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Abstract

Digitalization of marketing has become increasingly important for local businesses to expand market reach
and strengthen product competitiveness. This community service program aimed to enhance the capacity
of the community in Gunung Mas Hamlet, particularly local MSME actors and micro-enterprise owners, to
utilize digital promotional media and e-commerce as marketing tools for local products. The program was
conducted on August 26, 2026, at Mushola Tengah, Gunung Mas Hamlet, Lebak Village, involving 30
participants. The program employed a Participatory Action Research (PAR) approach through several
stages, including problem identification, planning, action, mentoring, and reflection and evaluation. The
training materials covered Sharia-based dijgital marketing, content creation strategies, social media
utilization, digital promotion techniques, and e-commerce development. Practical activities focused on
developing promotional media and creating Shopee accounts to support the marketing of fresh chicken and
cassava products. Evaluation was conducted using pre-tests and post-tests, with participants classified into
three competency levels: good, moderate, and low. The results demonstrated a substantial improvement in
the proportion of participants achieving the good competency level, increasing from 4 participants (13.3%)
in the pre-test to 24 participants (80.0%) in the post-test. Meanwhile, the proportion of participants in the
low competency category decreased from 15 participants (50.0%) to none (0%) after the intervention.
These findings indicate that the mentoring program effectively enhanced participants’ capacity to
understand and apply digital marketing strategies. Continued mentoring is recommended to ensure the
sustainable adoption of e-commerce and strengthen the independent marketing of local products.
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Abstrak

Digitalisasi pemasaran menjadi kebutuhan penting bagi pelaku usaha lokal dalam memperluas jangkauan
pasar dan meningkatkan daya saing produk. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan
meningkatkan kapasitas masyarakat Dusun Gunung Mas, khususnya pelaku UMKM dan usaha mikro lokal,
dalam memanfaatkan media promosi digital dan e-commerce sebagai sarana pemasaran produk lokal.
Kegiatan dilaksanakan pada 26 Agustus 2026 di Mushola Tengah, Dusun Gunung Mas, Desa Lebak, dengan
melibatkan 30 peserta. Metode yang digunakan adalah Participatory Action Research (PAR) melalui tahapan
identifikasi permasalahan, perencanaan, tindakan, pendampingan, serta refleksi dan evaluasi. Materi
meliputi pemasaran digital berbasis syariah, strategi pembuatan konten, pemanfaatan media sosial, teknik
promosi digital, serta pengembangan e-commerce. Praktik kegiatan diarahkan pada pembuatan media
promosi dan akun Shopee untuk pemasaran produk ayam potong dan singkong. Evaluasi dilakukan melalui
pre-test dan post-test dengan klasifikasi kemampuan baik, cukup, dan kurang. Hasil menunjukkan
peningkatan kategori baik dari 4 peserta (13,3%) pada pre-test menjadi 24 peserta (80,0%) pada post-
test, sedangkan kategori kurang menurun dari 15 peserta (50,0%) menjadi 0%. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa pendampingan mampu meningkatkan kapasitas peserta dalam memahami dan
menerapkan strategi pemasaran digital. Pendampingan lanjutan diperlukan untuk memastikan
keberlanjutan penerapan e-commerce dan penguatan pemasaran produk lokal secara mandiri.
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PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mengubah pola aktivitas ekonomi, termasuk cara pelaku
usaha mikro dan kecil memasarkan produk, membangun hubungan dengan konsumen,
serta memperluas jangkauan pasar. Bagi usaha berbasis produk lokal, pemanfaatan
media digital menjadi semakin penting karena pemasaran konvensional cenderung
memiliki keterbatasan dari sisi jangkauan konsumen, kecepatan penyebaran informasi,
dan kemampuan membangun identitas produk.

