangkan penelitian lain berfokus pada dampak penggunaan media sosial terhadap
kinerja pemasaran atau brand awareness (Andika et al., 2021). Penelitian Yulianto et al (2024)
memberikan perhatian pada hubungan antara kemampuan menyerap pengetahuan,
kapabilitas pemasaran, adopsi pemasaran digital, dan kinerja produk, tetapi menggunakan
pendekatan kuantitatif pada UMKM di beberapa kota di Jawa Timur. Sementara itu,
penelitian tentang desa wisata lebih banyak membahas strategi branding destinasi dan
digitalisasi kawasan secara lebih luas (Nurafifah et al., 2024). Penelitian yang dilakukan di
Hariara Pohan sebelumnya telah mengkaji digitalisasi UMKM dan penggunaan e-marketing,
tetapi belum secara khusus menempatkan pemahaman branding digital pelaku UMKM
sebagai fokus utama yang diamati sebelum dan sesudah proses edukasi. Oleh karena itu,
ruang penelitian masih terbuka pada titik temu antara pemahaman branding digital,
penguatan kapasitas pelaku UMKM, produk lokal, dan ekosistem desa wisata. Penelitian
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ini diarahkan untuk mengisi ruang tersebut melalui pendekatan kualitatif deskriptif dengan
melihat pengalaman, kondisi awal, proses edukasi, dan perubahan pemahaman pelaku
usaha dalam konteks lokal Hariara Pohan.

Penelitian ini menggunakan perspektif Customer-Based Brand Equity (CBBE) untuk
memahami branding digital dari sudut pandang pembentukan pengetahuan dan respons
terhadap merek. CBBE memandang kekuatan merek berdasarkan bagaimana konsumen
mengenali, mengingat, mengasosiasikan, dan memberikan penilaian terhadap suatu merek.
Dalam pengembangan konsepnya, dimensi seperti brand awareness, brand association,
perceived quality, dan brand loyalty menjadi bagian penting dalam memahami ekuitas merek.
Penelitian Tammubua (2022) menggunakan kerangka CBBE dalam konteks Indonesia dan
menempatkan brand awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty sebagai
dimensi penting dalam analisis ekuitas merek. Sementara itu, penelitian Wei et al (2023)
menunjukkan bahwa komunikasi media sosial berkaitan dengan dimensi CBBE dan niat
pembelian. Temuan tersebut memperkuat relevansi CBBE untuk membaca branding digital
sebagai proses yang lebih luas daripada sekadar mengunggah informasi produk. Dalam
konteks UMKM Hariara Pohan, teori tersebut digunakan untuk melihat bagaimana pelaku
usaha memahami identitas merek, menyampaikan karakter produk, menggunakan media
digital, dan membangun pengenalan terhadap produk lokal. Dengan demikian, CBBE
berfungsi sebagai perspektif untuk menyusun fokus penelitian, membaca temuan
lapangan, dan menjelaskan pentingnya konsistensi komunikasi dalam penguatan merek
UMKM.

Kebaruan penelitian ini terletak pada integrasi antara pemahaman branding digital,
pelaku UMKM, produk lokal, dan konteks desa wisata dalam satu kajian kualitatif yang
berorientasi pada proses penguatan kapasitas. Penelitian sebelumnya telah membuktikan
pentingnya strategi branding dalam digitalisasi desa wisata (Nurafifah et al., 2024),
mengkaji identitas digital destinasi wisata (Dendy Sundayana et al., 2024), serta
menunjukkan manfaat pelatihan digital branding bagi UMKM pemula (Veranita &
Ramdan, 2024). Namun, penelitian ini tidak berhenti pada pertanyaan apakah pelaku
UMKM telah menggunakan media digital, melainkan memusatkan perhatian pada sejauh
mana mereka memahami branding digital dan bagaimana pemahaman tersebut berubah
setelah memperoleh penguatan melalui workshop. Fokus tersebut sejalan dengan kondisi
empiris penelitian yang menunjukkan bahwa masalah awal pelaku UMKM mencakup
keterbatasan penggunaan media sosial, keterlambatan mengikuti perkembangan informasi
digital, dan keterbatasan pemahaman penerapan branding. Secara teoretis, penelitian ini
berkontribusi memperluas pembahasan CBBE ke konteks penguatan kapasitas branding
digital UMKM berbasis desa wisata. Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi dasar
bagi pengelola desa wisata, pemerintah desa, pendamping UMKM, dan pelaksana program
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pemberdayaan untuk merancang pelatihan yang tidak hanya mengajarkan penggunaan
platform digital, tetapi juga membangun pemahaman mengenai identitas dan komunikasi
merek.

