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pangan mie dari limbah cangkang rajungan yang memiliki gizi tinggi. Padahal

Kata Kunci: dengan pemasaran digital yang tepat, ibu-ibu PKK dapat meningkatkan
Cangkang Rajungan; pendapatan keluarga. Pengabdian kepada Masyarakat (PKM) ini bertujuan
Komunikasi Pemasaran untuk meningkatkan pengetahuan dan keterampilan ibu-ibu PKK dalam
Digital; menggunakan media sosial, website dan fitur e-commerce untuk memasarkan
Pangan Mie; produk mie cangkang rajungan. Metode: Metode yang digunakan dalam
Strategi Branding. kegiatan PKM ini meliputi pemaparan materi, simulasi IPTEK, dan pembuatan
media pemasaran digital. Pesertanya merupakan ibu-ibu PKK yang juga istri
para nelayan Desa Sukajaya berjumlah 18 orang. Untuk mengukur adanya
peningkatan pengetahuan peserta, maka Tim PKM melakukan uji statistik
nonparametrik Wilcoxon Signed Rank. Hasil: Hasilnya ditemukan bahwa nilai
Z yang diperoleh sebesar -3,787 dengan p value (Asymp. Sig 2 tailed) sebesar
0,000 dimana kurang dari batas kritis 0,05 (5%). Hasil ini menunjukkan adanya
peningkatan pengetahuan peserta setelah mengikuti kegiatan PKM tentang
Komunikasi Pemasaran Digital dan Strategi Branding. Kesimpulan: Para
peserta mampu membuat nama merek untuk produk olahan limbah cangkang
rajungan dengan nama MICARUKA, logonya, kemasannya, websitenya, akun
media sosialnya, hingga konten pemasaran MICARUKA di media sosial.
ABSTRACT
Keyword: Backround: Women members of Pemberdayaan dan Kesejahteraan Keluarga
Branding Strategy; (PKK) in Sukajaya Village, Cilamaya Kulon District, Karawang Regency, West
Crab Shell; Java who are fishermen's wives, have not understand the digital marketing of
Digital M.ark?ﬁng noodle food products from crab shell waste that have high nutrition. Whereas
;Z?;T:?;?iom with the right digital marketing, PKK members can increase family income.

Community service activities (PKM) aims to increase the knowledge and skills
of PKK mothers in using social media, websites and e-commerce features to
market crab shell noodle products. Methods: The methods used in this PKM
activity include material exposure, science and technology simulations, and
making digital marketing media. The participants were PKK mothers who
were also the wives of fishermen in Sukajaya Village, totaling 18 people. To
measure the increase in participants' knowledge, the PKM Team conducted the
Wilcoxon Signed Rank nonparametric statistical test. Results: T It was found
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that the Z value obtained was -3.787 with the p value (Asymp. Sig 2 tailed) of
0.000 which is less than the critical limit of 0.05 (5%). These results indicate an
increase in participants knowledge after participating in PKM activities on
Digital Marketing Communication and Branding Strategies. Conclusion: The
participants were able to create a brand name for Rajungan Shell Waste
Processed Products under the name MICARUKA, its logo with a packaging, its
website, social media accounts, and marketing content of MICARUKA on social
media.

© 2024 by authors. Lisensi Jurnal Solma, UHAMKA, Jakarta. Artikel ini bersifat open access yang didistribusikan di bawah syarat
BY

dan ketentuan Creative Commons Attribution (CC-BY) license.

PENDAHULUAN

Teknologi internet di Indonesia terus berkembang dan telah menjangkau 221.563.479 orang.
Tingkat penetrasi internet di Indonesia terus meningkat dan telah menyentuh angka 79,5% pada
2024, atau naik 1,4% dari tahun 2023 (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2024).
Perkembangan internet di Indonesia sejalan dengan meningkatnya penggunaan media sosial dan
akses ke toko online yang ada di platform e-commerce. Hingga Januari 2024, ada 139 juta pengguna
media sosial atau sebesar 49,9% dari total populasi di Indonesia (Thompson, 2024). Sementara itu
jumlah pengguna e-commerce di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 65,65 juta pengguna dengan
proyeksi pengguna e-commerce akan terus meningkat sampai 100 juta pengguna hingga tahun 2029
(Statista, 2024).