Penelitian mengenai UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa pemanfaatan
digitalisasi bisnis dan media sosial berpengaruh positif terhadap kinerja UMKM, sementara
kompetensi digital menjadi faktor penting yang memungkinkan pelaku usaha
mengoptimalkan teknologi tersebut untuk memperluas pasar dan meningkatkan kinerja
usaha (Titin et al., 2024). Temuan lain dalam Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics juga menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial memiliki keterkaitan
dengan kinerja UMKM di Indonesia, sehingga pemanfaatan media sosial tidak lagi sekadar
menjadi sarana komunikasi, ,tetapi dapat ditempatkan sebagai instrumen strategis dalam
aktivitas pemasaran (2024). Kondisi tersebut relevan dengan karakteristik pelaku usaha di
Dusun Gunung Mas yang memiliki potensi produk lokal, tetapi masih menghadapi
tantangan dalam mengoptimalkan media promosi digital dan mengembangkan saluran
pemasaran berbasis e-commerce. Permasalahan mitra tidak semata-mata terletak pada
keterbatasan akses terhadap teknologi, melainkan juga pada kemampuan mengemas
informasi produk, membuat konten promosi yang menarik, membangun identitas produk,
mengelola media sosial, serta mengintegrasikan aktivitas promosi dengan kanal penjualan
daring. Dengan demikian, diperlukan intervensi pengabdian yang tidak berhenti pada
sosialisasi penggunaan teknologi, tetapi diarahkan pada pendampingan praktis agar
teknologi benar-benar dapat digunakan sebagai bagian dari aktivitas pemasaran sehari-
hari.

Sebagai alternatif solusi, program pengabdian ini diarahkan pada pendampingan
digitalisasi pemasaran melalui media promosi dan pengembangan e-commerce yang
dilakukan secara bertahap dan berbasis kebutuhan mitra. Pendampingan mencakup
pengenalan strategi pemasaran digital, optimalisasi media sosial sebagai media promosi,
pengembangan konten dan visual produk, penguatan identitas/branding produk, serta
pendampingan pembuatan dan pengelolaan kanal e-commerce sebagai sarana transaksi.
Pendekatan pendampingan dipilih karena sejumlah program pengabdian menunjukkan
bahwa kombinasi sosialisasi, pelatihan, praktik, dan pendampingan dapat meningkatkan
kemampuan pelaku UMKM dalam memanfaatkan media sosial maupun marketplace.
Yuliani et al. (2022), misalnya, menunjukkan bahwa program pengembangan model
pemasaran digital dapat mendorong pelaku UMKM memiliki akun marketplace dan media
sosial sekaligus meningkatkan kemampuan pengelolaan aspek pendukung usaha.
Demikian pula, pelatihan digital marketing pada UMKM di Kuala Jambi menunjukkan
bahwa kegiatan yang disusun melalui latihan praktis dapat membantu meningkatkan
pengetahuan dan keterampilan pelaku usaha dalam memperluas jangkauan pasar
(Samsinar et al., 2024). Berdasarkan kondisi tersebut, permasalahan utama mitra bukan
hanya keterbatasan dalam mengakses teknologi digital, tetapi juga keterbatasan dalam
menghasilkan konten promosi, mengelola media sosial, dan memanfaatkan marketplace
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sebagai kanal transaksi. Oleh karena itu, kegiatan ini dirancang dalam bentuk
pendampingan terintegrasi yang menghubungkan aktivitas promosi digital dengan kanal
penjualan daring.

Urgensi kegiatan ini semakin kuat karena digitalisasi pemasaran bukan hanya
berkaitan dengan peningkatan visibilitas produk, tetapi juga dengan keberlanjutan usaha
dan penguatan kapasitas ekonomi masyarakat lokal. Program pengabdian yang
dilaksanakan melalui pelatihan dan pendampingan digital marketing pada UMKM di
Kraton, Yogyakarta, menunjukkan bahwa peningkatan kapasitas pelaku usaha dalam
memanfaatkan perangkat pemasaran digital menjadi salah satu upaya untuk memperluas
jangkauan pemasaran dan meningkatkan kinerja UMKM (Alteza et al., 2025). Hal serupa
ditunjukkan dalam program pemberdayaan UMKM di Pesisir Selatan yang menempatkan
digital marketing dan e-commerce sebagai bagian dari penguatan kapasitas masyarakat
lokal. Berdasarkan kondisi tersebut, pengabdian di Dusun Gunung Mas memiliki urgensi
untuk menjembatani kesenjangan antara potensi produk lokal dan kemampuan
masyarakat dalam memanfaatkan ekosistem pemasaran digital. Tujuan kegiatan ini
adalah meningkatkan kapasitas pelaku usaha lokal dalam memanfaatkan media digital
sebagai sarana promosi, meningkatkan kemampuan dalam menghasilkan konten
pemasaran yang informatif dan menarik, memperkuat identitas serta daya saing produk
lokal, dan membangun kanal e-commerce yang dapat digunakan untuk memperluas akses
pasar serta mendukung proses transaksi secara daring. Dengan demikian, kegiatan ini
diharapkan tidak hanya menghasilkan kemampuan teknis menggunakan platform digital,
tetapi juga membangun kemandirian pelaku usaha dalam mengelola pemasaran secara
berkelanjutan sehingga produk lokal Dusun Gunung Mas memiliki peluang lebih besar
untuk menjangkau konsumen di luar wilayah lokal.