Berdasarkan fenomena, perubahan digital, masalah empiris, urgensi, keterbatasan
solusi, state of the art, research gap, dan perspektif teoritis tersebut, penelitian ini bertujuan
menganalisis peningkatan pemahaman branding digital pada pelaku Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah di Desa Wisata Hariara Pohan, Kabupaten Samosir. Secara khusus,
penelitian diarahkan untuk: Pertama, mengidentifikasi kondisi awal pemahaman pelaku
UMKM mengenai branding digital. Kedua, mengidentifikasi bentuk pemanfaatan media
digital yang telah dilakukan dalam memperkenalkan produk. Ketiga, menganalisis kendala
yang dihadapi pelaku UMKM dalam menerapkan branding digital. Keempat,
mendeskripsikan proses edukasi dan workshop branding digital yang diberikan kepada
pelaku usaha, dan Kelima, menganalisis perubahan pemahaman yang terlihat setelah
kegiatan edukasi dan pendampingan. Fokus tersebut sesuai dengan desain penelitian
kualitatif deskriptif yang digunakan untuk memahami kondisi awal, proses pembelajaran,
respons peserta, dan perubahan pemahaman berdasarkan observasi, wawancara, dialog,
serta dokumentasi. Dengan arah tersebut, penelitian diharapkan memberikan manfaat
akademik melalui penguatan kajian branding digital pada UMKM berbasis desa wisata dan
manfaat praktis melalui penyediaan informasi empiris bagi pengembangan program
edukasi, pendampingan, dan strategi komunikasi digital yang lebih sesuai dengan
kebutuhan pelaku UMKM lokal.

METODE PENELITIAN
Unit analisis penelitian ini adalah pemahaman dan praktik branding digital pada

pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Desa Wisata Hariara Pohan,
Kecamatan Harian, Kabupaten Samosir. Fokus penelitian diarahkan pada kemampuan
pelaku UMKM memahami konsep branding digital, membangun identitas produk,
mengenali media digital sebagai sarana komunikasi merek, serta memanfaatkan konten
digital untuk memperkenalkan produk kepada masyarakat dan calon konsumen. Pemilihan
unit analisis tersebut didasarkan pada kenyataan bahwa branding tidak hanya berkaitan
dengan nama atau logo, tetapi juga mencakup kemampuan usaha memperkenalkan
identitas, karakter, dan nilai produk secara konsisten melalui berbagai media. Dalam
konteks penelitian ini, perhatian diarahkan pada UMKM yang menghasilkan produk
pangan lokal, yaitu Sopo Pangan dengan produk keripik pisang, es pisang, dan bolu pisang.
Tipa Tipa dengan produk ketan beras merah, Lubang Tongah Tongah dengan produk
jagung manis, serta MBS (Maju Beras Sejahtera) dengan produk jagung manis dan ketan
beras merah. Fokus tersebut memungkinkan penelitian menggambarkan hubungan antara
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pemahaman branding digital, karakter produk lokal, dan kebutuhan komunikasi
pemasaran dalam ekosistem desa wisata.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain deskriptif.
Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian diarahkan untuk memahami secara
langsung kondisi pemahaman pelaku UMKM mengenai branding digital, pengalaman
mereka dalam menggunakan media digital, serta proses pembelajaran yang berlangsung
selama kegiatan edukasi dan workshop. Desain deskriptif digunakan untuk memperoleh
gambaran mengenai kondisi awal pemahaman, bentuk kegiatan penguatan kapasitas,
respons peserta, dan perubahan pemahaman yang terlihat setelah kegiatan dilakukan.
Penelitian dilaksanakan bersamaan dengan program Kuliah Kerja Nyata (KKN) pada 4-20
Agustus 2026 di Sopo Pangan, Desa Hariara Pohan, Kecamatan Harian, Kabupaten Samosir.
Dengan desain tersebut, penelitian tidak diarahkan untuk menguji hubungan antarvariabel
secara statistik, tetapi untuk menggambarkan fenomena berdasarkan pengalaman dan
informasi yang diperoleh secara langsung dari lapangan. Creswell & Creswell (2023)
menjelaskan bahwa pendekatan kualitatif sesuai digunakan ketika peneliti berupaya
memahami makna yang diberikan individu atau kelompok terhadap suatu persoalan.
Dalam penelitian ini, desain deskriptif memungkinkan peneliti mengamati proses edukasi
branding secara kontekstual sesuai kondisi lingkungan usaha dan karakteristik masyarakat
desa.

Sumber data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh dari pelaku UMKM yang terlibat dalam kegiatan KKN dan menjadi sasaran
edukasi branding digital di Desa Hariara Pohan. Informan dipilih secara purposive, dengan
mempertimbangkan keterlibatan mereka dalam kegiatan usaha serta pengetahuan
mengenai produk yang dikembangkan. Informan berasal dari pengelola atau pelaku
UMKM Sopo Pangan, Tipa Tipa, Lubang Tongah Tongah, dan MBS (Maju Beras Sejahtera).
Data primer meliputi informasi mengenai pengetahuan awal tentang branding digital,
penggunaan media sosial, pemahaman identitas merek, kemampuan menyajikan konten
produk, serta tanggapan terhadap materi yang diberikan. Data sekunder diperoleh dari
dokumentasi kegiatan KKN, foto kegiatan, catatan lapangan, informasi mengenai produk
UMKM, serta literatur ilmiah yang relevan dengan literasi digital, branding, dan UMKM.
Pemilihan sumber data tersebut mempertimbangkan bahwa keterbatasan pengetahuan dan
kemampuan teknologi dapat menjadi hambatan dalam penerapan pemasaran digital pada
UMKM (Iman et al., 2024). Namun, karena dokumen penelitian tidak mencatat jumlah
peserta secara rinci dan karakteristik individual seluruh pelaku UMKM, penelitian ini tidak
menetapkan jumlah informan kuantitatif sebagai dasar generalisasi.

