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 ABSTRACT 
Amid the tides of globalization and rapid digitalization, Micro, Small, and Medium Enterprises 
(MSMEs) in rural areas face serious challenges in preserving local identity while remaining 
competitive in an increasingly homogenized market. The urgency of this research lies in the pressing 
need to develop branding strategies that not only strengthen local cultural uniqueness but also align 
with today’s digital ecosystem. The research method includes Focus Group Discussions (FGDs) with 
20 MSME actors to identify potential flagship products, followed by the development of a three-layer 
branding strategy: physical (packaging and logo), narrative (cultural storytelling), and digital (social 
media content and AI for market analysis and customer interaction). The results indicate a significant 
transformation in visual identity, a 67% increase in perceived product value, and expanded 
distribution channels from offline to online platforms. The targeted outcomes of this study include: a 
replicable village branding model based on local identity, improved digital literacy among MSME 
actors, and the development of a practical village branding guideline. These findings confirm that an 
integrated branding approach—combining local wisdom and appropriate technology—can serve as a 
sustainable strategy to counter the cultural homogenization driven by globalization. The success of 
the Cibungur Village branding model is expected to serve as a strategic reference for other rural 
MSME developments across Indonesia. 
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ABSTRAK 
Di tengah arus globalisasi dan percepatan digitalisasi, pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan 
Menengah (UMKM) di pedesaan menghadapi tantangan serius dalam mempertahankan 
identitas lokal sekaligus meningkatkan daya saing di pasar yang semakin homogen. Urgensi 
penelitian ini terletak pada kebutuhan mendesak untuk membangun strategi branding yang 
tidak hanya mampu memperkuat keunikan budaya lokal, tetapi juga relevan dengan 
ekosistem digital saat ini. Metode yang digunakan meliputi Focus Group Discussion (FGD) 
dengan 20 pelaku UMKM guna mengidentifikasi produk unggulan, serta pengembangan 
strategi branding tiga lapis: fisik (kemasan dan logo), naratif (cerita budaya), dan digital 
(konten media sosial dan pemanfaatan AI untuk analisis pasar dan interaksi konsumen). 
Hasil penelitian menunjukkan adanya transformasi signifikan pada aspek visual produk, 
peningkatan nilai jual hingga 67%, serta perluasan saluran distribusi dari toko fisik ke 
platform digital. Luaran yang ditargetkan dari penelitian ini meliputi: model branding desa 
berbasis identitas lokal yang dapat direplikasi, peningkatan literasi digital pelaku UMKM, 
dan rancangan panduan operasional branding desa yang aplikatif. Temuan ini menegaskan 
bahwa pendekatan branding terintegrasi yang menggabungkan kearifan lokal dan teknologi 
tepat guna dapat menjadi strategi berkelanjutan dalam menghadapi tantangan 
homogenisasi budaya global. Keberhasilan model branding di Desa Cibungur diharapkan 
menjadi rujukan strategis bagi pengembangan UMKM desa lainnya di Indonesia. 
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PENDAHULUAN 
Pada era digital yang semakin maju, branding dan media sosial telah menjadi 

dua entitas yang tidak terpisahkan. Strategi branding modern tidak lagi hanya 
mengandalkan media konvensional, tetapi telah merambah ke ranah digital di 
mana media sosial berperan sebagai saluran utama dalam membangun visibilitas, 
interaksi, dan loyalitas konsumen. Seperti yang ditunjukkan oleh [1], media sosial 
memungkinkan percakapan dua arah antara merek dan konsumen, menciptakan 
peluang untuk pendekatan pemasaran yang lebih personal dan interaktif. Oleh 
karena itu, pemahaman mendalam tentang hubungan antara strategi branding dan 
media sosial menjadi sangat penting bagi bisnis modern. 

