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Abstract: This community service program introduced a practical training model consisting of Canva-
based digital branding and Shopee marketplace onboarding, using decoupage craft products as the
practice object. All activities were conducted using participants’ own smartphones, so no additional
equipment was needed. The program was carried out in three stages: preparation, including a needs
survey and module development; implementation, through four structured training sessions with
individual mentoring; and evaluation, using pre-test and post-test scores. Twenty participants joined
the program. The results showed clear improvement, with the average score increasing from 18.3 to
70.8 and a gain score of 0.65. All participants successfully created Instagram Business and WhatsApp
Business accounts, while 60% uploaded their products to Shopee. Overall, this program shows that
smartphone-based digital branding and marketplace training can effectively improve women'’s digital
marketing capacity in semi-formal organizations.

Abstrak : Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini memperkenalkan model pelatihan praktis yang
terdiri atas digital branding berbasis Canva dan onboarding marketplace Shopee, dengan produk
kerajinan decoupage sebagai objek praktik. Seluruh kegiatan dilakukan menggunakan smartphone milik
peserta, sehingga tidak memerlukan peralatan tambahan. Program dilaksanakan dalam tiga tahap,
yaitu persiapan yang mencakup survei kebutuhan dan penyusunan modul; pelaksanaan melalui empat
sesi pelatihan terstruktur disertai pendampingan individual; serta evaluasi menggunakan skor pre-test
dan post-test, Sebanyak 20 peserta mengikuti program ini. Hasil kegiatan menunjukkan peningkatan
yang jelas, dengan rata-rata skor meningkat dari 18,3 menjadi 70,8 dan gain score sebesar 0,65.
Seluruh peserta berhasil membuat akun Instagram Business dan WhatsApp Business, sementara 60%
peserta berhasil mengunggah produk ke Shopee. Secara keseluruhan, program ini menunjukkan bahwa
pelatihan digital branding dan marketplace berbasis smartphone dapat meningkatkan kapasitas digital
marketing perempuan dalam organisasi semi-formal secara efektif.
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PENDAHULUAN
Transformasi digital telah mengubah lanskap pemasaran secara fundamental (Faisal & Fasa,
2025). Konsumen kini lebih banyak melakukan keputusan pembelian melalui platform digital, sehingga
kehadiran online bukan lagi pilihan, melainkan keharusan bagi pelaku usaha mikro (Pascucci et al.,
2023). Di Indonesia, peluang pemasaran digital semakin besar seiring meningkatnya penetrasi internet
(Tindi & Silaban, 2025). Survei APJII mencatat jumlah pengguna internet Indonesia mencapai 229,43
juta jiwa, dengan tingkat penetrasi sebesar 80,66% dari total populasi (APJII, 2025). Kondisi ini
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menunjukkan bahwa platform digital semakin potensial dimanfaatkan sebagai kanal pemasaran bagi
pelaku usaha mikro (Aminah et al., 2025; Asrul et al., 2025; Manurung, 2024).

Perempuan, khususnya ibu-ibu rumah tangga yang tergabung dalam organisasi semi-formal
seperti Dharma Wanita, memiliki potensi besar sebagai pelaku usaha mikro berbasis keterampilan
(Hafidah et al., 2024). Namun, potensi ini kerap terhambat oleh rendahnya literasi digital dan terbatasnya
akses terhadap pelatihan yang relevan (Rahayu & Day, 2017). Kemampuan menghasilkan produk
berkualitas saja tidak cukup tanpa diimbangi kemampuan memasarkannya secara digital kepada pasar
yang lebih luas (Husna et al., 2025; Lesa et al., 2024).