Pengumpulan data dilakukan secara langsung selama pelaksanaan KKN pada 4-20
Agustus 2026 di Sopo Pangan, Desa Hariara Pohan, Kecamatan Harian, Kabupaten Samosir.
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Proses pengumpulan data dilakukan secara berurutan melalui observasi, dialog dan
wawancara, kegiatan edukasi, praktik, serta dokumentasi. Tahap pertama berupa observasi
untuk mengidentifikasi kondisi UMKM, bentuk promosi yang telah digunakan,
pemanfaatan media sosial, dan pemahaman awal pelaku usaha mengenai branding digital.
Tahap kedua dilakukan melalui dialog dan wawancara dengan pelaku UMKM untuk
memperoleh informasi mengenai pengalaman memperkenalkan produk dan menggunakan
media digital. Tahap ketiga berupa edukasi dan pendampingan branding digital melalui
penyampaian materi mengenai konsep branding, identitas produk, media sosial,
penyusunan informasi produk, serta penggunaan konten visual sebagai komunikasi merek.
Setelah penyampaian materi, peserta dilibatkan dalam diskusi dan praktik sederhana untuk
melihat pemahaman terhadap materi yang diberikan. Seluruh proses dicatat melalui
catatan lapangan dan didukung dokumentasi berupa foto kegiatan serta produk UMKM.
Pola tersebut sesuai dengan pendekatan pemberdayaan berbasis pelatihan yang
menggabungkan identifikasi masalah, penyampaian materi, praktik, dan evaluasi
(Hasanah et al., 2025).

Analisis data dilakukan secara deskriptif dan tematik melalui tahapan pemeriksaan
data, pengelompokan, pengodean, penyajian, penafsiran, dan penarikan kesimpulan. Data
hasil observasi, wawancara, dialog, dokumentasi, serta respons peserta terlebih dahulu
diperiksa untuk memastikan keterkaitannya dengan fokus penelitian. Selanjutnya, data
dikelompokkan berdasarkan tema yang meliputi pemahaman awal branding digital,
identitas merek, pemanfaatan media sosial, penyajian informasi produk, serta respons
terhadap kegiatan edukasi. Data kemudian dikodekan untuk menemukan pola informasi
yang memiliki keterkaitan, sebelum disajikan dalam bentuk uraian deskriptif dan
perbandingan kondisi sebelum serta setelah kegiatan. Tahapan tersebut sejalan dengan
Miles (2015), yang menempatkan kondensasi data, penyajian data, dan penarikan atau
verifikasi kesimpulan sebagai bagian penting dalam analisis data kualitatif. Analisis tematik
juga dapat digunakan untuk mengidentifikasi pola dan tema yang berkembang dari data
kualitatif (Braun & Clarke, 2022). Keabsahan data dijaga melalui triangulasi teknik, yaitu
membandingkan informasi hasil observasi, wawancara, dokumentasi, dan respons peserta
selama kegiatan. Peneliti juga melakukan pengecekan kembali terhadap catatan lapangan
untuk mengurangi kesalahan interpretasi.
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RESULTS AND DISCUSSION
Result
Kondisi Pemahaman Awal Branding Digital

Temuan pertama berkaitan dengan kondisi pemahaman pelaku UMKM sebelum dan
pada awal pelaksanaan Workshop Branding Digitalisasi UMKM di Desa Hariara Pohan.
Berdasarkan catatan pelaksanaan program, persoalan yang ditemukan berada pada
penggunaan media sosial dan pemahaman mengenai branding. Laporan menyebutkan
bahwa pelaku UMKM masih kurang memahami cara menggunakan media sosial, masih
banyak yang tertinggal informasi kekinian, dan beberapa pelaku usaha belum memahami
cara menerapkan branding pada usaha mereka. Kondisi tersebut menjadi dasar
penyelenggaraan workshop yang secara khusus ditujukan kepada pelaku UMKM Desa
Hariara Pohan. Sasaran kegiatan tidak diarahkan kepada masyarakat secara umum,
melainkan kepada pelaku usaha yang membutuhkan penguatan dalam mengenalkan serta
memasarkan produk. Laporan juga mencatat bahwa kondisi tersebut ditemukan sebagai
hambatan dalam pelaksanaan program. Dengan demikian, data awal penelitian terdiri atas
tiga informasi yang terdokumentasi, yaitu keterbatasan pemahaman penggunaan media
sosial, keterlambatan mengikuti informasi perkembangan digital, dan keterbatasan
pemahaman penerapan branding. Ketiga informasi tersebut menjadi bagian dari data
empiris yang digunakan untuk menggambarkan kondisi awal sebelum materi workshop
dan praktik pemasaran digital diberikan.