Namun, globalisasi menimbulkan tantangan besar dalam pelestarian 
identitas lokal. Menurut [2], globalisasi ibarat pedang bermata dua - di satu sisi 
mempercepat konektivitas dan mobilitas, tetapi di sisi lain mengikis kekhasan lokal 
dan menciptakan lanskap budaya yang seragam. Dalam konteks ini, masyarakat 
pedesaan kesulitan mempertahankan rasa memiliki dan keterikatan terhadap 
warisan budaya mereka. Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Desa 
Cibungur menghadapi beberapa kendala utama dalam mengembangkan identitas 
merek yang kompetitif diantaranya : (1) kurangnya Branding yang Khas, banyak 
usaha lokal beroperasi tanpa identitas visual yang konsisten, masih menggunakan 
kemasan generik dan materi pemasaran tanpa merek, (2) kesulitan menentukan 
produk unggulan, survei tahun 2023 menunjukkan 65% UMKM di Cibungur 
kesulitan menentukan keunikan produk mereka, seringkali menawarkan produk 
serupa tanpa diferensiasi yang jelas [4], (3) minimnya kehadiran digital: Hanya 22% 
pelaku usaha yang aktif memanfaatkan media sosial untuk promosi, sehingga 
kehilangan peluang menjangkau pasar yang lebih luas [5]. 

Identitas merek memegang peranan sentral dalam mengatasi tantangan ini. 
Seperti diungkapkan oleh [6], identitas merek mencakup atribut dan asosiasi unik 
yang membedakan suatu entitas di pasar yang kompetitif. Elemen visual seperti 
warna, logo, dan tipografi sangat mempengaruhi persepsi merek. Untuk komunitas 
pedesaan seperti Cibungur, pemanfaatan simbol-simbol lokal - seperti motif tekstil 
tradisional atau ciri khas arsitektur - dapat memperkuat diferensiasi merek [7]. 
Aspek linguistik dalam branding juga mempengaruhi persepsi konsumen. 
Penelitian [8] menunjukkan bahwa meskipun nama merek yang terdengar asing 
dapat meningkatkan kesan eksklusivitas, nama lokal yang autentik justru 
memperkuat keaslian budaya, menciptakan ikatan emosional dengan konsumen 
yang mencari pengalaman unik. Ikatan emosional ini sangat penting untuk loyalitas 
merek jangka panjang, seperti ditekankan oleh [9] yang menyoroti peran hubungan 
merek-konsumen dalam mempertahankan keterlibatan. 

Dengan demikian, integrasi strategi branding dan media sosial tidak hanya 
penting bagi bisnis global tetapi juga bagi komunitas lokal. Pendekatan ini 
menawarkan jalan untuk mengembangkan merek desa yang autentik, kompetitif, 
dan berkelanjutan yang dapat beresonansi baik di tingkat lokal maupun global. 
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METODE  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif terapan melalui Program 

Pengabdian Kepada Masyarakat (PKM) yang berfokus pada pemberdayaan pelaku 
UMKM desa dalam penguatan identitas dan strategi branding produk unggulan 
melalui pemanfaatan teknologi digital. Pendekatan ini bersifat partisipatif dan 
kolaboratif, di mana pelaku UMKM terlibat aktif dalam seluruh proses transformasi 
branding digital, bukan hanya sebagai objek penerima manfaat. Untuk mendukung 
hal tersebut, metode yang digunakan mengacu pada prinsip Participatory Action 
Research (PAR), yakni suatu pendekatan penelitian aksi yang melibatkan partisipasi 
langsung masyarakat dalam proses perencanaan, pelaksanaan, refleksi, dan 
evaluasi. Melalui PAR, pelaku UMKM tidak hanya menjadi informan, tetapi juga 
subjek perubahan yang secara aktif menggagas solusi berbasis kebutuhan lokal dan 
potensi desa. 