Dharma Wanita LLDIKTI Wilayah 6 merupakan organisasi yang beranggotakan istri-istri
pegawai di lingkungan perguruan tinggi di Jawa Tengah. Anggotanya telah memiliki keterampilan
membuat produk kerajinan tangan, termasuk decoupage, namun belum mampu memanfaatkan platform
digital untuk memperluas jangkauan pasar. Survei awal menemukan bahwa 85% dari 20 peserta belum
pernah menggunakan media sosial untuk keperluan promosi usaha dan tidak satu pun memiliki akun
marketplace yang aktif sebagai penjual, meskipun seluruhnya memiliki smartphone baik berbasis
Android maupun 10S dengan koneksi internet.

Kondisi ini menggambarkan adanya digital literacy gap yang signifikan. Menurut (Eshet, 2012),
kemampuan memanfaatkan teknologi digital untuk tujuan produktif memerlukan penguasaan beberapa
kompetensi secara bersamaan, termasuk photo-visual literacy, reproduction literacy, dan socio-
emotional literacy. Ketiga kompetensi ini tidak berkembang secara otomatis hanya dengan kepemilikan
perangkat, melainkan memerlukan intervensi pelatihan yang terstruktur dan kontekstual.

Beberapa program pengabdian serupa telah dilakukan sebelumnya seperti pelatihan media sosial
oleh Putri et al. (2023) maupun pelatihan marketplace oleh Maulana et al. (2024) dan Nugroho et al.
(2024). Program pelatihan ini merupakan pelatihan dengan mengintegrasikan dua komponen pelatihan
secara berurutan dan saling menguatkan: (1) digital branding berbasis Canva untuk membangun
identitas merek produk, dan (2) marketplace onboarding ke Shopee sebagai kanal penjualan digital.
Produk kerajinan decoupage yang telah dikuasai peserta digunakan sebagai objek latihan pemasaran
yang konkret, sehingga seluruh materi langsung dapat dipraktikkan dengan konteks nyata.

Model ini dirancang khusus untuk peserta pemula usia dewasa (adult learners) yang lebih
berorientasi pada manfaat praktis langsung dan membutuhkan pendampingan individual (Knowles et
al., 2014). Pendekatan andragogi ini menjadi landasan pedagogis dalam penyusunan modul dan
pelaksanaan sesi pelatihan, memastikan setiap materi disajikan dalam konteks yang relevan dengan

kehidupan dan kebutuhan nyata peserta (Setyawan et al., 2025).
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METODE

Program ini menggunakan rancangan pelatihan integratif berbasis andragogi (Knowles et al.,
2014). Model yang dikembangkan terdiri dari dua layer utama yang saling menopang: (1) brand identity
layer, dimana pada tahapan ini pelatihan di fokuskan pada membangun identitas visual dan narasi
produk menggunakan Canva, mencakup pembuatan nama usaha, logo, template konten, dan brand story;
dan (2) market access layer sebagai tahapan untuk membuka akses ke pasar melalui media sosial
(Instagram Business dan WhatsApp Business) serta marketplace (Shopee). Kedua layer ini dilaksanakan
secara berurutan karena brand identity yang kuat merupakan prasyarat untuk menghasilkan konten
marketplace yang efektif dan menarik pembeli.

Produk kerajinan decoupage yang telah dikuasai peserta melalui program pengabdian mitra
dijadikan objek latihan pemasaran sepanjang pelatihan. Dengan demikian, peserta tidak perlu
memikirkan produk apa yang akan dipasarkan — mereka langsung berlatih memotret, membuat konten,
dan mengunggah produk nyata milik mereka sendiri. Pendekatan ini memastikan relevansi materi yang
maksimal sesuai prinsip andragogi. Kegiatan melibatkan 20 peserta anggota Dharma Wanita LLDIKTI
Wilayah 6, seluruhnya perempuan dewasa berusia 30-55 tahun. Kegiatan dilaksanakan di kantor
Dharma Wanita LLDIKTI Wilayah 6, Jalan Pawiyatan Luhur | No. 1, Bendan Duwur, Semarang, pada
bulan Agustus 2025.