Tabel 1. Kondisi Awal Pelaku UMKM dalam Branding Digital

Media sosial Pelaku UMKM masih kurang memahami penggunaannya
Informasi digital Sebagian masih tertinggal informasi kekinian
Branding Beberapa pelaku belum memahami penerapannya

Kebutuhan kegiatan Penguatan pemahaman branding dan media sosial

Data pada temuan pertama dapat dijelaskan secara sederhana melalui tiga bagian.
Pertama, pelaku UMKM belum seluruhnya memahami penggunaan media sosial untuk
kepentingan usaha. Kedua, perkembangan informasi digital belum sepenuhnya diikuti oleh
pelaku usaha yang menjadi sasaran kegiatan. Ketiga, istilah dan praktik branding belum
sepenuhnya dipahami dalam kaitannya dengan usaha yang dijalankan. Kondisi tersebut
tercatat secara langsung pada bagian hambatan program. Pada laporan kegiatan, branding
dipahami dalam konteks pembangunan dan pengenalan usaha, sedangkan media sosial
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digunakan sebagai sarana untuk memperkenalkan serta mempromosikan produk. Karena
itu, materi workshop kemudian diarahkan pada beberapa unsur yang berkaitan dengan
kebutuhan tersebut. Materi yang disampaikan mencakup pentingnya branding, pembuatan
nama usaha, logo, kemasan, dan promosi melalui media sosial. Data tersebut
memperlihatkan bahwa kebutuhan kegiatan tidak hanya berkaitan dengan cara
menggunakan platform digital, tetapi juga dengan unsur dasar identitas usaha yang perlu
dikenali oleh pelaku UMKM. Dengan demikian, kondisi awal yang dicatat dalam penelitian
mencakup aspek pengetahuan mengenai branding dan aspek penggunaan media digital
sebagai sarana promosi.

Berdasarkan data yang tercatat dalam laporan kegiatan, terdapat tiga pola utama
pada kondisi awal pelaku UMKM. Pola pertama berkaitan dengan pemahaman teknis
media sosial, yaitu masih adanya pelaku yang belum memahami cara menggunakan media
sosial untuk kepentingan usaha. Pola kedua berkaitan dengan akses terhadap
perkembangan informasi, yang tercermin dari catatan bahwa masih terdapat pelaku
UMKM yang tertinggal informasi kekinian. Pola ketiga berhubungan dengan penerapan
branding, yaitu masih adanya pelaku usaha yang belum memahami cara menerapkan
branding dalam usaha mereka. Ketiga pola tersebut muncul dalam bagian hambatan
kegiatan dan kemudian berkaitan dengan materi yang diberikan dalam workshop. Materi
tidak hanya membahas promosi digital, tetapi juga memasukkan nama usaha, logo, dan
kemasan. Selain penyampaian materi, kegiatan dilengkapi praktik dan diskusi mengenai
pengembangan usaha di dunia digital. Data tersebut menjadi rangkaian temuan pertama
karena menggambarkan kondisi yang ditemukan sebelum proses penguatan dilakukan.
Tidak terdapat data numerik yang menunjukkan tingkat pengetahuan masing-masing
peserta, sehingga temuan ini disajikan berdasarkan informasi deskriptif yang
terdokumentasi dalam laporan pelaksanaan kegiatan.

Pelaksanaan Workshop Branding Digitalisasi UMKM

Temuan kedua berkaitan dengan pelaksanaan Workshop Branding Digitalisasi
UMKM. Berdasarkan laporan kegiatan, workshop dilaksanakan pada Selasa, 4 Agustus
2026 pukul 09.00-11.00 WIB di Sopo Pangan dengan sasaran pelaku UMKM Desa Hariara
Pohan. Bentuk kegiatan berupa workshop dan praktik langsung mengenai branding serta
pemanfaatan media sosial untuk membantu promosi produk UMKM. Materi yang
diberikan meliputi penjelasan mengenai pentingnya branding, pembuatan nama usaha,
logo, kemasan, serta cara mempromosikan produk melalui media sosial. Pada pelaksanaan
kegiatan, peserta tidak hanya menerima penjelasan, tetapi juga diarahkan untuk mencoba
dan berdiskusi mengenai cara mengembangkan usaha di lingkungan digital. Laporan
menyebutkan bahwa kegiatan berjalan dengan baik dan peserta dapat mengikuti kegiatan
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sampai selesai. Catatan tersebut menjadi bukti pelaksanaan yang digunakan dalam
penelitian. Selain waktu, tempat, dan sasaran, laporan juga mencatat bahwa workshop
dirancang untuk memberikan pemahaman mengenai branding dan penggunaan media
sosial sebagai alat mengenalkan dan memasarkan produk. Dengan demikian, data
pelaksanaan terdiri atas bentuk kegiatan, materi, praktik, diskusi, sasaran, dan keterlibatan
peserta hingga kegiatan selesai.

Gambar 1. Pelaksanaan Workshop Branding Digitalisasi UMKM di Sopo Pangan
Sumber: Dokumentasi kegiatan KKN Desa Hariara Pohan, 2026.

