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 Abstract: This Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) 

assistance program aims to improve business capacity, strengthen 

branding, expand marketing reach, and provide formal legal status to 

MSMEs. Activities carried out include digital marketing training, 

assistance in creating e-commerce accounts, designing and delivering 

MSME logos, providing grants for sealing equipment, and assisting in 

obtaining a Business Identification Number (NIB) through the OSS 

system. The implementation methods include initial observation, activity 

planning, interactive training, direct mentoring, and post-activity 

monitoring and evaluation. These methods are designed to ensure that 

MSMEs are not only equipped with technical knowledge but also 

empowered with the practical tools necessary for success in a 

competitive market. The results of the activities show an improvement in 

the digital marketing skills of MSMEs, allowing them to reach a wider 

audience through social media platforms and online advertising. The 

creation of logos as brand identities has significantly boosted the 

recognition of these businesses, helping them establish a stronger 

presence in their respective markets. Additionally, the enhanced product 

packaging quality with the provision of sealing tools has led to better 

product presentation, which is essential in attracting customers and 

increasing sales. Furthermore, the acquisition of NIBs as business legal 

status has provided MSMEs with greater legitimacy, enabling them to 

access more formal business opportunities and funding options. This 

program has had a positive impact on the professionalism and 

competitiveness of MSMEs, which has been reflected in their increased 

ability to market their products effectively and efficiently. However, 

further assistance is needed in optimizing digital promotion, such as 

improving online advertising strategies, and fully utilizing NIBs for 

better business expansion. Moreover, it is crucial to offer ongoing 

support and guidance to ensure that MSMEs can continue to thrive and 

adapt to the rapidly changing digital landscape.  

Keywords: digital marketing, 

e-commerce, logos, MSMEs, 

NIB, sealing tools. 

 

 

Abstrak 

Program pendampingan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) ini bertujuan untuk meningkatkan 

kapasitas usaha, memperkuat branding, memperluas jangkauan pemasaran, dan memberikan status hukum formal 

kepada UMKM. Kegiatan yang dilakukan meliputi pelatihan pemasaran digital, pendampingan pembuatan akun 

e-commerce, perancangan dan pengiriman logo UMKM, pemberian hibah alat penyegel, dan pendampingan 

pengurusan Nomor Induk Berusaha (NIB) melalui sistem OSS. Metode pelaksanaannya meliputi observasi awal, 

perencanaan kegiatan, pelatihan interaktif, pendampingan langsung, serta monitoring dan evaluasi pascakegiatan. 

Metode-metode ini dirancang untuk memastikan UMKM tidak hanya dibekali dengan pengetahuan teknis tetapi 

juga diberdayakan dengan perangkat praktis yang diperlukan untuk sukses di pasar yang kompetitif. Hasil 

kegiatan menunjukkan peningkatan keterampilan pemasaran digital UMKM, yang memungkinkan mereka 

menjangkau khalayak yang lebih luas melalui platform media sosial dan iklan daring. Pembuatan logo sebagai 
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identitas merek telah meningkatkan pengakuan terhadap usaha-usaha ini secara signifikan, membantu mereka 

membangun kehadiran yang lebih kuat di pasar masing-masing. Selain itu, peningkatan kualitas kemasan produk 

dengan penyediaan alat penyegel telah menghasilkan presentasi produk yang lebih baik, yang penting dalam 

menarik pelanggan dan meningkatkan penjualan. Lebih lanjut, perolehan NIB sebagai status hukum bisnis telah 

memberikan UMKM legitimasi yang lebih besar, memungkinkan mereka untuk mengakses peluang bisnis yang 

lebih formal dan opsi pendanaan. Program ini telah memberikan dampak positif pada profesionalisme dan daya 

saing UMKM, yang telah tercermin dalam peningkatan kemampuan mereka untuk memasarkan produk mereka 

secara efektif dan efisien. Namun, bantuan lebih lanjut diperlukan dalam mengoptimalkan promosi digital, seperti 

meningkatkan strategi periklanan daring, dan sepenuhnya memanfaatkan NIB untuk ekspansi bisnis yang lebih 

baik. Lebih lanjut, sangat penting untuk menawarkan dukungan dan bimbingan yang berkelanjutan untuk 

memastikan bahwa UMKM dapat terus berkembang dan beradaptasi dengan lanskap digital yang berubah dengan 

cepat.. 