Program ini dilaksanakan di Desa Cibungur, Kabupaten Sumedang, yang 
memiliki potensi besar dalam pengembangan produk lokal, seperti hasil pertanian, 
makanan olahan khas, dan kerajinan rumah tangga. Dengan pendekatan PAR, 
proses pemberdayaan dilakukan melalui lima tahapan utama secara sistematis, 
yaitu: (1) Sosialisasi dan Persiapan, meliputi pengenalan program kepada 
pemangku kepentingan, identifikasi peserta UMKM, pembentukan tim lintas 
sektor, hingga pengumpulan data awal dan penyusunan materi pelatihan; (2) 
Pelatihan dan Pengembangan Kapasitas, berupa workshop digital marketing, 
strategi pengemasan konten berbasis lokalitas, pemanfaatan platform digital, dan 
manajemen interaksi pelanggan secara daring; (3) Implementasi Teknologi dan 
Strategi Branding Digital, dengan pendampingan dalam pembuatan konten, 
pengelolaan media sosial, serta aktivasi marketplace untuk promosi dan penjualan 
produk unggulan desa; (4) Pendampingan dan Evaluasi, yaitu pemantauan 
performa branding digital UMKM secara berkala melalui metode evaluasi 
partisipatif yang melibatkan para pelaku UMKM dalam penilaian dan perbaikan 
strategi; serta (5) Keberlanjutan Program, yang mencakup penyusunan roadmap 
keberlanjutan, pembentukan komunitas UMKM digital, dan penguatan jejaring 
kolaborasi dengan pemerintah daerah, perguruan tinggi, maupun platform digital. 
Melalui pendekatan ini, penelitian tidak hanya menghasilkan intervensi jangka 
pendek, tetapi juga menciptakan transformasi sosial dan kemandirian digital di 
kalangan pelaku UMKM. Pendekatan PAR juga memungkinkan proses 
pembelajaran dua arah antara peneliti dan masyarakat, di mana nilai-nilai lokal 
dapat dijadikan landasan dalam pengembangan strategi branding yang otentik dan 
berkelanjutan. Hasilnya, UMKM tidak sekadar meningkatkan visibilitas produk, 
tetapi juga membangun identitas merek yang kuat dan relevan dengan konteks 
budaya Desa Cibungur. 
 
PEMBAHASAN 
Identifikasi Potensi Produk Unggulan Desa 

Berdasarkan hasil Focus Group Discussion (FGD) yang melibatkan 20 pelaku 
UMKM di Desa Cibungur, teridentifikasi secara komprehensif 11 produk unggulan 
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yang memiliki potensi besar untuk dikembangkan sebagai representasi identitas 
lokal. Data kualitatif menunjukkan distribusi partisipasi yang beragam, dengan 
gula aren mendominasi sebanyak 5 responden (25%), diikuti oleh susu kambing, 
kue ali agrem, rangginang, sayuran organik, serta keripik pisang dan singkong 
masing-masing 2 responden (10%). Sementara produk lainnya seperti bako, sale 
pisang, olahan ayam dan ikan, pupuk organik, serta kerajinan bambu masing-
masing disebutkan oleh 1 responden (5%) [17]. 

 

 
Gambar 1. Foto Bersama Pelaku UMKM Desa Cibungur 

 

 
Gambar 2. Toko Produk UMKM di Desa Cibungur 

 
Analisis mendalam terhadap produk-produk tersebut mengungkap tiga 

karakteristik unggulan yang saling terkait: pertama, keterikatan kuat dengan 
sumber daya alam lokal seperti perkebunan aren dan peternakan kambing yang 
telah menjadi tulang punggung ekonomi desa selama beberapa generasi. Kedua, 
proses produksi yang memanfaatkan kearifan tradisional, terutama terlihat pada 
teknik pengolahan gula aren secara turun-temurun yang dikenal dengan istilah 
lokal "ngaren". Ketiga, keterampilan khas masyarakat yang tercermin dalam 
pembuatan kue tradisional ali agrem serta seni anyaman bambu yang memiliki nilai 
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budaya tinggi [18]. Temuan ini memperkuat teori place branding yang menekankan 
pentingnya authentic identity dalam pengembangan merek suatu wilayah [19]. 
 
Strategi Branding Terintegrasi Berbasis Identitas Lokal 

Pengembangan strategi branding dilakukan melalui pendekatan tiga lapis 
yang saling melengkapi. Pada lapis fisik, dilakukan transformasi kemasan produk 
dengan mengangkat motif anyaman bambu khas Cibungur sebagai identitas visual 
utama. Logo desa yang dirancang khusus mengintegrasikan ikon pohon aren dan 
siluet gunung sebagai representasi geografis, dilengkapi dengan peta lokasi 
produksi pada setiap kemasan untuk menciptakan sense of origin [20]. 

Lapis naratif dikembangkan melalui berbagai cerita autentik yang 
mencakup: (1) proses pembuatan gula aren secara tradisional dari penyadapan 
hingga pengkristalan, (2) filosofi budaya di balik kue ali agrem sebagai makanan 
adat dalam acara-acara penting, serta (3) nilai ekologis pupuk organik yang 
diproduksi secara ramah lingkungan. Narasi-narasi ini tidak hanya berfungsi 
sebagai alat pemasaran, tetapi juga sebagai media pelestarian pengetahuan lokal 
[21]. 