Data pelaksanaan workshop dapat diringkas berdasarkan urutan aktivitas yang
dicatat dalam laporan. Tahap pertama adalah penyampaian materi mengenai branding dan
penggunaan media sosial. Tahap kedua adalah pengenalan unsur-unsur branding yang
meliputi nama usaha, logo, dan kemasan. Tahap ketiga adalah pemberian materi mengenai
promosi produk melalui media sosial. Tahap berikutnya berupa praktik langsung dan
diskusi mengenai pengembangan usaha di dunia digital. Kegiatan tersebut berlangsung
dalam satu sesi pada 4 Agustus 2026 di Sopo Pangan dan dijadwalkan selama dua jam.
Sasaran kegiatan adalah pelaku UMKM Desa Hariara Pohan. Laporan juga mencatat bahwa
seluruh peserta yang mengikuti kegiatan dapat mengikuti kegiatan sampai selesai. Dari sisi
isi, materi branding dan materi media sosial diberikan dalam satu rangkaian kegiatan yang
sama. Oleh karena itu, data pelaksanaan memperlihatkan bahwa workshop tidak hanya
menggunakan pola penyampaian materi, tetapi juga memasukkan praktik dan diskusi.
Bentuk kegiatan tersebut menjadi bagian penting dari dokumentasi karena tujuan program
memang diarahkan pada pemahaman branding serta kemampuan memanfaatkan media
sosial untuk mengenalkan dan mempromosikan produk UMKM.

Dari data pelaksanaan kegiatan terdapat empat pola utama. Pertama, kegiatan
menggunakan pemaparan materi sebagai bagian awal pengenalan branding dan media
digital. Kedua, materi dikaitkan dengan unsur identitas usaha, yaitu nama, logo, dan
kemasan. Ketiga, workshop memberikan ruang praktik langsung, sehingga kegiatan tidak
sepenuhnya berlangsung dalam bentuk penyampaian teori. Keempat, terdapat diskusi
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mengenai pengembangan usaha di dunia digital. Keempat pola tersebut tercatat dalam
uraian program kerja dan menjadi karakter utama pelaksanaan workshop. Kegiatan juga
mempunyai sasaran yang jelas, yaitu pelaku UMKM di Desa Hariara Pohan, dan
dilaksanakan pada lokasi serta waktu yang telah ditentukan. Laporan mencatat bahwa
peserta mengikuti kegiatan sampai selesai. Pada bagian ketercapaian program, kegiatan
dinyatakan berjalan dengan baik. Data tersebut memperlihatkan bentuk kegiatan yang
terdiri dari pemberian informasi, pengenalan unsur branding, praktik, dan diskusi dalam
satu rangkaian.

Perubahan Pemahaman Setelah Workshop

Temuan ketiga berkaitan dengan kondisi yang dicatat setelah workshop. Pada bagian
ketercapaian program, laporan menyebutkan bahwa pelaku UMKM sudah mulai
memahami pentingnya branding dan cara memanfaatkan media sosial untuk mengenalkan
serta mempromosikan produk. Laporan juga menyatakan bahwa peserta dapat mengikuti
kegiatan hingga selesai dan program berjalan dengan baik. Pada bagian kesimpulan
kegiatan, workshop dicatat berjalan lancar dan mendapatkan respons positif dari
masyarakat. Data tersebut menjadi bukti dokumenter mengenai kondisi setelah kegiatan.
Perubahan yang dapat diidentifikasi berdasarkan dokumen berada pada aspek
pemahaman. Sebelum atau pada awal kegiatan, laporan mencatat masih adanya pelaku
UMKM yang kurang memahami penggunaan media sosial dan penerapan branding.
Setelah kegiatan, laporan mencatat bahwa pelaku UMKM mulai memahami pentingnya
branding dan penggunaan media sosial untuk pengenalan serta promosi produk.
Walaupun demikian, laporan tidak menyediakan skor pengetahuan, hasil pre-test dan post-
test, atau persentase peningkatan. Karena itu, hasil ketiga dalam penelitian ini disajikan
dalam bentuk perubahan pemahaman yang dilaporkan oleh pelaksana, bukan sebagai
peningkatan yang dihitung secara statistik.

Data hasil kegiatan memperlihatkan dua kondisi yang tercatat pada bagian hambatan
dan ketercapaian program. Pada bagian hambatan, pelaku UMKM disebut masih kurang
memahami penggunaan media sosial, masih tertinggal informasi kekinian, dan sebagian
masih kurang memahami penerapan branding. Pada bagian ketercapaian, pelaku UMKM
disebut sudah mulai memahami pentingnya branding serta cara menggunakan media sosial
untuk mengenalkan dan mempromosikan produk. Kedua bagian tersebut memberikan
gambaran perubahan kondisi yang dicatat oleh pelaksana kegiatan. Selain itu, laporan
menyatakan bahwa peserta dapat mengikuti kegiatan sampai selesai dan workshop
berjalan dengan baik. Respons masyarakat terhadap kegiatan juga dicatat positif. Dengan
demikian, data hasil kegiatan mencakup keterlibatan peserta, kelancaran pelaksanaan,
respons positif masyarakat, dan munculnya pemahaman awal mengenai branding serta
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penggunaan media sosial. Namun, perubahan tersebut tidak disertai instrumen kuantitatif.
Tidak ditemukan dalam laporan data berupa jumlah peserta yang mengalami peningkatan,
skor sebelum dan sesudah kegiatan, atau ukuran perubahan dalam bentuk persentase. Oleh
sebab itu, hasil penelitian dibatasi pada data deskriptif yang tersedia dalam dokumen
pelaksanaan program.