Instrumen pre-test dan post-test disusun untuk mengukur kompetensi digital marketing peserta
berdasarkan adaptasi dari kerangka kompetensi digital dan literatur pemasaran digital UMKM.
Sebanyak 20 butir pertanyaan diberikan kepada peserta pelatihan, mencakup enam dimensi yaitu: (1)
pemahaman konsep pemasaran digital, (2) kemampuan membuat konten promosi, (3) penggunaan
media sosial untuk usaha, (4) kemampuan menggunakan marketplace, (5) pemahaman konsep branding
produk, dan (6) minat berwirausaha digital. Dimensi tersebut disusun dengan mengacu pada kerangka
DigComp 2.2 tentang kompetensi digital, kajian adopsi e-commerce UMKM, serta literatur pelatihan
digital marketing dan branding UMKM (Lesa et al., 2024; Lifian & Chen, 2009; Nugroho et al., 2024;
Rahayu & Day, 2017; Vuorikari et al., 2016). Skor total dinyatakan dalam rentang 0—100. Peningkatan
kemampuan peserta dianalisis menggunakan normalized gain score (g) oleh Hake (1998), dengan rumus
g = (Spost — Spre) / (Smaks — Spre). Kategori interpretasi gain score adalah g > 0,7 tinggi; 0,3 < g <0,7
sedang; dan g < 0,3 rendah.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Survei awal menunjukkan bahwa seluruh peserta (100%) memiliki smartphone baik itu berbasis

Android maupun 10S dan akses internet yang aktif. Namun demikian, 85% belum pernah menggunakan
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media sosial untuk keperluan promosi usaha dan 100% belum memiliki akun penjual di marketplace.
Seluruh peserta telah memiliki produk kerajinan decoupage yang dapat langsung digunakan sebagai
objek latihan pemasaran. Profil ini mengkonfirmasi adanya kesenjangan antara kepemilikan teknologi
dan kemampuan memanfaatkannya secara produktif, selaras dengan temuan (Husna et al., 2025) tentang

technology adoption gap di kalangan pelaku UMKM perempuan Indonesia.

Kegiatan diawali dengan sesi sosialisasi yang berlangsung interaktif dan antusias. Gambar 1
menampilkan narasumber tengah menyampaikan materi di hadapan peserta. Sesi ini membuka wawasan

peserta tentang besarnya peluang pasar digital yang selama ini belum di manfaatkan.

Gambar 1. Narasumber menyampaikan materi kepada peserta Dharma Wanita LLDIKTI Wilayah 6
Gambar 2 dan Gambar 3 menampilkan suasana peserta selama sesi sosialisasi dan pengenalan

konsep. Peserta tampak menyimak dengan seksama, mencerminkan tingginya motivasi dan rasa ingin
tahu mereka terhadap materi pemasaran digital yang disampaikan. Kehadiran smartphone di atas meja

setiap peserta menegaskan kesiapan mereka untuk langsung mempraktikkan materi yang diterima.

Gambar 2. Peserta menyimak materi dan suasana peserta saat mengikuti sesi pelatihan
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Pada sesi digital branding, peserta dilatin memotret produk decoupage milik mereka sendiri
menggunakan smartphone dan membuat konten promosi menggunakan Canva. Antusiasme peserta
meningkat signifikan ketika mereka mulai melihat hasil foto produk yang ternyata bisa tampil

profesional hanya dengan pencahayaan alami dan teknik sederhana yang diajarkan fasilitator.

Di penghujung kegiatan, seluruh peserta berfoto bersama menampilkan produk decoupage
mereka — produk yang kini telah memiliki identitas merek dan siap dipasarkan secara digital. Gambar
4 merekam momen keberhasilan kolektif ini, sekaligus menjadi bukti visual bahwa seluruh peserta

berhasil menuntaskan rangkaian pelatihan dari sosialisasi hingga marketplace onboarding.