Tingginya penggunaan media sosial dan akses toko online ini merupakan potensi yang
dapat dimanfaatkan pelaku usaha untuk memasarkan dan mempromosikan produknya kepada
masyarakat melalui komunikasi pemasaran digital. Pemasaran digital merupakan aktivitas
pemasaran produk, barang maupun jasa, dengan memanfaatkan teknologi digital, internet, dan
media digital. Pemasaran digital dinilai dapat menjangkau pasar lebih luas (Sembiluh & Sulistiadi,
2022).

Agar promosi dan pemasaran efektif, pengguna perlu menyusun strategi komunikasi
pemasaran digital yang baik. Karena promosi bisa menjadi penentu keberhasilan suatu penjualan
produk (Jasri et al., 2022). Pemanfaatan komunikasi digital marketing dapat dilakukan dengan
menggunakan media sosial, website, dan e-commerce. Penerapan strategi pemasaran digital yang
baik, melalui promosi online dan membuat akun media sosial, dapat meningkatkan pendapatan
pelaku usaha (Imam Bushiri et al., 2024).

Desa Sukajaya, Kabupaten Cilamaya Kulon, Kabupaten Karawang, merupakan daerah yang
sudah terjangkau internet dan memiliki potensi hasil laut rajungan yang besar. Lebih dari 50%
dari total hasil tangkap rajungan di Karawang berasal dari Desa Sukajaya. Pada umumnya,
penangkapan rajungan dilakukan secara manual oleh nelayan setempat dengan hasil tangkapan 5-
10 kg untuk nelayan harian dan 1,5 — 2 ton/ 15 hari untuk nelayan bubu (alat untuk menangkap
rajungan). Pada tahun 2023, jumlah rajungan yang masuk ke Tempat Pelelangan Ikan (TPI) Pasir
Putih, Desa Sukajaya sebanyak 500 ton (Wahyudin, 2024).

Meskipun memiliki potensi ekonomi biru yang tinggi, kesejahteraan masyarakat Dusun
pasir putih masih rendah. Kesejahteraan keluarga-keluarga di Desa Sukajaya masuk ke dalam
kategori pra sejahtera atau sangat miskin sebanyak 1.193 KK (44,43%) dan kategori miskin
sebanyak 1.492 KK (55,56%). Rata-rata pendapatan kepala keluarga di Desa Sukajaya sebesar
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Rp50.000,- per hari. Dan rata-rata pendapatan dari anggota Keluarga Rp15.000,- per hari (BPS
Kabupaten Karawang, 2024).

Keluarga nelayan memiliki pendapatan alternatif yang rendah sehingga belum bisa
menunjang kesejahteraan keluarga. Para istri nelayan lebih banyak berprofesi sebagai ibu rumah
tangga. Sebagian kecil, istri nelayan diberdayakan menjadi pengupas cangkang rajungan yang
digaji sekitar Rp15.000 per hari. Penghasilan nelayan (ABK) di Pasir Putih melalui sistem bagi hasil
juga lebih kecil bila dibandingkan dengan Upah Minimum Regional (UMR) Kabupaten Karawang
Tahun 2018, yaitu sebesar Rp2.083.554 (Adi, 2023).