Secara keseluruhan, tiga pola hasil penelitian dapat dirangkum dari pelaksanaan
workshop. Pola pertama adalah kondisi awal, yang ditandai oleh keterbatasan pemahaman
penggunaan media sosial, keterlambatan mengikuti informasi kekinian, dan keterbatasan
penerapan branding pada sebagian pelaku UMKM. Pola kedua adalah proses penguatan,
yang dilaksanakan melalui penyampaian materi, pengenalan nama usaha, logo dan
kemasan, praktik langsung, serta diskusi mengenai promosi melalui media sosial. Pola
ketiga adalah hasil yang terdokumentasi, yaitu peserta mengikuti kegiatan sampai selesai,
program berlangsung dengan baik, masyarakat memberikan respons positif, dan pelaku
UMKM mulai memahami pentingnya branding serta pemanfaatan media sosial. Ketiga
pola tersebut membentuk rangkaian data dari kondisi awal, proses kegiatan, sampai
kondisi setelah kegiatan. Hasil penelitian ini belum dapat menyatakan besarnya
peningkatan pemahaman secara kuantitatif karena laporan tidak menyediakan instrumen
pengukuran. Meski demikian, dokumentasi program memberikan bukti deskriptif
mengenai perubahan pemahaman yang dicatat oleh pelaksana kegiatan.

Discussion

Penelitian ini bertujuan menganalisis peningkatan pemahaman branding digital pada
pelaku UMKM di Desa Wisata Hariara Pohan melalui Workshop Branding Digitalisasi
UMKM. Tiga temuan utama yang diperoleh adalah kondisi awal yang masih ditandai
keterbatasan penggunaan media sosial, keterlambatan mengikuti informasi digital, dan
belum optimalnya penerapan branding, pelaksanaan workshop yang memadukan materi,
pengenalan identitas usaha, praktik, dan diskusi, serta catatan setelah kegiatan yang
menunjukkan pelaku UMKM mulai memahami pentingnya branding dan pemanfaatan
media sosial. Temuan tersebut menempatkan workshop sebagai proses penguatan
kapasitas yang bersifat praktis dan kontekstual. Hasil ini sejalan dengan Veranita &
Ramdan (2024), yang menunjukkan bahwa pelatihan digital branding dapat membantu
UMKM memahami penggunaan platform digital sekaligus memperkuat pemasaran
produk. Temuan di Hariara Pohan juga berdekatan dengan hasil Retnoningsih et al (2024),
yang melaporkan peningkatan pemahaman konsep dan teknik digital branding melalui
workshop dan pendampingan. Namun, hasil penelitian ini perlu dibaca secara proporsional
karena perubahan pemahaman di Hariara Pohan belum diukur menggunakan instrumen
pre-test dan post-test. Dengan demikian, kontribusi utamanya adalah memberikan
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gambaran empiris mengenai proses penguatan pemahaman dalam konteks UMKM desa
wisata.

Perubahan pemahaman yang tercatat setelah workshop dapat dijelaskan dari
hubungan antara kebutuhan awal peserta dan bentuk materi yang diberikan. Kondisi awal
menunjukkan keterbatasan pada penggunaan media sosial dan penerapan branding,
sedangkan kegiatan memberikan materi yang langsung menyentuh dua kebutuhan
tersebut melalui nama usaha, logo, kemasan, promosi media sosial, praktik, dan diskusi.
Hubungan ini menunjukkan bahwa materi tidak berdiri di luar konteks usaha peserta,
tetapi diarahkan pada unsur yang dapat ditemui dalam aktivitas bisnis sehari-hari. Pola
tersebut membantu menjelaskan mengapa kegiatan yang bersifat praktik dan dialogis lebih
relevan untuk penguatan pemahaman dibandingkan penyampaian konsep secara abstrak.
Annisa Kurniawan et al (2023) juga menempatkan sosialisasi, pelatihan, implementasi,
pendampingan, dan evaluasi sebagai rangkaian yang dapat digunakan untuk memperkuat
kemampuan digital pelaku wusaha. Chairani et al (2025) menekankan kombinasi
penyuluhan, praktik, dan konsultasi personal dalam peningkatan kemampuan pemasaran
dan branding. Dalam konteks Hariara Pohan, praktik dan diskusi memberi ruang bagi
peserta untuk menghubungkan konsep branding dengan produk lokal yang mereka kelola.
Meskipun demikian, penelitian ini belum dapat memastikan bahwa pemahaman tersebut
telah berubah menjadi perilaku pemasaran yang konsisten setelah kegiatan berakhir.

