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Abstract  

Trends in digital marketing offer MSMEs a chance to adapt to the Industrial Era 4.0. MSME players can take 

advantage of digital media channels to promote products, services, or brands to consumers. As part of its digital 

marketing strategy, Goenoeng Berjaya uses various social media platforms, such as Facebook and Instagram. To 

increase customer engagement on social media and possibly increase sales and brand 

recognition, Goenoeng Berjaya has not utilized digital marketing content efficiently. MSMEs must work hard to 

create content that will increase consumer interaction and optimize the results of the digital marketing techniques 

they adopt. This training aims to improve Goenoeng Berjaya's skills in creating digital marketing content 

to build effective customer engagement on social media. The method of this activity starts with preparation and 

observation, implementation of training, and evaluation. The implementation team prepares training sites and 

resources for the implementation of training activities. In addition, the implementation team made observations 

to identify the problems faced by Goenoeng Berjaya MSMEs. The implementation of this training uses lectures, 

discussions, and practice methods. The Implementation Team distributes questionnaires before and at the end of 

the training activity as an evaluation of the success of this training activity. As a result of this training, 

participants' knowledge and skills in producing digital marketing content on social media increased by 70 

percent. In addition, mentoring programs are still underway to oversee the production and formal publication of 

digital marketing materials to increase social media customer engagement. 

Keywords: coffee, small medium enterprise, content digital marketing, customer engagement, social media. 

Abstrak 

Tren pemasaran digital memberikan peluang bagi UMKM untuk beradaptasi di Era Industri 4.0. Pelaku UMKM 

dapat memanfaatkan saluran media digital untuk mempromosikan produk, jasa, atau merek kepada konsumen. 

Sebagai bagian dari strategi pemasaran digitalnya, Goenoeng Berjaya menggunakan berbagai platform media 

sosial seperti Facebook dan Instagram. Untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan di media sosial dan mungkin 

meningkatkan penjualan dan pengenalan merek, Goenoeng Berjaya belum memanfaatkan konten pemasaran 

digital secara efisien. UMKM harus bekerja keras untuk menciptakan konten yang akan meningkatkan interaksi 

konsumen dan mengoptimalkan hasil teknik pemasaran digital yang mereka adopsi. Pelatihan ini bertujuan untuk 

meningkatkan keterampilan Goenoeng Berjaya dalam membuat konten pemasaran digital sehingga dapat 

membangun keterlibatan pelanggan yang efektif. di media sosial. Metode kegiatan ini mulai dari persiapan dan 

observasi, pelaksanaan pelatihan, dan evaluasi. Tim pelaksana mempersiapkan tempat pelatihan dan narasumber 

untuk pelaksanaan kegiatan pelatihan. Selain itu, tim pelaksana melakukan observasi untuk mengidentifikasi 

permasalahan yang dihadapi UMKM Kopi Goenoeng Berjaya. Pelaksanaan pelatihan ini menggunakan metode 

ceramah, diskusi dan praktik. Tim Pelaksana menyebarkan kuesioner sebelum dan di akhir kegiatan pelatihan 

sebagai evaluasi keberhasilan kegiatan pelatihan ini. Hasil dari pelatihan ini, pengetahuan dan keterampilan 

peserta dalam menghasilkan konten pemasaran digital di media sosial meningkat sebesar 70 persen. Selain itu, 

program pendampingan masih dilakukan untuk mengawasi produksi dan publikasi formal materi pemasaran 

digital untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan media sosial. 

Kata kunci:  kopi, umkm, konten digital marketing, customer engagement, media sosial.  
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1. Pendahuluan  

Indonesia memegang posisi strategis sebagai salah 

satu produsen kopi terbesar di dunia, menempati 

peringkat keempat setelah Brasil, Vietnam, dan 

Kolombia[1][2]. Data dari Badan Pusat Statistik, 

produksi kopi dari tahun 2019 hingga 2021 mengalami 

peningkatan. Pada tahun 2019, produksi kopi 

mencapai 752,51 ribu ton, meningkat menjadi 762,38 

ribu ton pada 2020, atau naik sebesar 1,31 persen. 

Tren positif ini terus berlanjut pada tahun 2021, 

produksi kopi tercatat sebesar 786,19 ribu ton, 

mencerminkan kenaikan sebesar 3,12 persen[3]. 