Persoalan lain yang ada di Desa Sukajaya adalah limbah cangkang rajungan hasil
pengupasan. Sekitar 60% dari satu ekor rajungan adalah cangkangnya, dan sisanya sebesar 35%
adalah daging dan 5% lagi adalah air. Banyaknya limbah cangkang yang menumpuk,
menyebabkan bau yang menyengat di pemukiman warga Desa Sukajaya. Untuk mengurangi
limbah cangkang, sebagian ibu-ibu PKK Desa Sukajaya sudah mencoba untuk mengolah limbah
cangkang rajungan menjadi pangan mie. Hanya saja, produk mie ini belum dipasarkan secara
massal karena ketidaktahuan cara pemasaran. Padahal nilai gizi cangkan rajungan cukup tinggi,
yaitu mengandung protein, karbohidrat, kalsium dan fosfor (Zwagery et al., 2022).

Untuk memasarkan produk mie cangkang rajungan, Ibu-ibu PKK Desa Sukajaya dapat
memanfaatkan komunikasi pemasaran digital melalui media sosial, website, dan toko online.
Persoalannya, Ibu-ibu PKK Desa Sukajaya belum memiliki pengetahuan dan keterampilan yang
memadai dalam melakukan komunikasi pemasaran digital, meskipun Desa Sukajaya sudah
terjangkau internet.

Maka itu, Ibu-ibu PKK Sukajaya membutuhkan kegiatan yang dapat meningkatkan
pengetahuan dan keterampilan komunikasi pemasaran digital, agar para ibu-ibu PKK bisa
menjual produk pangan mie. Selain mengurangi limbah cangkang rajungan yang menyebabkan
polusi bau, penjualan pangan mie juga bisa meningkatkan pendapatan keluarga di Desa Sukjaya,
serta turut menciptakan ketahanan pangan bergizi di Indonesia.

Atas persoalan itu, Tim PKM melakukan kegiatan peningkatan pengetahuan dan
keterampilan Komunikasi Pemasaran digital dan Strategi Branding untuk ibu PKK Desa Dukajaya
yang mayoritas merupakan istri nelayan rajungan. Tujuan kegiatan ini yaitu meningkatkan
pengetahuan dan keterampilan 18 orang ibu-ibu PKK dalam menggunakan media sosial, website

dan fitur e-commerce untuk memasarkan produk mie dari olahan limbah cangkang rajungan.

METODE

Peserta dari kegiatan praktik Komunikasi Pemasaran dan Strategi Branding ini adalah istri-
istri nelayan rajungan yang ternaung di dalam PKK Desa Sukajaya. Jumlah peserta sebanyak 18
orang ibu-ibu. Kegiatan berlangsung pada Kamis, 26 September 2024 di dua lokasi yaitu Gedung
Aula Desa Sukajaya dan lapangan kantor Desa Sukajaya, Kecamatan Cilamaya Kulon, Kabupaten
Karawang, Jawa Barat. Kegiatan dilakukan sejak pukul 09.00 WIB sampai 15.30 WIB.

Pembicara terdiri dari dua orang yang sekaligus sebagai pelaksana PKM dan merupakan
dosen Universitas Singaperbangsa Karawang (Unsika), yaitu Dr. Firdaus Yuni Dharta, M.M,,
M.Ikom. (Pembicara 1) dan Hendry Roris P. Sianturi, S.Pd., M.Si. (Pembicara 2). Dalam
perencanaan dan pelaksanaan kegiatan, Tim PKM dibantu oleh Tim Teknis yang terdiri dari
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empat orang mahasiswa Unsika. Bentuk kegiatan bervariasi, mulai dari pemaparan materi,
simulasi IPTEK, dan pembuatan media pemasaran digital. Pada kegiatan pertama, peserta
diberikan materi mengenai brand (merek) dan strategi branding oleh Pembicara 1.

Dalam prosesnya, Tim Teknis mendampingi peserta untuk membuat logo dan stiker
kemasan yang digunakan dalam kemasan produk. Untuk mendukung sesi ini, Tim Pelaksana
PKM telah menyiapkan alat dan bahan seperti laptop, LCD Proyektor, layar putih, printer, kertas
stiker jenis glossy, plastik standing punch, modem dan platform Canva Premium. Para peserta
juga mendiskusikan nama merek untuk produk mie yang dibuat oleh ibu-ibu PKK. Pada kegiatan
kedua, yaitu pemberian materi mengenai komunikasi pemasaran digital oleh Pembicara 2. Materi
yang disampaikan berkaitan dengan media pemasaran website, media sosial dan platform e-
commerce.