 

Kata kunci: alat sealer, digital marketing, e-commerce, logo, NIB, UMKM, 

 

1. PENDAHULUAN  

Pengabdian kepada masyarakat adalah salah satu bagian penting dari tiga pilar utama 

perguruan tinggi, yaitu pendidikan, penelitian, dan pengabdian masyarakat. Peran pengabdian 

masyarakat sangat penting dalam upaya menemukan potensi dan mencari solusi untuk berbagai 

masalah yang dihadapi masyarakat. Melalui kegiatan pengabdian masyarakat, perguruan tinggi 

bisa memberikan kontribusi yang nyata bagi kemajuan dan kesejahteraan masyarakat. Dalam 

menjalankan perannya, pengabdian masyarakat berfungsi sebagai jembatan antara dunia 

akademik dengan masyarakat umum. Para akademisi, dosen, dan mahasiswa turut serta secara 

langsung dalam mengidentifikasi potensi yang ada di suatu komunitas atau wilayah tertentu. 

Dengan menggunakan pengetahuan dan keterampilan yang mereka miliki, mereka bisa 

membantu masyarakat untuk mengoptimalkan potensi tersebut. Salah satu hal penting dalam 

pengabdian masyarakat adalah menemukan dan membangun potensi lokal. (Muhsyanur, 2024).  

Setiap daerah memiliki kekayaan alam, budaya, dan sumber daya manusia yang unik. 

Namun, seringkali potensi-potensi ini belum dimanfaatkan secara optimal. Melalui pengabdian 

masyarakat, perguruan tinggi dapat melakukan pendampingan dan pelatihan bagi masyarakat 

untuk mengembangkan potensi tersebut menjadi sumber penghidupan yang berkelanjutan 

(Muhsyanur, 2024). Peran ini semakin relevan dalam era transformasi digital, dimana teknologi 

informasi menjadi faktor kunci dalam pengembangan ekonomi dan sosial, termasuk bagi sektor 

usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Dalam konteks ini, keterlibatan perguruan tinggi 

tidak hanya terbatas pada pendidikan dan penelitian, tetapi juga pada pemberdayaan 

masyarakat secara langsung melalui penyuluhan, pelatihan, dan juga pendampingan yang 

berbasis pada hasil riset dan keahlian multidisipliner (Wirawan, 2025). 

Komunikasi visual dan branding digital adalah kegiatan yang bisa membantu 

memperkuat strategi pemasaran bisnis. Aktivitas ini bertujuan meningkatkan daya tarik dan 

identitas merk, memudahkan konsumen memahami produk dan manfaatnya melalui 
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komunikasi visual, mengaktifkan perhatian dan interaksi terhadap merek, memperkuat kesan 

merk agar mampu membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen, meningkatkan 

kemudahan pengenalan merek yang tetap terjaga di ingatan konsumen, serta mendukung 

strategi pemasaran untuk mencapai audiens target secara lebih efektif. Strategi ini 

menggunakan media digital seperti media sosial dan e-commerce untuk menyampaikan pesan 

dengan bentuk audiovisual interaktif atau visual menarik yang sesuai dengan target periklanan 

(Rifianita, 2022) (Haryati, 2024). 