Dengan produksi kopi yang cenderung meningkat dari 

tahun ke tahun, Indonesia memiliki potensi yang besar 

dalam industri kopi. 

Seiring dengan peningkatan produksi, kopi memiliki 

peran sangat penting terhadap pertumbuhan ekonomi 

nasional[4]. Hasil produksi kopi Indonesia sebagian 

besar di ekspor ke luar negeri dan sisanya di jual di 

pasar domestik. Pada tahun 2019, nilai ekspor kopi 

mencapai $883 juta, turun menjadi $822 juta pada 

tahun 2020. Namun, nilai ekspor kopi meningkat 

menjadi $859 juta atau naik sebesar 4,50 persen pada 

tahun 2021 [3]. Hal ini menggambarkan potensi besar 

kopi khas Indonesia sebagai produk unggulan yang 

dapat memberikan kontribusi positif terhadap 

perekonomian Indonesia. 

Dalam beberapa tahun terakhir, bisnis kedai kopi 

semakin diminati oleh banyak pelaku Usaha Mikro, 

Kecil, dan Menengah (UMKM) [5], [6]. Jumlah kedai 

kopi di Indonesia selama tiga tahun terakhir 

mengalami peningkatan tiga kali lipat, dari 1.083 

kedai pada tahun 2016 menjadi 3.000 kedai pada akhir 

2019. Proyeksi jumlah kedai kopi pada tahun 2020 

akan berkisar antara 3.500 hingga 4.500, dengan 

tingkat pertumbuhan sekitar 10–15 persen[7]. Dengan 

pertumbuhan yang signifikan ini, dapat disimpulkan 

bahwa UMKM memiliki potensi besar dalam 

memasarkan produk kopi. 

Dunia bisnis dan pemasaran mengalami 

perkembangan yang signifikan seiring dengan 

pesatnya pertumbuhan internet dan teknologi 

informasi[8]. Jumlah pengguna internet yang terus 

bertambah dengan cepat menjadi pasar yang sangat 

potensial bagi pelaku bisnis. total jumlah penduduk 

271,2 juta jiwa, dengan pengguna gawai 338,2 juta 

jiwa, pengguna internet 175,4 juta jiwa dan pengguna 

media sosial aktif 160 juta [9]. Dengan demikian, 

perkembangan teknologi digital telah membuka 

peluang baru bagi UMKM untuk meningkatkan 

kehadiran online dan mendapatkan pangsa pasar yang 

lebih besar [10]. 

Trend digital marketing menjadi peluang bagi UMKM 

dalam menghadapi era industri 4.0 [11], [12]. Digital 

marketing merupakan  pendekatan pemasaran yang 

menggunakan media digital [10] seperti website, 

platform Facebook, Instagram, Twitter, dan Tiktok 

dan  YouTube [13]. Melalui saluran media digital, 

pelaku UMKM dapat komunikasi dan bertransaksi 

setiap saat (real time) dengan pelanggan [14].  

Goenoeng Berjaya merupakan salah satu UMKM yang 

memproduksi kopi berjenis Robusta dan Arabika 

dalam bentuk bubuk kopi dan minuman kopi dalam 

kemasan botol. Keberadaan Goenoeng Berjaya 

sebagai pelaku bisnis kopi mencerminkan upaya 

UMKM dalam mendiversifikasi produk mereka untuk 

memenuhi kebutuhan pasar yang semakin beragam. 

Dengan menyediakan pilihan antara bubuk kopi dan 

minuman kopi siap saji, Goenoeng Berjaya berusaha 

memenuhi preferensi konsumen dan meningkatkan 

daya saingnya di industri kopi lokal. Kesuksesan 

UMKM ini turut berkontribusi pada pertumbuhan 

sektor UMKM dan mendukung keberlanjutan industri 

kopi di Indonesia. 