Temuan penelitian memiliki kesesuaian dengan sejumlah penelitian terdahulu, tetapi
juga menunjukkan batas yang perlu diperhatikan. Anisa & Widodo (2024) melaporkan
adanya hubungan antara pelatihan digital branding dan hasil penjualan UMKM di Desa
Kajang, sedangkan penelitian Hariara Pohan hanya menemukan perubahan pemahaman
yang terdokumentasi dan tidak mengukur penjualan. Nur Arifin et al (2024) menekankan
pelatihan brand awareness, brand identity, dan penggunaan akun bisnis Instagram pada
UMKM kuliner. Hariara Pohan memiliki kesamaan pada perhatian terhadap identitas
usaha dan media sosial, tetapi belum sampai pada pengukuran kinerja akun digital. Haryati
et al (2024) menunjukkan pentingnya kemampuan menghasilkan foto dan video yang
sesuai dengan identitas merek, sementara workshop Hariara Pohan baru mencakup
pengenalan branding, media sosial, praktik, dan diskusi. Effendi et al (2025) memperluas
pendekatan dengan menggabungkan digital branding, pengelolaan media sosial,
pembuatan konten, dan kearifan lokal dalam konteks wisata berbasis komunitas.
Perbandingan tersebut menunjukkan bahwa temuan Hariara Pohan mendukung
kecenderungan penelitian sebelumnya mengenai pentingnya pembelajaran praktis, tetapi
berbeda dalam tingkat evaluasinya.

Secara teoretis, temuan penelitian dapat dibaca melalui kerangka Customer-Based
Brand Equity (CBBE). Dalam kerangka tersebut, pengetahuan konsumen terhadap merek

1006

©050]

This work is licensed under a Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0
International License.



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

PENDALAS: Jurnal Penelitian Tindakan Kelas dan Pengabdian Masyarakat

Vol. &, No. 3 (2026), h, 992-1013

menjadi dasar bagi terbentuknya respons terhadap aktivitas pemasaran, sedangkan
kesadaran merek, asosiasi, persepsi kualitas, dan loyalitas merupakan dimensi yang
berkaitan dengan ekuitas merek. Wei et al (2023) menunjukkan bahwa komunikasi media
sosial berkaitan dengan dimensi CBBE dan niat pembelian. Jika kerangka tersebut
ditempatkan pada konteks Hariara Pohan, materi mengenai nama usaha, logo, kemasan,
dan media sosial dapat dipahami sebagai tahap awal untuk membantu pelaku usaha
membangun identitas yang lebih mudah dikenali dalam komunikasi digital. Dengan
demikian, branding digital tidak berhenti pada aktivitas mengunggah promosi, tetapi
menyangkut konsistensi pesan dan pengenalan karakter produk. Temuan ini juga dapat
dibaca bersama penelitian Yanto & Aprilian (2023) mengenai digital marketing dan brand
awareness pada UMKM. Studi Wijana et al (2026) memperlihatkan bahwa transformasi
digital desa wisata juga berkaitan dengan kompetensi branding, modal manusia, koordinasi
narasi, dan tata kelola, bukan hanya ketersediaan teknologi. Karena itu, temuan Hariara
Pohan memperluas penggunaan CBBE pada tahap kapasitas pelaku usaha, yaitu
bagaimana pengetahuan tentang identitas merek mulai dibangun sebelum diarahkan pada
pembentukan ekuitas merek di sisi konsumen.

Implikasi penelitian menunjukkan bahwa penguatan branding digital perlu
dipandang sebagai proses kapasitas, bukan sekadar kegiatan pelatihan satu kali. Temuan
tentang mulai terbentuknya pemahaman merupakan titik awal untuk mendorong
penerapan yang lebih konsisten pada identitas visual, isi pesan, konten, dan pengelolaan
media sosial. Hal ini sejalan dengan Rachmawati et al (2025) yang menempatkan digital
branding, digital marketing, dan literasi digital sebagai kemampuan yang perlu
dihubungkan dengan ekosistem wisata setempat. Genesis Sembiring & Jenny Halim (2026)
juga menunjukkan pentingnya kapabilitas digital marketing, kelincahan organisasi, dan
modal manusia dalam konteks UMKM kuliner. Pada Hariara Pohan, implikasi praktisnya
adalah keberhasilan program tidak cukup dinilai dari kehadiran peserta atau kelancaran
workshop, tetapi perlu ditelusuri melalui penerapan hasil pembelajaran. Keterbatasan
penelitian menjadi bagian penting dari implikasi tersebut. Laporan kegiatan belum
menyediakan jumlah peserta secara rinci, karakteristik individual, transkrip wawancara,
pre-test dan post-test, maupun data lanjutan mengenai kualitas konten, jangkauan media
sosial, jumlah konsumen, dan penjualan. Karena itu, klaim peningkatan harus dibatasi pada
perubahan pemahaman yang terdokumentasi. Penelitian lanjutan perlu memperpanjang
periode observasi dan menggunakan evaluasi yang lebih terstruktur.