METODE

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini menggunakan pendekatan Participatory
Action Research (PAR), yaitu metode pemberdayaan yang menempatkan masyarakat atau
mitra sebagai subjek aktif dalam proses identifikasi masalah, perencanaan, pelaksanaan
tindakan, refleksi, dan evaluasi program sehingga solusi yang dihasilkan sesuai dengan
kebutuhan serta kondisi lokal masyarakat (Khafsoh & Riani, 2024). Penerapan PAR dalam
kegiatan ini dilaksanakan melalui empat tahapan utama, yaitu (1) identifikasi dan
pemetaan masalah (problem identification), dilakukan melalui observasi lapangan,
wawancara, dan diskusi bersama pelaku usaha lokal untuk mengidentifikasi kondisi
pemasaran, kemampuan literasi digital, media promosi yang telah digunakan, serta
hambatan dalam pemanfaatan e-commerce; (2) perencanaan partisipatif (planning), yaitu
menyusun alternatif solusi bersama mitra berdasarkan kebutuhan yang ditemukan,
meliputi pemilihan media promosi digital, penyusunan konten, penguatan identitas
produk, dan pengembangan kanal e-commerce; (3) tindakan dan pendampingan (action),
berupa pelatihan serta praktik langsung pembuatan konten promosi, pengelolaan media
sosial, fotografi produk sederhana, penyusunan informasi produk, dan pembuatan serta
pengelolaan akun e-commerce, dengan pendampingan secara langsung agar mitra
mampu mempraktikkan teknologi secara mandiri; dan (4) refleksi dan evaluasi (reflection
and evaluation), dilakukan melalui diskusi, observasi hasil praktik, serta perbandingan
kondisi kemampuan mitra sebelum dan sesudah pendampingan untuk mengetahui
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perubahan pengetahuan dan keterampilan digital sekaligus menentukan tindak lanjut
program. Model PAR tersebut dipilih karena pendekatan partisipatif memungkinkan mitra
terlibat langsung dalam proses perubahan, bukan hanya sebagai penerima manfaat, dan
telah diterapkan dalam pemberdayaan UMKM melalui digital marketing untuk
meningkatkan kapasitas pemasaran serta akses pasar (Handayani et al., 2023; Qomar et
al., 2022). Secara khusus, penerapan PAR dalam pemberdayaan UMKM melalui digital
marketing menunjukkan bahwa proses observasi, pemetaan kebutuhan, pelatihan,
praktik, pendampingan, dan evaluasi dapat digunakan sebagai satu rangkaian intervensi
untuk meningkatkan kemampuan pelaku usaha dalam memanfaatkan teknologi digital
(Sufaidah et al., 2025). Dengan demikian, metode PAR dalam kegiatan ini diarahkan
untuk menghasilkan perubahan yang bersifat partisipatif, aplikatif, dan berkelanjutan,
yaitu meningkatnya kemampuan pelaku usaha lokal Dusun Gunung Mas dalam
memanfaatkan media promosi digital dan e-commerce sebagai sarana memperluas
jangkauan pemasaran produk lokal.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pelaksanaan Kegiatan Pendampingan Digitalisasi Produk