UMKM Kopi Goenoeng Berjaya telah menerapkan 

strategi pemasaran digital dengan memanfaatkan 

saluran media digital seperti Instagram, Facebook, dan 

TikTok. Meskipun demikian, pembuatan konten 

digital marketing belum optimal karena kesulitan 

mengatur konten sehari-hari, kualitas konten yang 

kurang menarik, dan story yang belum optimal di 

platform media digital [15]. Oleh karena itu, 

diperlukan upaya lebih lanjut untuk memproduksi 

konten yang dapat memperkuat keterlibatan pelanggan 

dan memaksimalkan manfaat dari strategi digital 

marketing yang telah diadopsi oleh UMKM Kopi 

Goenoeng Berjaya 

Keterlibatan pelanggan sangat penting karena dapat 

meningkatkan penjualan dan memperkuat kesadaran 

merek [16]. Semakin banyak like, comment dan share 

maka semakin besar respon dan ketertarikan yang 

muncul dari konsumen [17]. Melalui media sosial, 

UMKM dapat menciptakan alur komunikasi dua arah 

yang langsung, interaktif, menarik, dan cepat dengan 

pelanggan untuk membangun customer engagement 

dan loyalitas terhadap merek [18]. 

Dalam mengelola bisnis, UMKM Kopi Goenoeng 

Berjaya menyadari pentingnya kehadiran online dan 

strategi digital marketing untuk memperluas 

jangkauan pasar. Namun, UMKM ini menghadapi 

tantangan keterbatasan sumber daya manusia (SDM) 

yang fokus dalam pembuatan konten digital 

marketing. Oleh karena itu, diperlukan upaya untuk 

mengatasi keterbatasan ini melalui pembuatan konten 

digital marketing.  

Dalam upaya menjalankan fungsi sebagai lembaga 

pendidikan tinggi, Kampus Digital Bisnis Universitas 

Nusa Mandiri (UNM) aktif terlibat dalam kegiatan 

pengabdian masyarakat sebagai bentuk kontribusi 

nyata kepada masyarakat luas. Salah satu bentuk 

pengabdian masyarakat adalah program 

pendampingan kemitraan kepada UMKM. Dosen 

Kampus Digital Bisnis UNM terlibat dalam program 
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pendampingan kemitraan ini untuk membantu 

memberikan solusi pembuatan konten digital 

marketing pada media sosial untuk membangun 

customer engagement bagi UMKM Kopi Goenoeng 

Berjaya. 

2. Metode Kegiatan 

Kampus Digital Bisnis Universitas Nusa Mandiri 

(UNM), melalui program pendampingan kemitraan, 

turut membantu UMKM dalam memberikan solusi 

terhadap permasalahan yang dihadapi oleh UMKM 

Kopi Goenoeng Berjaya. Bantuan yang diberikan 

berupa pelatihan pembuatan konten digital marketing, 

dengan tujuan untuk membangun customer 

engagement melalui media sosial yang dimiliki oleh 

UMKM tersebut. Tahapan pelaksanaan kegiatan 

pengabdian masyarakat pada UMKM Kopi Goenoeng 

Berjaya mencakup berbagai langkah yang dirinci 

sebagai berikut:           

a. Tahap Persiapan dan Observasi 

Kegiatan persiapan dan observasi dilakukan secara 

daring. Tim Pelaksana Program Pendampingan 

Kemitraan melakukan wawancara tentang kondisi 

penerapan digital marketing pada UMKM Kopi 

Goenoeng Berjaya melalui komunikasi daring. 

Tim Pelaksana juga memaparkan rencana kegiatan 

yang akan dilakukan selama pembuatan konten 

digital marketing. Sedangkan mitra dari pengelola 

UMKM Kopi Goenoeng Berjaya proaktif 

memberikan informasi tentang penerapan digital 

marketing dan harapannya setelah mengikuti 

kegiatan ini. Tim pelaksana mempersiapkan 

tempat pelatihan dan narasumber untuk 

pelaksanaan kegiatan pelatihan pembuatan konten 

digital marketing untuk membangun customer 

engagement UMKM Kopi Goenoeng Berjaya 

sesuai dengan waktu yang telah disepakati 

bersama.  

b. Tahap Pelaksanaan Pelatihan 

Pelaksanaan pelatihan pembuatan konten digital 

marketing menggunakan metode ceramah, diskusi 

dan praktik. Pelatihan ini menghadirkan 

narasumber Irman Syarif Hidayat. Sebelum 

pelatihan dimulai, para peserta diminta untuk 

mengisi kuesioner guna menilai tingkat 

pengetahuan dan keterampilan mereka sebelum 

mendapatkan materi dari narasumber. 

c. Tahap Evaluasi 

Evaluasi dilakukan setelah kegiatan pelatihan 

konten digital marketing dengan cara penyebaran 

kuesioner untuk mengetahui tingkat pengetahuan 

dan keterampilan peserta setelah mendapat materi 

dari narasumber. Kemudian, Tim Pelaksana juga 

memberikan pendampingan kepada UMKM Kopi 

Goenoeng Berjaya dalam proses pembuatan konten 

digital marketing pada media sosial dan melayani 

konsultasi apabila nantinya terdapat kendala 

sebagai tindak lanjutnya.  