Tim PKM melakukan simulasi pembuatan toko online di e-commerce. Setelah itu, para
peserta diminta untuk membuat website dan akun media sosial untuk produk mie yang mau
dipasarkan. Pada sesi ini, pembicara dan Tim Teknis mendampingi pembuatan akun medsos dan
website. Setelah media pemasaran terbentuk, para peserta didampingi untuk membuat konten

video pemasaran. Pembuatan konten video ini dilakukan di lapangan kantor Desa.

Gambar 1. Proses Pembuatan Konten Pemasaran MICARUKA Di Tiktok. (a) Pengambilan
Gambar Video, (b) Publikasi Konten Pemasaran Di TikTok

Alat yang dibutuhkan dalam pembuatan konten adalah telepon seluler (ponsel) yang
memiliki akses Internet, aplikasi desain di ponsel dan modem WiFi. Dalam pembuatan konten,
para peserta dibagi ke dalam 3 kelompok, dimana setiap kelompok terdiri dari 6 orang anggota.
Pada kegiatan PKM ini, Tim PKM juga menyebar kuesioner ke 18 peserta sebagai instrumen pretest
dan posttest untuk mengukur pengetahuan para peserta mengenai Komunikasi Pemasaran Digital
dan Strategi Branding.
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Gambar 2. Peserta Kegiatan Mengisi Kuesioner Posttest

Pertanyaan yang digunakan pada pretest sama dengan posttest yaitu mengenai komunikasi
pemasaran digital dan strategi branding. Masing-masing instrumen menggunakan 5 pertanyaan
dengan bentuk pertanyaan pilihan berganda. Setiap pertanyaan yang benar mendapat nilai 1 dan
jika benar semua mendapat nilai paling tinggi yaitu 5. Untuk mengukur keterpengaruhan kegiatan
dalam meningkatkan pengetahuan peserta, maka Tim PKM melakukan uji statistik Wilcoxon
Signed Rank menggunakan SPSS versi 26.

| ﬂ(eteranga.n:
T- [m] N: banyak data yang berubah setelah diberi perlakuan berbeda
B ' ( ) T: jumlah ranking dari nilai selisih yang negatif (apabila banyaknya selisih yang positif
| lebih banyak dari banyaknya selisih negatif)

Z: jumlah ranking dari nilai selisih yang positif (apabila banyaknya selisih yang negatif >
UN(N- DN - 1)

Gambar 3. Rumus Wilcoxon Signed Rank Dan Keterangannya (Cooper & Schindler, 2014).

banyaknya selisih yang positif)

Berikut target luaran kegiatan PKM yang semuanya tercapai dan digambarkan dalam

skema berikut:

BENTUK KEGIATAN OUTPUT (LUARAN)
Produksi konten media Kanten media sosial dan
sosial dan diseminasi engagement
Pembuatan website dan Website dan Media Sosial
akun media sosial Tiktok
‘ Pemasaran H Komunikasi Digital Marketing — e
online tentang e-commerce
Pemberian materi Peningkatan pengetahuan
Komunikasi Pemasaran Komunikasi Pemasaran
. Digital Digital
Kegiatan PKM & i
Pemberian materi Brand ‘ Peningkatan pengetahuan
(merek) dan Branding ‘ tentang Brand & branding
5 5 N Pembuatan nama merek, Nama merek, logo dan
| Produksi StratEgl Bra ndlng logo dan kemasan produk desain kemasan produk
Mencetak kemasaan Kemasan yang sudah
produk ditempel stiker produk