Kegiatan Pendampingan Digitalisasi Pemasaran Produk Lokal melalui Media Promosi
dan Pengembangan E-Commerce di Dusun Gunung Mas dilaksanakan pada 26 Agustus
2026 bertempat di Mushola Tengah, Dusun Gunung Mas, Desa Lebak, dengan melibatkan
sebanyak 30 peserta. Kegiatan diawali dengan penyampaian materi “Pendampingan
Digitalisasi Pemasaran Berbasis Syariah. Strategi Konten, Media Sosial, dan E-Commerce
untuk Pemberdayaan UMKM Dusun Gunung Mas”. Materi ini diarahkan untuk memberikan
pemahaman kepada peserta mengenai pentingnya transformasi pemasaran dari pola
konvensional menuju pemasaran digital dengan tetap memperhatikan prinsip-prinsip
pemasaran yang sesuai dengan nilai syariah, seperti kejujuran dalam menyampaikan
informasi produk, transparansi harga, tidak melakukan manipulasi informasi, serta
menghindari praktik promosi yang merugikan konsumen. Pemanfaatan media sosial
sebagai instrumen pemasaran memiliki relevansi yang kuat bagi UMKM karena penelitian
menunjukkan bahwa adopsi social media marketing dapat memberikan kontribusi
terhadap peningkatan kinerja UMKM di Indonesia (2024). Selain itu, digitalisasi
pemasaran perlu dipahami bukan hanya sebagai penggunaan teknologi, tetapi sebagai
perubahan cara pelaku usaha membangun komunikasi dengan konsumen, menyampaikan
nilai produk, dan memperluas akses pasar. Oleh karena itu, materi diberikan secara
komunikatif melalui pemaparan, diskusi, dan tanya jawab agar peserta dapat
menghubungkan konsep pemasaran digital dengan kondisi usaha yang mereka jalankan.
Pendekatan edukasi dan pendampingan seperti ini sejalan dengan kegiatan
pemberdayaan UMKM berbasis PAR yang menunjukkan bahwa keterlibatan peserta secara
aktif dalam proses pembelajaran dapat meningkatkan pemahaman dan keterampilan
digital marketing (Sufaidah et al., 2025).

Tahap berikutnya difokuskan pada materi “Teknik Pembuatan Media Promosi Digital
dan Pengelolaan Konten Produk”. Pada tahap ini peserta tidak hanya memperoleh
pengetahuan secara teoritis, tetapi diarahkan untuk memahami bagaimana suatu produk
lokal dapat dikemas menjadi informasi digital yang menarik, informatif, dan mudah
dipahami konsumen. Peserta diberikan pemahaman mengenai unsur-unsur dasar konten
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promosi, meliputi penggunaan foto produk yang representatif, penulisan deskripsi produk,
penyampaian keunggulan produk, pencantuman harga dan informasi pemesanan, serta
penyusunan pesan promosi yang tidak berlebihan dan sesuai dengan kondisi produk yang
sebenarnya. Tahapan praktik menjadi bagian penting karena kemampuan digital UMKM
tidak cukup dibangun melalui penyampaian materi, tetapi membutuhkan pengalaman
langsung dalam membuat dan mengelola konten. Hal tersebut sejalan dengan hasil
kegiatan pengabdian di Kota Cirebon yang menunjukkan bahwa pelatihan yang
mengombinasikan pemaparan materi, diskusi interaktif, dan praktik langsung dapat
meningkatkan pemahaman pelaku UMKM mengenai platform digital, pembuatan konten
promosi, dan pengelolaan media sosial (Renaldi et al., 2025). Penguatan kemampuan
membuat konten juga penting karena penggunaan media sosial dan e-commerce pada
UMKM masih dapat berjalan secara terpisah apabila tidak disertai dengan strategi
pengelolaan konten yang baik (Karundeng & Suyanto, 2025). Dalam konteks kegiatan di
Dusun Gunung Mas, peserta kemudian diarahkan untuk mengidentifikasi karakteristik
produk lokal yang akan dipasarkan sehingga konten promosi tidak dibuat secara generik,
melainkan menonjolkan keunggulan dan karakteristik produk yang dimiliki masyarakat
setempat.

Gambar 1: Penyampaian Materi

Praktik selanjutnya diarahkan pada “Strategi Pemanfaatan Media Sosial dan
Pengembangan E-Commerce untuk Pemasaran Produk”, dengan implementasi langsung
berupa pembuatan akun Shopee sebagai sarana penjualan produk lokal, khususnya ayam
potong dan singkong. Peserta didampingi dalam proses pembuatan akun, pengaturan
identitas toko, pengunggahan foto produk, penulisan nama dan deskripsi produk,
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penentuan harga, serta pengenalan mekanisme dasar pengelolaan produk pada platform
e-commerce. Pendampingan dilakukan secara bertahap agar peserta dapat mengikuti
proses secara langsung dan memahami bahwa media sosial dapat digunakan sebagai
sarana membangun komunikasi dan promosi, sedangkan e-commerce berfungsi sebagai
kanal yang mendukung proses transaksi dan perluasan pasar. Integrasi antara pemasaran
digital dan e-commerce memiliki dasar empiris karena penggunaan platform e-commerce,
strategi digital marketing, dan pengalaman pengguna terbukti berkaitan positif dengan
jangkauan pasar dan daya saing UMKM di Indonesia (Wijayanto et al., 2024). Dengan
demikian, praktik pembuatan akun Shopee dalam kegiatan ini tidak ditempatkan hanya
sebagai aktivitas teknis, tetapi sebagai langkah awal membangun ekosistem pemasaran
digital produk lokal Dusun Gunung Mas. Pendekatan pendampingan secara langsung juga
diharapkan dapat mengurangi hambatan literasi digital yang sering menjadi kendala
masyarakat dalam mengadopsi teknologi pemasaran, sebagaimana ditunjukkan oleh
berbagai kegiatan pemberdayaan UMKM berbasis PAR (Qomar et al., 2022; Sufaidah et
al., 2025). Melalui praktik tersebut, peserta diharapkan memiliki keterampilan awal untuk
mengelola media promosi dan kanal e-commerce secara mandiri serta mampu
melanjutkan proses pemasaran produk ayam potong dan singkong secara digital setelah
kegiatan pendampingan berakhir.