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Tim pelaksana telah melakukan observasi terhadap 

masalah yang sedang dihadapi UMKM Kopi 

Goenoeng Berjaya. Berdasarkan observasi dan 

wawancara, Tim pelaksana mendapat informasi bahwa 

penerapan digital marketing pada UMKM Kopi 

Goenoeng Berjaya belum optimal. Hal ini disebabkan 

keterbatasan SDM yang memiliki pengetahuan dan 

keterampilan konten digital marketing pada media 

sosial memberikan dampak pada customer 

engagement pada media sosial yang berpotensi 

meningkatkan penjualan. Setelah itu, Tim Pelaksana 

juga memaparkan rencana kegiatan yang akan 

dilakukan selama pembuatan konten digital marketing 

dan ditangapi oleh UMKM Kopi Goenoeng Berjaya. 

Kegiatan persiapan dan observasi ini dilaksanakan 

secara daring melalui platform Zoom, dihadiri oleh 

tim pelaksana dan pemilik UMKM Kopi Goenoeng 

Berjaya, sebagaimana terlihat pada Gambar 1. Pada 

kesempatan tersebut, UMKM Kopi Goenoeng Berjaya 

juga menampilkan produk kopi yang dijualnya, 

sebagaimana terlihat pada Gambar 2.  

 
Gambar 1. Persiapan dan Observasi Program Pendampingan 

UMKM 

 

Gambar 2. Produk Kopi Goenoeng Berjaya 

Pelaksanaan kegiatan Pelatihan Pembuatan Konten 

Digital Marketing diselenggarakan pada Tanggal 15 

November 2023 bertempat di Ruang Melati Hotel 

Asyana Kemayoran, Jakarta Pusat. Kegiatan ini 

berlangsung dari jam 08.00 hingga 17.00 seperti pada 

gambar 4.   
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Gambar 4. Pelatihan Pembuatan Konten Digital Marketing 

Kegiatan ini dihadiri oleh 20 peserta yang terdiri dari 

12 perempuan dan 8 laki-laki. Karakteristik peserta 

berdasarkan usia disajikan pada tabel 1. 

Tabel 1. Karakteristik Peserta Pelatihan Berdasarkan Usia 

Jenis Kelamin Jumlah Frekuensi 

Perempuan 12 60% 

Laki-Laki 8 40% 

Peserta pelatihan memiliki rentang usia yang beragam, 

dengan kelompok usia 18-24 tahun menyumbang 35 

persen, kelompok usia 25-34 tahun sebanyak 20 

persen, kelompok usia 35-44 tahun sebanyak 20 

persen, kelompok usia 45-54 tahun juga sebanyak 20 

persen, dan peserta yang berusia lebih dari 55 tahun 

sebanyak 5 persen. Rinciannya dapat dilihat pada tabel 

2. Data ini mencerminkan keberagaman peserta 

pelatihan dari berbagai kelompok usia, yang 

memberikan nuansa keberagaman dalam konteks 

pelaksanaan kegiatan tersebut. 

Tabel 2. Karakteristik Peserta Pelatihan Berdasarkan Usia 

Jenis Kelamin Jumlah Frekuensi 

18 – 24 7 35% 
25 – 34 4 20% 

35 – 44 4 20% 

45 – 54 4 20% 
Lebih dari 55 1 5% 

Tingkat pendidikan peserta pelatihan bervariasi, 

dengan 35 persen dari mereka memiliki latar belakang 

pendidikan setara sekolah menengah atas (SMA), 20 

persen dari Diploma, 35 persen dari Sarjana, dan 10 

persen dari Pascasarjana. Informasi lebih lanjut 

tentang karakteristik peserta berdasarkan tingkat 

pendidikan dapat dilihat pada Tabel 3. 