Tantangan utama yang sering dihadapi oleh pelaku UMKM adalah kurangnya 

pemahaman mengenai pentingnya strategi branding dalam mengembangkan bisnis. Bahkan, 

kebanyakan UMKM cenderung berpikir bahwa logo saja sudah cukup untuk melakukan 

branding (Hidayat, 2021) (Sulistiono S., 2020). Di tengah perkembangan pesat teknologi 

digital, pelaku UMKM khususnya yang berada di wilayah pedesaan, menghadapi dua sisi yang 

kontras: tantangan dan peluang. Disatu sisi, akses terhadap platform digital membuka jalan 

baru bagi pemasaran, distribusi, dan branding produk secara lebih luas. Namun di sisi lain, 

Sebagian besar pelaku UMKM di pedesaan masih menghadapi kendala berupa rendahnya 

literasi digital, keterbatasan infrastruktur internet, dan minimnya kapasitas dalam mengelola 

usaha modern dan adaptif terhadap pasar global. Akibatnya, potensi besar UMKM sebagai 

penggerak ekonomi lokal belum dapat dimanfaatkan secara optimal (Wirawan, 2025). 

Aktivitas branding adalah bagian penting dari upaya komunikasi pemasaran dan merupakan 

bagian yang tidak terpisahkan dari strategi pengembangan bisnis agar merek dapat dikenal oleh 

masyarakat, yang juga dikenal dengan istilah branding atau kesadaran merek (Graceica 

Octavia., 2019) (Mazahir., 2019) 

Desa Mekarsari, Kecamatan Sajira, Kabupaten Lebak, merupakan salah satu desa dengan 

potensi ekonomi lokal yang cukup menjanjikan, khususnya di sektor pengolahan hasil 

pertanian dan pangan. Kegiatan usaha yang dijalankan mencangkup produksi makanan ringan, 

dan berbagai produk rumahan lainnya. Namun, permasalahan klasik seperti belum optimalnya 

pengemasan produk, strategi pemasaran yang masih konvensional, belum terdaftarnya UMKM 

secara resmi, serta keterbatasan inovasi dalam menciptakan nilai tambah produk menjadi 

hambatan utama dalam mengembangkan usaha mereka ke skala yang lebih luas dan 

berkelanjutan.  

Perlu diingat bahwa branding memainkan peran penting dalam membentuk kesan positif 

dan meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap produk atau layanan, yaitu untuk 

menampilkan identitas serta citra merek di mata publik dan menggairahkan minat orang-orang 

untuk membeli atau menjadi pelanggan. (Delaperche, 2018) (Rossiter, 2014). 
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Menjawab kondisi tersebut, kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dirancang 

sebagai bentuk intervensi akademik dalam mendorong transformasi digital UMKM di 

pedesaan. Melalui pendekatan pelatihan partisipatif, pendampingan teknologi, membantu 

mendaftarkan UMKM menjadi resmi di mata hukum, dan pengembangan kapasitas 

kewirausahaan. Kegiatan ini bertujuan tidak hanya untuk meningkatkan daya saing produk 

lokal tetapi juga membangun kemandirian ekonomi masyarakat desa yang berkelanjutan. Lebih 

dari itu, pengabdian ini menjadi bukti nyata bahwa kolaborasi antara akademisi, pelaku usaha, 

dan komunitas lokal dapat menciptakan dampak positif yang luas dalam era digital ekonomi 

saat ini. 

 

2. METODE  

Kegiatan pengabdian dilakukan bulan Juli 2025 di Desa Mekarsari. Kegiatan ini berupa 

pelatihan dan bimbingan dalam digital branding serta pembuatan logo untuk beberapa usaha 

kecil menengah (UMKM) di Desa Mekarsari, Kecamatan Sajira, Kabupaten Lebak, Provinsi 

Banten. UMKM yang dipilih adalah usaha yang sudah berjalan lebih dari lima tahun karena 

menunjukkan pertumbuhan yang stabil dan mulai membangun fondasi untuk jangka panjang, 

salah satunya dengan strategi pemasaran. Pelatihan digital branding diberikan agar bisa 

membantu perkembangan usaha dan mempermudah proses pemasaran melalui toko online. 