Berdasarkan temuan dan keterbatasan tersebut, tindakan praktis yang dapat
dilakukan adalah membangun pendampingan bertahap dengan tiga fokus utama, yaitu
identitas merek, produksi konten, dan konsistensi pengelolaan media sosial. Tahap pertama
dapat berupa pemetaan identitas setiap UMKM yang mencakup nama, logo, warna,
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kemasan, produk unggulan, karakter lokal, serta pesan utama yang ingin disampaikan
kepada konsumen. Tahap kedua dapat berupa latihan membuat foto produk, video pendek,
keterangan produk, dan kalender konten sederhana. Tahap ketiga berupa pendampingan
pengelolaan akun digital, termasuk jadwal publikasi, respons terhadap konsumen, dan
evaluasi berkala. Pendekatan ini relevan dengan Murhadi (2025) mengenai pelatihan digital
branding pengelola homestay yang menekankan konten informatif, menarik, dan
konsisten. Penelitian Lukiyanto et al (2026) tentang Wringinanom juga menunjukkan
pentingnya penguatan narasi lokal dan komunikasi digital yang konsisten dalam promosi
desa wisata. Selain itu, temuan Wijana et al. (2026) menunjukkan perlunya kompetensi
branding, koordinasi peran, dan penguatan kapasitas manusia. Oleh karena itu, tindak
lanjut Hariara Pohan dapat melibatkan pelaku UMKM, pengelola desa wisata, pemerintah
desa, kelompok sadar wisata, dan pendamping secara bertahap

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, kesimpulan
terpenting dari penelitian ini adalah bahwa penguatan branding digital pada UMKM tidak
cukup dilakukan dengan memperkenalkan media sosial sebagai sarana promosi, tetapi
perlu dimulai dari pemahaman mengenai identitas usaha dan cara mengomunikasikannya
secara konsisten. Kondisi awal di Desa Wisata Hariara Pohan menunjukkan bahwa
sebagian pelaku UMKM masih mengalami keterbatasan dalam menggunakan media sosial,
mengikuti perkembangan informasi digital, dan menerapkan branding pada usaha mereka.
Workshop kemudian memberikan materi mengenai nama usaha, logo, kemasan, dan
pemanfaatan media sosial yang dilengkapi dengan praktik serta diskusi. Setelah kegiatan,
pelaku UMKM tercatat mulai memahami pentingnya branding dan penggunaan media
sosial untuk mengenalkan serta mempromosikan produk. Hikmah yang dapat diambil
adalah bahwa teknologi digital akan lebih bermakna bagi UMKM apabila disertai
pengetahuan praktis yang memungkinkan pelaku usaha menghubungkan teknologi
dengan kebutuhan nyata usahanya. Dengan demikian, peningkatan kapasitas branding
digital perlu dipahami sebagai proses pembelajaran yang bertahap, kontekstual, dan
berkelanjutan, bukan sekadar kegiatan pelatihan satu kali.

Kekuatan penelitian ini terletak pada kemampuannya menggambarkan persoalan
branding digital dalam konteks nyata UMKM yang berada di lingkungan desa wisata.
Penelitian tidak hanya melihat media sosial sebagai alat pemasaran, tetapi juga
menempatkan nama usaha, logo, kemasan, identitas produk, dan cara mengomunikasikan
produk sebagai bagian dari branding digital. Pendekatan kualitatif deskriptif
memungkinkan penelitian menghubungkan kondisi awal pelaku UMKM, proses
pelaksanaan workshop, dan perubahan pemahaman yang terdokumentasi setelah kegiatan.
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Secara keilmuan, penelitian ini memberikan kontribusi berupa gambaran empiris mengenai
kebutuhan penguatan kapasitas branding digital pada UMKM berbasis desa wisata,
khususnya pada produk pangan lokal Desa Hariara Pohan. Penelitian juga memperluas
pembahasan digital branding dari persoalan adopsi teknologi menuju persoalan
pemahaman dan penerapan identitas merek. Dalam perspektif konseptual, temuan dapat
dibaca melalui Customer-Based Brand Equity (CBBE), terutama mengenai pentingnya
pengetahuan dan pengenalan merek sebagai bagian awal pembentukan ekuitas merek.
Penelitian ini sekaligus membuka pertanyaan baru mengenai keberlanjutan penerapan
pengetahuan branding digital setelah kegiatan pendampingan berakhir.

Penelitian ini memiliki keterbatasan terutama pada ketersediaan data empiris yang
terdokumentasi. Laporan kegiatan belum menyediakan instrumen pre-test dan post-test,
sehingga perubahan pemahaman belum dapat dihitung secara kuantitatif dalam bentuk
skor, persentase, atau ukuran perubahan lainnya. Selain itu, jumlah peserta secara rinci,
karakteristik individual pelaku UMKM, dan transkrip wawancara belum terdokumentasi
secara lengkap. Penelitian juga belum melakukan pengukuran lanjutan terhadap kualitas
konten digital, konsistensi publikasi, jangkauan media sosial, perubahan jumlah konsumen,
maupun peningkatan penjualan setelah workshop. Karena itu, temuan mengenai
peningkatan pemahaman masih terbatas pada catatan kegiatan yang menyebutkan bahwa
pelaku UMKM mulai memahami pentingnya branding dan pemanfaatan media sosial.
Keterbatasan tersebut menjadi ruang bagi penelitian berikutnya untuk menggunakan
instrumen evaluasi yang lebih terstruktur, melakukan observasi dalam periode yang lebih
panjang, dan membandingkan kondisi sebelum serta sesudah pendampingan. Penelitian
lanjutan juga penting untuk menelusuri keberlanjutan praktik branding digital,
perkembangan identitas merek, perubahan perilaku pemasaran, keterlibatan konsumen,
serta kontribusinya terhadap kinerja UMKM secara lebih mendalam dan komprehensif.
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