Tabel 3. Karakteristik Peserta Pelatihan Berdasarkan Usia 

Jenis Kelamin Jumlah Frekuensi 

Sekolah Dasar 0 0% 

Sekolah Menengah Pertama 0 0% 

Sekolah Menengah Atas 7 35% 
Diploma 4 20% 

Sarjana 7 35% 

Pascasarjana 2 10% 

Pelatihan ini menghadirkan narasumber Irman Syarif 

Hidayat. Sebelum pelatihan dimulai, para peserta 

diminta untuk mengisi kuesioner guna menilai tingkat 

pengetahuan dan keterampilan mereka sebelum 

mendapatkan materi dari narasumber. 

Pada sesi pertama, narasumber menyampaikan konsep 

digital marketing dan memberikan contoh-contoh 

konten digital marketing yang dapat membangun 

customer engagement pada media sosial dan platform 

lainnya. Peserta yang hadir sangat antusias dalam 

menyimak materi yang disampaikan oleh narasumber. 

Setelah pemberian materi, dilakukan sesi tanya jawab 

untuk memperdalam pemahaman para peserta 

pelatihan. Beberapa pertanyaan yang diajukan dari 

peserta antara lain mengenai cara efektif memasarkan 

kopi melalui media sosial, kriteria kemasan produk 

yang baik, cara membuat konten yang menarik, 

perbedaan antara media sosial dan website, dan 

apakah media sosial efektif atau tidak.  

Pada sesi kedua, narasumber membimbing para 

peserta untuk langsung mempraktekan pembuatan 

konten digital marketing dalam bentuk video. Proses 

pembuatan konten digital marketing ini 

diselenggarakan dengan menggunakan aplikasi atau 

tools bernama Capcut, yang terkenal karena 

kepraktisannya dalam penggunaan. Melalui Capcut, 

para peserta dapat dengan mudah menggabungkan 

elemen-elemen kreatif, seperti gambar, teks, musik, 

dan efek visual, untuk menciptakan konten yang 

menarik dan profesional. 

Selama sesi ini, para peserta diajak untuk 

mengaplikasikan konsep-konsep yang telah dipelajari 

pada sesi sebelumnya dalam pembuatan sebuah video 

pemasaran. Narasumber memberikan panduan praktis 

tentang cara merancang konten yang menarik dan 

relevan, khususnya untuk meningkatkan keterlibatan 

pelanggan di platform digital, terutama media sosial. 

Pada sesi terakhir, narasumber melibatkan diri dalam 

proses review terhadap hasil video konten digital 

marketing yang telah dibuat oleh para peserta. Dalam 

tinjauan tersebut, secara keseluruhan, video yang 

dihasilkan oleh para peserta dinilai sudah cukup baik. 

Para peserta berhasil mengedit video dengan 

menambahkan musik dan memberikan storytelling 

yang dapat menarik perhatian pelanggan.  

Setelah pelatihan selesai, Tim pelaksana mengevaluasi 

pemahaman peserta dengan menggunakan kuesioner. 

Evaluasi ini bertujuan untuk menilai tingkat 

pemahaman terhadap pengetahuan dan keteranpilan 

tentang pembuatan konten digital marketing setelah 

mendapatkan materi dari narasumber. 

Pemahaman peserta tentang konsep dasar dalam 

pembuatan konten digital marketing menunjukkan 

perubahan yang signifikan. Kondisi pemahaman 

peserta sebelum pelatihan, 5 persen peserta belum 

memahami pembuatan konten, 50 persen memahami 

cukup baik, 20 persen memahami sangat baik, dan 20 

persen memahami sangat baik. Setelah pelatihan, tidak 
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ada peserta belum memahami pembuatan konten, 25 

persen memahami cukup baik, 50 persen memahami 

sangat baik, dan 25 persen memahami sangat baik. 

Gambar 5. menyajikan perbandingan tingkat 

pemahaman peserta tentang konsep dasar dalam 

pembuatan konten digital marketing sebelum dan 

setelah pelatihan. 

 

Gambar 5. Grafik Tingkat Pemahaman Peserta Tentang Konsep 

Dasar Dalam Pembuatan Konten Digital Marketing 

Keterampilan peserta dalam menerapkan teknik-teknik 

pembuatan konten visual (grafis, video) untuk media 

sosial menunjukkan perubahan yang signifikan. 