Gambar 4. Bentuk Dan Luaran Kegiatan PKM. Sumber: Diolah Tim Pelaksana PKM, 2024
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengabdian kepada Masyarakat ini diikuti oleh 18 ibu-ibu istri nelayan anggota PPK Desa
Sukajaya. Adapun usia peserta dikelompokkan ke dalam tabel di bawah ini:

Tabel 1. Usia Peserta Kegiatan PKM

Usia Peserta Jumlah Persentase
(orang) (%)
25-29 1 5,56
30-34 1 5,56
35-39 2 11,11
40 - 45 12 66,67
45 - 50 2 11,11

Dari (Tabel 1) tergambar bahwa usia peserta berkisar 25 — 50 tahun. Usia ini masuk ke
dalam usia produktif. Mayoritas peserta berasal dari kelompok usia 40-45 tahun (66,67%). Hal ini
menunjukkan bahwa usia tersebut dapat berkontribusi untuk meningkatkan pendapatan rumah
tangga di keluarga nelayan (Alinti et al., 2023). Pada umumnya istri dengan usia tersebut, telah
memiliki anak-anak berusia remaja yang sudah bisa ditinggal di rumah. Sementara itu, jumlah
peserta paling sedikit berasal dari kelompok usia 25 — 29 tahun (5,56%) dan 30 — 34 tahun (5,56%).
Hal ini disebabkan istri yang berasal dari kelompok usia tersebut masih memiliki anak-anak bayi
(todler) usia 1 — 3 tahun, yang perlu mendapat perhatian khusus (Ghina & Elsanti, 2022).

Kondisi ini sejalan dengan hasil observasi dan wawancara. Berdasarkan hasil wawancara
dengan salah satu pengurus PKK, Neneng, beberapa anggota PKK yang tidak hadir di dalam
kegiatan PKM, berasal dari kelompok usia 25 — 34, dan disebabkan sedang mengurus anak bayi di
rumah mereka.

Mayoritas pekerjaan peserta kegiatan PKM merupakan ibu rumah tangga. Hal ini dapat
dilihat dalam tabel di bawah ini:

Tabel 2. Profesi Peserta Kegiatan PKM

Pekerjaan Jumlah (orang) Persentase (%)
Ibu Rumah Tangga 17 94.44
Pedagang 1 5.56

Berdasarkan (Tabel 2), jumlah peserta yang berprofesi sebagai ibu rumah tangga sebanyak
17 peserta atau 94,44%, sedangkan peserta yang berprofesi sebagai pedagang hanya 1 orang atau
5,56%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas peserta tidak memiliki pekerjaan yang mendukung
pendapatan keluarga. Kondisi ini menjadi salah satu penyebab status prasejahtera dan kemiskinan
di keluarga Desa Sukajaya. Dalam praktik kegiatan Strategi Branding, para peserta dipandu oleh
Pembicara 1 dan didampingi Tim Teknis, berdiskusi untuk menentukan nama merek dan
mendesain logo merek produk.
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Gambar 5. Nama Merek Dan Gambar Logo Merek

Merek yang disepakati oleh para peserta kegiatan bernama MICARUKA. Merek ini
merupakan singkatan dari Mie Cangkang Rajungan Karawang. Nama merek memuat nilai lokal
atau identitas geografi, sehingga memasukkan kata Karawang, ke dalam nama merek. Para
peserta sepakat bahwa nama merek MICARUKA, memiliki makna (meaningful) dan lebih mudah
diingat (Keller, 2013). Logo MICARUKA di (Gambar 5), didesain menggunakan platform Canva
Pro (Premium). Canva Pro dipilih karena pilihan desain template dan elemen tanda lebih banyak
tersedia dibandingkan dengan fitur Canva biasa (gratis), sehingga lebih memudahkan peserta
membuat loga MICARUKA dengan waktu yang lebih cepat dan desain yang lebih menarik.