Berikut merupakan langkah-langkah pelaksanaan kegiatan, yaitu: 

1. Pra Kegiatan: Tim melakukan koordinasi awal dengan para pemilik UMKM untuk 

memahami kebutuhan dan masalah yang mereka hadapi dalam mengembangkan usaha 

mereka. Setelah melakukan observasi dan diskusi, tim menyusun rencana kegiatan yang 

mencakup pelatihan digital marketing untuk meningkatkan kemampuan promosi, 

membuat logo agar identitas produk menjadi lebih kuat, serta memberikan hibah alat 

sealer untuk mempercepat dan mempermudah proses pengemasan. Selain itu, tim juga 

merancang bantuan dalam pembuatan Nomor Induk Berusaha (NIB) sebagai bentuk 

legalitas resmi usaha tersebut. Semua rencana tersebut dibuat dengan memperhatikan 

keberlanjutan program dan dampak jangka panjang bagi para pelaku UMKM. Rencana 

tersebut disusun setelah melakukan survei lokasi pengabdian masyarakat dengan para 

pemilik UMKM di Desa Mekarsari.  

2. Pelaksanaan Kegiatan: (1)Tim pelaksana mengadakan sesi pelatihan yang bertujuan 

untuk meningkatkan pemahaman dan keterampilan pelaku UMKM dalam memasarkan 

Produk secara digital. (2)Setelah dilakukan diskusi dan identifikasi kebutuhan 

branding, tim menyerahkan hasil desain logo yang telah disesuaikan dengan 
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karakteristik produk dan identitas usaha. (3)Tim menyerahkan secara langsung alat 

sealer kepada pelaku UMKM sebagai bentuk dukungan proses produksi. (4)Tim 

melakukan pendampingan secara langsung dalam proses pendaftaran NIB melalui 

sistem OSS (Online Single Submission). 

3. Pemantauan dan Penilaian: Pemantauan dan penilaian dilakukan secara rutin untuk 

memastikan bahwa program pelatihan dan bimbingan yang diberikan kepada pelaku 

UMKM tetap efektif. Kegiatan ini mencangkup observasi langsung, wawancara 

singkat, serta pengumpulan umpan balik dari perorangan. Hasil Monitoring 

menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku UMKM telah mampu menerapkan dasar-

dasar digital branding dalam promosi produk mereka, serta mulai aktif menggunakan 

logo yang telah dibuat sebagai identitas usaha. Evaluasi juga menunjukkan bahwa hibah 

alat yang diberikan, seperti perangkat pendukung produksi dan digital, telah 

dimanfaatkan dengan baik untuk meningkatkan kualitas dan kapasitas produksi. Namun 

demikian, masih diperlukan pendampingan lanjutan untuk memastikan keberlanjutan 

penggunaan teknologi secara optimal, serta penguatan dalam hal konsistensi branding 

dan pemasaran digital. 

 

3. HASIL DAN DISKUSI  

Kegiatan yang dilaksanakan memberikan hasil yang cukup signifikan terhadap peningkatan 

kapasitas terhadap peningkatan kapasitas pelaku UMKM dalam berbagai aspek. Berikut hasil 

dan pembahasannya: 

A. Pelatihan Digital Marketing 

Kegiatan Pelatihan digital marketing berhasil meningkatkan keterampilan pelaku 

UMKM dalam memasarkan produk. Pelaku UMKM tidak hanya mempelajari strategi 

promosi melalui media sosial, tetapi juga didampingi secara langsung dalam pembuatan 

akun shopee sebagai salah satu platform e-commerce untuk memperluas jangkauan 

pasar. Setelah pelatihan, pelaku UMKM mampu mengunggah foto produk, menulis 

deskripsi yang menarik, serta mengatur harga dan ongkos kirim di salah satu e-

commerce, sehingga produk dapat dipasarkan secara lebih profesional dan menjangkau 

konsumen di berbagai wilayah. Meskipun belum seluruhnya optimal, pelaku UMKM 

menunjukkan antusiasme tinggi dan minat untuk terus belajar, yang menunjukkan 

keberhasilan pendekatan pelatihan praktis dan aplikatif.  
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Gambar 1. Mendampingi proses pembuatan akun di salah satu e-commerce. 