Gambar 4. Peserta dan tim pengabdi berfoto bersama menampilkan produk yang telah siap dipasarkan
secara digital

Untuk mengetahui perubahan pemahaman dan keterampilan peserta setelah mengikuti pelatihan,
tim pengabdi melakukan pengukuran melalui pre-test dan post-test. Hasil perbandingan skor pre-test
dan post-test kemudian dianalisis menggunakan gain score untuk melihat tingkat peningkatan

kemampuan peserta pada setiap dimensi. Tabel berikut ini menyajikan hasil pre-test dan post-test

pelatihan.
Tabel 1. Hasil Pre-Test dan Post-Test per Dimensi (N = 20)
Dimensi Skor Rerata Rerata Gain Kategori
Maks Pre Post Score (g)
Pemahaman konsep pemasaran digital 20 4,5 16,5 0,61 Sedang
Kemampuan membuat konten promosi 20 3,0 15,0 0,71 Tinggi
Penggunaan media sosial untuk usaha 20 3,5 18,0 0,78 Tinggi
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Dimensi Skor Rerata Rerata Gain Kategori
Maks Pre Post Score (g)
Kemampuan menggunakan marketplace 20 2,0 13,5 0,63 Sedang
Pemahaman konsep branding produk 20 3,0 15,5 0,73 Tinggi
Minat berwirausaha digital 20 8,3 16,5 0,59 Sedang
Total / Rerata 100 18,3 70,8 0,65 Sedang

Sumber: Data primer, diolah (2025)

Hasil Tabel 1 menunjukkan rata-rata gain score keseluruhan 0,65, masuk kategori sedang menurut

Hake (1998). Tiga dimensi mencapai kategori tinggi: kemampuan membuat konten promosi (g = 0,71),

penggunaan media sosial (g = 0,78), dan pemahaman branding produk (g = 0,73). Ketiganya merupakan

inti dari program digital branding yang dilatihkan, sehingga capaian kategori tinggi ini mengkonfirmasi

bahwa fokus program tepat sasaran. Kemampuan marketplace memperoleh gain score sedang (g = 0,63)

dengan rerata post-test terendah (13,5 dari 20), mencerminkan bahwa marketplace onboarding

merupakan area paling menantang bagi peserta pemula.

Selain mengukur peningkatan pemahaman melalui pre-test dan post-test, keberhasilan kegiatan

juga dilihat dari output konkret yang dihasilkan peserta selama pelatihan. Output ini mencerminkan

kemampuan peserta dalam menerapkan materi secara langsung, seperti membuat akun bisnis, menyusun

konten promosi, membuat identitas visual produk, serta mulai menggunakan marketplace sebagai kanal

pemasaran. Rincian capaian output peserta setelah mengikuti pelatihan disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Output Konkret Peserta Setelah Pelatihan (N = 20)

Output Jumlah Peserta Persentase (%)
Membuat akun Instagram Business 20 100
Membuat akun WhatsApp Business 20 100
Mengunggah konten foto produk di Instagram 18 90
Membuat logo usaha dengan Canva 17 85
Membuat caption promosi yang lengkap 18 90
Menyusun brand story produk 15 75
Mendaftar sebagai penjual di Shopee 14 70
Mengunggah produk ke Shopee 12 60

Sumber: Data primer, diolah (2025)

Hasil olah data output konkret peserta pelatihan menunjukkan seluruh peserta (100%) berhasil

membuat akun Instagram Business dan WhatsApp Business. Output digital branding yaitu berupa
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konten foto produk (90%), caption promosi (90%), logo usaha (85%), dan brand story (75%) secara
konsisten lebih tinggi dibandingkan output marketplace onboarding (70% mendaftar; 60% mengunggah
produk). Pola ini konsisten dengan temuan gain score, di mana dimensi digital branding mencapai
kategori tinggi sementara marketplace berada di kategori sedang.