Logo MICARUKA dibuat berdasarkan tiga tanda besar, pertama adalah dua lingkaran yang
terletak di bagian paling atas logo. Dua lingkaran ini mengilustrasikan mata rajungan yang bulat
dan berjumlah dua. Dua lingkaran tersebut juga sebagai representasi seorang suami istri yang
harus saling mendukung perekonomian keluarga, dengan memanfaatkan rajungan dan limbahnya
untuk memperoleh pemasukan.

Simbol kedua adalah nama merek. Nama merek disematkan di tengah dengan warna biru,
agar para konsumen dapat mengenali bahwa logo tersebut adalah logo produk MICARUKA.
Warna biru melambangkan bahwa produk MICARUKA adalah produk dari laut. Simbol ketiga
adalah garis-garis melengkung yang terletak di bawah nama merek. Garis-garis melengkung ini
merupakan petanda dari produk mie yang ingin dipasarkan ibu-ibu PKK Desa Sukajaya. Jika
dilihat secara utuh, maka simbol-simbol ini juga mengilustrasikan bentuk rajungan.

Jenis logo MICARUKA tergolong fusion (menyatu), dimana huruf dan gambar menyatu.
Gambar metafor yang dihasilkan saling bergantung satu sama lain, hingga membentuk ilustrasi
rajungan (Abdurrahman et al., 2022). Logo dan nama merek bersifat dinamis dikarenakan pada
proses pembuatannya belum matang. Persoalan keterbatasan waktu menyebabkan praktik
pembuatan logo MICARUKA berlangsung dalam tempo yang singkat, sehingga hasil yang
diperoleh masih belum sempurna. Selanjutnya para peserta mendesain kemasan produk dan
mencetaknya menggunakan kertas stiker glossy (mengkilap), agar lebih kuat menempel di
kemasan plastik. Untuk mencetaknya, digunakan printer atau mesin cetak khusus untuk kerta

stiker glossy. Pada proses desain kemasan produk, para peserta menggunakan Canva Premium.
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Gambar 6. Kemasan Produk MICARUKA. (a) Desain Stiker Kemasan Produk, (b) Stiker Yang
Sudah Ditempel Ke Plastik Kemasan

Dari (Gambar 6) terlihat bahwa ada kemasan terdiri dari deskripsi produk, kandungan gizi
produk, saran penyajian, logo merek MICARUKA, tagline, nama toko online, nama akun media
sosial, nama website yang diwakilkan dengan gambar QR Code, kolom expired (masa konsumsi)
produk, label halal, berat bersih produk dan lokasi produksi. Kemasan produk juga didesain
dengan memasukkan gambar ilustrasi transparan gambar rajungan dan mie untuk menguatkan
identitas produk dan brand awarness produk ataupun mereknya (Hendrayani & Manihuruk,
2020).

Pada kegiatan dengan materi komunikasi digital marketing, para peserta mendapatkan
pengetahuan tentang penggunaan media digital dan toko online dalam pemasaran. Pembicara 2
dibantu Tim Teknis juga melakukan simulasi pembuatan toko online. Pada sesi ini, toko online
yang dipilih dalam praktik simulasi adalah e-commerce Shopee. Pemilihan platform e-commerce ini
dilakukan atas pertimbangan keterkenalan peserta dengan Shopee.

Para peserta juga terlibat dalam pembuatan website, akun media sosial dan konten media

sosial, yang didampingi pembicara dan Tim Teknis.
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HIEA‘Q‘A MICARUKA BERANDA TENTANG PORTOFOLIO DETAILPROYEK BLOG KONTAX Q

e Canghany Reaurmpn Kawsing

Gambar 7. Tangakapan Layar Website micaruka.com Di Dekstop

Pada pembuatan website micaruka.com ini, tahap yang pertama kali dilakukan adalah
memesan nama domain dan hosting. Nama domain ini penting sebagai identitas sebuah merek
(brand). Website MICARUKA menggunakan ekstensi .com karena website dengan ekstensi ini lebih
populer dibandingkan dengan ekstensi domain lain seperti .id, .net, atau .co.id. Menurut (Aryani
et al.,, 2015) penggunaan nama domain bisa memberi nilai lebih dalam tingkat kepercayaan
konsumen terhadap produk yang ditawarkan dan pemilihan ekstensi .com lebih baik
dibandingkan menggunakan subdomain seperti .blogspot.com atau .net. Nama domain yang baik
adalah nama domain yang relavan dengan produk yang ditawarkan.