Pada lapis digital, implementasi strategi dilakukan melalui: (1) pembuatan 
konten video pendek proses produksi di Instagram Reels yang menampilkan 
keaslian bahan baku, (2) tantangan kreatif #MinumSusuKambingCibungur di 
TikTok untuk meningkatkan engagement generasi muda, serta (3) optimalisasi 
Google My Business khususnya untuk UMKM kuliner agar lebih mudah 
ditemukan calon konsumen [22]. Pendekatan multidimensi ini sesuai dengan 
konsep integrated marketing communications yang menekankan konsistensi pesan di 
berbagai platform. 
 

 
Gambar 3. Kuesioner Sederhana Pemetaan Produk Unggulan Desa 

 
Transformasi dan Nilai Tambah Branding 

Perbandingan sebelum dan setelah intervensi menunjukkan transformasi 
menyeluruh pada berbagai aspek. Pada aspek kemasan, terjadi rencana perubahan 
dari sekadar plastik polos menjadi kemasan premium berbahan kertas kraft dengan 
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motif anyaman bambu khas Cibungur. Nilai jual produk diharapkan mengalami 
peningkatan signifikan dari rata-rata Rp15.000 menjadi Rp25.000 per item (67%), 
menunjukkan peningkatan perceived value di mata konsumen. Saluran penjualan 
yang sebelumnya hanya mengandalkan toko fisik kini telah berekspansi ke tiga 
platform online (Tokopedia, Shopee, dan Tiktok).  Transformasi ini diharapkan 
tidak hanya berdampak pada aspek ekonomi, tetapi juga memperkuat kebanggaan 
masyarakat terhadap identitas lokal.   
 

 
Gambar 4. Pemberian Materi 

 

 
Gambar 5. Pemberian Sertifikat Kepada Pemateri 

 
PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa penguatan identitas dan branding produk desa melalui 
pendekatan terintegrasi telah terbukti menjadi strategi efektif dalam meningkatkan 
daya saing ekonomi sekaligus melestarikan nilai-nilai budaya lokal di Desa 
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Cibungur. Implementasi tiga lapis strategi branding - fisik, naratif, dan digital - 
berhasil menciptakan rencana transformasi pada produk-produk unggulan desa. 

Temuan kunci penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan strategi 
branding desa bergantung pada tiga pilar utama. Pertama, pendalaman identitas 
lokal melalui eksplorasi menyeluruh terhadap elemen fisik (sumber daya alam, 
arsitektur) dan non-fisik (kearifan tradisional, keterampilan khas). Kedua, adopsi 
teknologi digital yang tepat guna, dimana media sosial berperan sebagai amplifier 
cerita budaya sementara AI meningkatkan efisiensi operasional. Ketiga, kolaborasi 
erat antara akademisi, pelaku UMKM, dan pemerintah desa dalam menciptakan 
ekosistem branding yang berkelanjutan. 

Untuk pengembangan selanjutnya, penelitian merekomendasikan: (1) 
perluasan pendampingan teknis penggunaan alat-alat digital bagi UMKM pemula, 
(2) pengembangan sistem pemantauan kualitas produk berbasis teknologi 
sederhana, serta (3) penyusunan panduan operasional branding desa yang dapat 
diadaptasi oleh wilayah lain dengan karakteristik serupa. Transformasi digital yang 
telah dimulai di Desa Cibungur perlu terus didukung melalui kebijakan 
berkelanjutan dari pemerintah daerah, khususnya dalam hal infrastruktur digital 
dan akses pembiayaan. 

Proses pengabdian kepada masyarakat ini membuktikan bahwa pendekatan 
branding berbasis identitas lokal yang dikombinasikan dengan pemanfaatan 
teknologi tepat guna dapat menjadi solusi komprehensif bagi tantangan yang 
dihadapi UMKM desa di era globalisasi. Tidak hanya meningkatkan nilai ekonomi, 
strategi ini juga memperkuat ketahanan budaya masyarakat lokal dalam 
menghadapi arus homogenisasi global. Keberhasilan Desa Cibungur diharapkan 
dapat menjadi model inspiratif bagi pengembangan UMKM desa lainnya di 
Indonesia. 
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