Hasil gain score tertinggi pada tiga dimensi inti digital branding (konten promosi, media sosial,
dan branding produk) mengkonfirmasi bahwa model yang menempatkan brand identity sebagai layer
pertama sebelum marketplace onboarding merupakan pendekatan yang tepat. Peserta yang memiliki
logo, foto produk profesional, dan caption yang siap sejak awal mampu menjalani sesi Shopee dengan
lebih percaya diri karena semua aset digital yang dibutuhkan sudah tersedia. Temuan ini sejalan dengan
Wardhana (2015) yang menegaskan bahwa identitas merek yang kuat merupakan prasyarat efektivitas
pemasaran digital UMKM.

Data menunjukkan gap yang jelas antara capaian media sosial (90—-100%) dan marketplace (60—
70%). Hal ini mengkonfirmasi temuan Rahayu & Day (2015) bahwa adopsi marketplace memerlukan
literasi digital yang lebih tinggi karena melibatkan lebih banyak langkah teknis: verifikasi identitas,
pengaturan pengiriman, penetapan harga kompetitif, dan optimasi deskripsi produk. Untuk program
sejenis, pemisahan sesi marketplace menjadi dua pertemuan terpisah sangat direkomendasikan.

Penggunaan produk decoupage milik peserta sendiri sebagai objek latihan pemasaran terbukti
menjadi faktor kunci efektivitas program. Berbeda dengan pelatihan digital marketing yang
menggunakan produk fiktif atau studi kasus orang lain, pendekatan ini menciptakan keterlibatan
emosional yang tinggi: peserta termotivasi untuk belajar karena secara langsung melihat produk mereka
sendiri tampil di layar Instagram dan Shopee. Hal ini selaras dengan prinsip andragogi Knowles et al.
(2015) bahwa orang dewasa belajar paling efektif ketika materi memiliki relevansi langsung dengan
situasi nyata mereka.

Tingkat partisipasi penuh (100%) dan antusiasme yang konsisten sepanjang kegiatan tidak
terlepas dari peran Dharma Wanita sebagai wadah organisasi yang solid. Struktur organisasi yang
terbangun memungkinkan koordinasi yang efisien sebelum kegiatan dan berpotensi menjadi ekosistem
dukungan digital pascapelatihan, misalnya melalui grup WhatsApp usaha bersama. Rapitasari et al.
(2023) menegaskan bahwa organisasi perempuan semi-formal merupakan wahana yang efektif untuk

program pemberdayaan ekonomi berbasis digital.

KESIMPULAN

Program pelatihan digital branding dan marketplace onboarding berbasis smartphone bagi ibu-

ibu Dharma Wanita LLDIKTI Wilayah 6 Semarang terbukti efektif meningkatkan kapasitas pemasaran
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digital peserta. Tiga kesimpulan utama dapat ditarik, Pertama, model dua-layer (brand identity
dilanjutkan market access) yang menempatkan digital branding sebagai fondasi sebelum marketplace
onboarding terbukti efektif, dengan gain score tertinggi justru dicapai pada dimensi-dimensi digital
branding: konten promosi (g = 0,71), penggunaan media sosial (g = 0,78), dan branding produk (g =
0,73). Kedua, penggunaan produk kerajinan milik peserta sendiri sebagai objek latihan pemasaran
merupakan faktor kunci efektivitas program. Pendekatan andragogi berbasis konteks nyata ini
menghasilkan keterlibatan dan motivasi belajar yang tinggi. Ketiga, marketplace onboarding merupakan
komponen yang paling menantang (gain score 0,63; ketercapaian output 60%) dan memerlukan alokasi
waktu lebih panjang serta pendampingan lebih intensif. Rekomendasi untuk program lanjutan: (1) sesi
marketplace dipisah dengan durasi minimal 2 jam; (2) pembentukan komunitas digital peserta
pascapelatihan; dan (3) pelatihan lanjutan tentang pengelolaan toko online dan strategi promosi

berbayar.
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