Setelah pemilihan nama domain dan hosting dilakukan, para peserta dengan pengarahan
Pembicara 2 dan pendampingan Tim Teknis, membuat website. Website dapat dibuat dengan
memilih platform penyedia website. Untuk produk MICARUKA, platform website yang digunakan
adalah Wordpress. Untuk pembuatan website, para peserta dapat memilih template yang sudah
disediakan layanan Wordpress, sehingga cara ini dapat mengefisienkan waktu pembuatan website.
Wordpress juga sudah memberikan pilihan template yang menarik untuk dijadikan website
pemasaran.

Setelah website selesai dibuat, para peserta belajar membuat postingan berupa teks dan
gambar di website. Pada kegiatan ini, para peserta didampingi oleh Tim Teknis. Adapun gambar-
gambar yang dimasukkan ke dalam postingan website, adalah gambar produk MICARUKA.
Setelah website terbentuk, para peserta membuat akun medsos untuk memasarkan MICARUKA.
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Gambar 8. Konten pemasaran MICARUKA di TikTok

Kedua konten ini dibuat para peserta secara berkelompok dan diunggah di medsos TikTok.
Menurut (Annisa et al., 2024), TikTok bisa diandalkan untuk pemasaran digital karena memiliki
dampak yang signifikan terhadap minat beli konsumen. TikTok terbukti dijadikan alat yang
sangat efektif dalam memperkenalkan merek dan produk. Produksi konten TikTok dengan kreatif,
dapat meningkatkan kesadaran merek, membangun pemahaman merek, dan merangsang minat

beli konsumen.

Tabel 3. Rekapitulasi Hasil Pretest Dan Posttest

Pretest Posttest
Benar Salah Benar Salah
No Pertanyaan
n % n % n % n %
1 Apa pengertian merek (Brand) 6 |3333 |12 |66,67 |14 | 77,78 | 4 | 22,22
2 Fungsi merek (brand) di bawah ini yang 1 | 5,55 17 194,45 | 6 | 33,33 | 12 | 66,67
benar
3 Apa pengertian dari E-commerce 6 [3333 |12 |66,67 |17 | 94,45 |1 | 555

4 Media sosial yang dapat digunakan untuk 9 |50 9 |50 16 | 88,89 | 2 | 11,11
pemasaran, kecuali

5 Media digital yang TIDAK bisa digunakan 16 | 88,89 | 2 | 11,11 | 18 | 100 0 1|0
sebagai alat promosi, pemasaran dan
penjualan
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Untuk mengukur adanya peningkatan pengetahuan tentang komunikasi digital marketing
dan strategi branding, dapat dilihat dari hasil pretest dan posttest yang diisi oleh 18 peserta. Ada
masing-masing 5 pertanyaan berbentuk pilihan berganda yang diberikan kepada peserta. Jenis
pilihan berganda dipilih karena instruksi pengerjaan lebih mudah dipahami para peserta kegiatan
(Maulida & Hamama, 2021). Kemudahan proses pengisian jawaban, dapat membuat peserta
kegiatan lebih mudah memahami maksud dari pertanyaan.

Dari (Tabel 3) tampak bahwa pada hasil pretest, pertanyaan yang paling sedikit dijawab
benar adalah nomor 2 mengenai fungsi brand, dengan jumlah peserta yang menjawab benar
hanya 1 orang (5,55%) dan menjawab salah sebanyak 17 orang (94,45%). Hal ini menunjukkan
bahwa pemahaman awal para peserta mengenai merek (brand) masih rendah. Sedangkan
pertanyaan yang paling banyak dijawab benar adalah pertanyaan nomor 5 mengenai media
pemasaran digital, dengan jumlah peserta 16 orang (88,89%) menjawab benar dan yang menjawab
salah sebanyak 2 orang (11,11%). Temuan ini menunjukkan bahwa pemahaman awal peserta
tentang komunikasi pemasaran digital lebih baik dibandingkan tentang strategi branding.