Evaluasi Pendampingan Digitalisasi Produk

Berdasarkan hasil observasi awal dan pre-test terhadap 30 peserta yang terdiri atas
masyarakat sekitar, terutama peternak ayam potong dan penjual singkong di Mushola
Tengah Dusun Gunung Mas, diketahui bahwa sebagian besar peserta belum memiliki
kemampuan yang memadai dalam memasarkan produk lokal secara luas melalui media
digital. Kondisi awal tersebut terlihat dari rendahnya pemahaman mengenai strategi
pemasaran digital, pembuatan konten promosi, pemanfaatan media sosial, serta
penggunaan e-commerce sebagai sarana penjualan. Hasil pre-test menunjukkan bahwa
sebanyak 4 peserta (13,3%) berada pada kategori baik, 11 peserta (36,7%) kategori
cukup, dan 15 peserta (50,0%) kategori kurang. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
separuh peserta masih berada pada tingkat kemampuan yang rendah sehingga diperlukan
pendampingan yang bersifat praktis dan berkelanjutan. Kondisi ini sejalan dengan temuan
dalam kegiatan pemberdayaan UMKM yang menunjukkan bahwa keterbatasan
pengetahuan dan keterampilan teknis menjadi salah satu hambatan utama dalam adopsi
pemasaran digital, sementara pendampingan yang mencakup identifikasi kebutuhan,
pelatihan, praktik, monitoring, dan evaluasi dapat meningkatkan kemampuan peserta
dalam memanfaatkan platform digital (Djakfar et al., 2025).

Tabel. 1 Hasil Pre-test dan Post-test Kemampuan Peserta

Kategori Rentang Pre-test Pre-test Post-test | Post-test
Kemampuan Nilai (n) (%) (n) (%)
Baik 80-100 4 13,3% 24 80,0%
Cukup 60-79 11 36,7% 6 20,0%
Kurang <60 15 50,0% 0 0,0%
Total —_ 30 100% 30 100%




240 Rasiah dkk: Pendampingan Digitalisasi Pemasaran Produk Lokal melalui Media Promosi ................

Setelah dilakukan pendampingan mengenai strategi pemanfaatan media sosial dan
pengembangan e-commerce untuk pemasaran produk, terjadi perubahan tingkat
kemampuan peserta. Hasil post-test menunjukkan bahwa 24 peserta (80,0%) telah
mencapai kategori baik dan 6 peserta (20,0%) berada pada kategori cukup, sedangkan
tidak terdapat peserta yang berada pada kategori kurang. Dengan demikian, terjadi
peningkatan kategori baik sebesar 66,7 poin persentase, sedangkan kategori kurang
mengalami penurunan sebesar 50 poin persentase. Perubahan tersebut menunjukkan
bahwa kegiatan pendampingan memberikan hasil positif terhadap pemahaman peserta
mengenai pemasaran digital, khususnya dalam mengidentifikasi media sosial sebagai
sarana promosi dan e-commerce sebagai kanal penjualan. Hasil tersebut diperkuat oleh
kegiatan pengabdian lain yang menunjukkan bahwa pelatihan dan pendampingan digital
marketing dapat meningkatkan pemahaman, keterampilan membuat konten, serta
kemampuan peserta dalam memperluas jangkauan pasar; bahkan kegiatan berbasis
pelatihan dan pendampingan pada masyarakat pedesaan yang melibatkan 30 peserta
menunjukkan peningkatan pemahaman sebesar 40-55% pada beberapa aspek
pemasaran digital (Anisyah et al., 2025). Program pendampingan yang secara khusus
mengintegrasikan optimalisasi media sosial dengan pembuatan toko e-commerce juga
menunjukkan bahwa strategi tersebut dapat digunakan untuk meningkatkan visibilitas
merek dan penjualan produk UMKM (Surahman et al., 2025).