B. Pembuatan Logo UMKM  

Pembuatan dan penyerahan logo memberikan dampak positif bagi citra dan 

profesionalitas UMKM. Logo yang dimiliki setiap UMKM kini menjadi identitas visual 

yang memudahkan konsumen mengenali produk mereka. Selain itu penggunaan logo 

yang konsisten meningkatkan kepercayaan konsumen dan daya saing produk di pasar. 

Meskipun sebagian UMKM masih memerlukan pendampingan lanjutan untuk 

memaksimalkan penerapan logo di berbagai platform, kegiatan ini berhasil membangun 

kesadaran akan pentingnya branding sebagai salah satu strategi pengembangan usaha. 

Selain itu, penggunaan logo juga membantu produk terlihat lebih professional dan 

menarik di mata konsumen.  

 

 

Gambar 2. Penyerahan Logo kepada UMKM Di Desa Mekarsari, Kecamatan 

Sajira, Kabupaten Lebak, Banten. 
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C. Hibah Alat Sealer 

Pemberian hibah alat sealer terbukti membawa dampak positif terhadap efisiensi 

produksi dan kualitas kemasan produk UMKM dengan pengemasan yang rapi dan 

kedap udara, nilai jual produk meningkat dan kepercayaan konsumen bertambah. Selain 

itu efisiensi waktu produksi memungkinkan UMKM memproses pemesanan dalam 

jumlah lebih banyak. Meskipun pelaku UMKM masih memerlukan pembiasaan dalam 

pengoperasian alat, keberadaan sealer menjadi investasi penting dalam meningkatkan 

daya saing produk di pasar. Produk yang dikemas menjadi lebih rapi, higenis, dan 

memiliki daya tahan lebih lama. Hal ini berdampak positif terhadap kualitas tampilan 

produk serta kepercayaan konsumen.  

 

Gambar 3. Penyerahan Hibah Alat Sealer kepada salah satu UMKM di Desa 

Mekarsari. 

D. Pembuatan NIB (Nomor Induk Berusaha) 

Pembuatan NIB berjalan lancar dan berhasil dilakukan oleh pelaku UMKM dengan 

pendampingan dari tim. Pelaku UMKM mulai menyadari pentingnya legalitas usaha 

dalam mengembangkan bisnis, terutama untuk keperluan akses pembiayaan, kerja 

sama, maupun keikutsertaan dalam program pemerintah. Dengan NIB yang dimiliki, 

pelaku UMKM kini memiliki dasar hukum dalam menjalankan usahanya secara formal. 

 

Gambar 4. Pembuatan NIB (Nomor Induk Berusaha) kepada pelaku UMKM di 

Desa Mekarsari. 
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4. KESIMPULAN  

Pelaksanaan program pendampingan UMKM melalui pelatihan digital marketing dan 

pembuatan akun e-commerce, pembuatan serta penyerahan logo usaha, pemberian hibah alat 

sealer, Pendampingan dalam proses pembuatan Nomor Induk Berusaha (NIB) berjalan lancar 

dan memberikan dampak positif dalam meningkatkan kapasitas, legalitas, serta daya saing 

UMKM. Pelatihan digital marketing dan pembuatan akun e-commerce membuka peluang 

pemasaran yang lebih luas melalui platform digital, pembuatan logo membantu memperkuat 

identitas merek, hibah alat sealer meningkatkan kualitas dan daya tahan kemasan produk, 

sedangkan pendampingan pembuatan NIB memberikan legalitas formal yang menjadi modal 

penting untuk pengembangan usaha. Meskipun masih diperlukan pendampingan lanjutan 

terutama dalam optimalisasi pemasaran digital dan pemanfaatan legalitas usaha, kegiatan ini 

telah memberikan fondasi kuat bagi UMKM untuk berkembang secara mandiri, profesional, 

dan berkelanjutan. 
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