Berdasarkan (Tabel 3) terlihat adanya perubahan jumlah peserta yang menjawab benar,
pada semua pertanyaan posttest. Peningkatan jumlah peserta yang menjawab benar, paling tinggi
terjadi pada pertanyaan nomor 3 mengenai e-commerce. Pada pretest, peserta yang menjawab benar
pertanyaan nomor 3 sebanyak 6 orang (33,33%) meningkat menjadi 17 peserta (94,45%) yang
menjawab benar di posttest. Hal ini menunjukkan ketertarikan para peserta untuk membuka toko
online di platform e-commerce. Selama ini, berdasarkan anggapan para peserta, membuat toko
online rumit, sehingga beberapa peserta yang tadinya ingin memulai membuka toko online di e-
commerce, akhirnya tidak terjadi.

Pada hasil posttest juga terlihat bahwa pada pertanyaan nomor 5, dijawab benar oleh semua
peserta (100%). Hal ini menunjukkan bahwa semua peserta telah memahami media pemasaran
digital yang dapat digunakan untuk promosi dan pemasaran. Sedangkan perubahan perubahan
jumlah peserta mejawab benar yang paling sedikit terdapat pada pertanyaan nomor 2 tentang
fungsi merek, sebanyak 6 orang (33,33%) yang menjawab benar. Temuan ini menggambarkan
bahwa perubahan ketertarikan peserta terhadap pengetahuan brand (merek) tidak cukup tinggi.
Di samping itu, temuan ini menunjukkan bahwa brand (merek) belum menjadi unsur penting bagi
peserta dibandingkan pemasaran digitalnya.

Berdasarkan uji statistik nonparametrik Wilcoxon Signed Rank diperoleh hasil perhitungan

sebagai berikut:
Test Statistics®
Skor_Pre -
Skor_Post
Z -3.787°

Asymp. Sig. (2-tailed).000
a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on positive ranks.

Gambar 9. Hasil Uji Statistik Wilcoxon Signed Rank
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Dari hasil perhitungan Wilcoxon Signed Rank Test, nilai Z yang diperoleh sebesar -3,787
dengan p value (Asymp. Sig 2 tailed) sebesar 0,000 di mana kurang dari batas kritis 0,05 (5%),
sehingga ditemukan bahwa ada perbedaaan bermakna yang positif dari pengetahuan peserta
sebelum dan sesudah kegiatan berlangsung. Temuan ini menunjukkan bahwa pengetahuan
peserta meningkat setelah mengikuti kegiatan PKM tentang Komunikasi Pemasaran Digital dan

Strategi Branding.

KESIMPULAN

Kegiatan PKM tentang Komunikasi Pemasaran Digital Dan Strategi Branding Produk
Olahan Limbah Cangkang Rajungan di Desa Sukajaya dapat meningkatkan pengetahuan ibu-ibu
PKK (istri nelayan) Desa Sukajaya tentang strategi pemasaran menggunakan media digital dan
strategi branding. Para peserta juga mampu menentukan nama merek MICARUKA untuk produk
mie, membuat logo merek, mendesain kemasan produk, membuat website produk MICARUKA,
membuat akun media sosial, memproduksi konten medsos dan mempublikasinya. Harapan dari
kegiatan ini, para istri nelayan dapat memasarkan MICARUKA dan memperoleh pemasukan
tambahan dari hasil laut. Tim PKM merekomendasikan agar dapat dilakukan pendampingan
kelompok ibu-ibu PKK dalam pembuatan kelompok usaha, pengurusan legalitas kelompok usaha

dan pengurusan izin edar produk.
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