Keberhasilan pendampingan dipengaruhi oleh beberapa faktor pendukung, yaitu
antusiasme dan keterlibatan aktif peserta selama proses pelatihan, adanya kebutuhan
nyata untuk memperluas pemasaran ayam potong dan singkong, metode penyampaian
yang menggabungkan teori dengan praktik langsung, serta pendampingan teknis dalam
pemanfaatan media sosial dan pembuatan akun e-commerce. Peserta tidak hanya
menerima materi, tetapi juga diarahkan untuk mempraktikkan proses pemasaran secara
langsung sehingga pengetahuan yang diperoleh dapat segera diterapkan pada produk
mereka. Pendekatan berbasis praktik tersebut penting karena pelatihan digital marketing
yang melibatkan presentasi, diskusi interaktif, latihan, dan keterlibatan aktif peserta dapat
membantu pelaku UMKM memahami sekaligus menerapkan strategi pemasaran digital
dalam konteks usaha mereka (Sopanah et al., 2023). Selain itu, kesesuaian materi
dengan kebutuhan peserta menjadi faktor penting karena pemasaran produk lokal melalui
media sosial dan e-commerce secara langsung menjawab persoalan keterbatasan
jangkauan pemasaran yang ditemukan pada observasi awal. Meskipun hasil
pendampingan menunjukkan bahwa mayoritas peserta telah mencapai kategori baik,
program tetap perlu dilanjutkan, terutama bagi 6 peserta yang masih berada pada
kategori cukup, agar kemampuan tersebut tidak berhenti pada pemahaman teoritis tetapi
berkembang menjadi keterampilan pemasaran yang konsisten dan mandiri. Rekomendasi
pendampingan lanjutan juga sejalan dengan temuan kegiatan pemberdayaan UMKM
berbasis digital yang menekankan pentingnya monitoring dan pendampingan
berkelanjutan untuk memastikan adopsi teknologi tetap berjalan setelah kegiatan
pelatihan selesai (Latief et al., 2026).
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Gambar 2: Akhir Kegiatan Digitalisasi UMKM

Kegiatan Pendampingan Digitalisasi Pemasaran Produk Lokal melalui Media Promosi
dan Pengembangan E-Commerce di Dusun Gunung Mas dapat disimpulkan berhasil
meningkatkan kapasitas masyarakat, khususnya peternak ayam potong dan penjual
singkong, dalam memanfaatkan teknologi digital untuk memperluas pemasaran produk
lokal. Pelaksanaan kegiatan menggunakan pendekatan Participatory Action Research
(PAR) melalui tahapan identifikasi permasalahan, perencanaan bersama, penyampaian
materi, praktik pembuatan media promosi, pemanfaatan media sosial, serta
pengembangan e-commerce melalui pembuatan akun Shopee, sehingga peserta tidak
hanya memperoleh pengetahuan tetapi juga pengalaman praktik secara langsung.
Berdasarkan hasil evaluasi melalui pre-test dan post-test terhadap 30 peserta, terjadi
perubahan kemampuan yang positif, yaitu peserta dalam kategori baik meningkat dari 4
orang (13,3%) menjadi 24 orang (80,0%), kategori cukup berubah dari 11 orang (36,7%)
menjadi 6 orang (20,0%), sedangkan kategori kurang menurun dari 15 orang (50,0%)
menjadi 0 orang (0%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa pendampingan mampu
meningkatkan pemahaman dan keterampilan awal peserta dalam strategi pemasaran
digital, khususnya penggunaan media sosial dan e-commerce untuk pemasaran ayam
potong dan singkong. Keberhasilan kegiatan didukung oleh partisipasi aktif peserta,
kesesuaian materi dengan kebutuhan usaha lokal, serta metode pembelajaran yang
mengintegrasikan teori dan praktik; meskipun demikian, pendampingan lanjutan tetap
diperlukan, terutama bagi peserta yang masih berada pada kategori cukup, agar
kemampuan digital yang telah diperoleh dapat diterapkan secara konsisten, mandiri, dan
berkelanjutan dalam pengembangan pemasaran produk lokal Dusun Gunung Mas.
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