Tingkat keterampilan peserta sebelum pelatihan, 75 

persen cukup terampil, 10 persen terampil, dan 10 

persen sangat terampil. Setelah pelatihan, tingkat 

keterampilan berubah menjadi 25 persen cukup 

terampil, 45 persen terampil, dan 30 persen sangat 

terampil. Gambar 6. menyajikan perbandingan tingkat 

keterampilan peserta dalam menerapkan teknik-teknik 

pembuatan konten visual (grafis, video) untuk media 

sosial sebelum dan setelah pelatihan. 

 

Gambar 6. Grafik Tingkat Keterampilan Peserta Dalam Menerapkan 

Teknik-Teknik Pembuatan Konten Visual (Grafis, Video) Untuk 

Media Sosial 

Pengetahuan peserta tentang prinsip-prinsip desain 

efektif dalam konten digital marketing menunjukkan 

perubahan yang signifikan. Kondisi pengetahuan 

peserta sebelum pelatihan, 85 persen cukup 

mengetahui, 5 persen mengetahui, dan 65 persen 

sangat mengetahui. Setelah pelatihan, tingkat 

pengetahuan berubah menjadi 25 persen cukup 

mengetahui, 60 persen mengetahui, dan 25 persen 

sangat mengetahui. Gambar 7. menyajikan 

perbandingan tingkat pengetahuan tentang                        

prinsip-prinsip desain efektif dalam konten digital 

marketing. 

 

Gambar 7. Grafik Tingkat Pengetahuan Tentang Prinsip-Prinsip 

Desain Efektif Dalam Konten Digital Marketing 

Pengetahuan peserta tentang prinsip-prinsip desain 

efektif dalam konten digital marketing mengalami 

perubahan yang signifikan. Sebelum pelatihan, 5 

persen tidak mengetahui, 65 persen cukup mengetahui, 

25 persen mengetahui, dan 15 persen sangat 

mengetahui. Setelah pelatihan, tingkat pengetahuan 

menjadi 20 persen cukup mengetahui, 65 persen 

mengetahui, dan 15 persen sangat mengetahui. 

Gambar 8. untuk perbandingan tingkat pengetahuan 

tentang strategi pembuatan konten efektif di berbagai 

platform media sosial. 

 

Gambar 8. Grafik Tingkat Pengetahuan Tentang Strategi Pembuatan 

Konten Efektif Untuk Berbagai Platform Media Sosial 

Pengetahuan peserta tentang prinsip-prinsip desain 

efektif dalam konten digital marketing mengalami 

perubahan signifikan. Sebelum pelatihan, 5 persen 

tidak mengetahui, 65 persen cukup mengetahui, 25 

persen mengetahui, dan 15 persen sangat mengetahui. 

Setelah pelatihan, pengetahuan menjadi 20 persen 

cukup mengetahui, 65 persen mengetahui, dan 15 

persen sangat mengetahui. Gambar 9 untuk 

perbandingan pengetahuan tentang konsep storytelling 

dan implementasinya dalam konten digital marketing. 
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Gambar 9. Grafik Tingkat Pengetahuan Tentang Konsep 

Storytelling dan implementasikan Ke Dalam Konten Digital 

Marketing 

Keterampilan peserta dalam menggunakan Perangkat 

Lunak Desain Grafis mengalami perubahan signifikan. 

Sebelum pelatihan, 10 persen tidak terampil, 55 persen 

cukup terampil, 20 persen terampil, dan 15 persen 

sangat terampil. Setelah pelatihan, tingkat 

keterampilan menjadi 20 persen cukup terampil, 55 

persen terampil, dan 25 persen sangat terampil. 

Gambar 10. memperlihatkan perbandingan 

keterampilan menggunakan perangkat lunak desain 

grafis untuk menciptakan gambar visual menarik. 

 

Gambar 10. Grafik Tingkat Keterampilan Peserta dalam 
Menggunakan Perangkat Lunak Desain Grafis untuk Membuat 

Gambar Visual Menarik 

Keterampilan peserta dalam menggunakan perangkat 

lunak desain grafis dan video untuk media sosial 

mengalami perubahan signifikan. Sebelum pelatihan, 

15 persen tidak terampil, 65 persen cukup terampil, 15 

persen terampil, dan 5 persen sangat terampil. Setelah 

pelatihan, tingkat keterampilan menjadi 25 persen 

cukup terampil, 45 persen terampil, dan 3 persen 

sangat terampil. Gambar 11 untuk perbandingan 

tingkat keterampilan dalam penggunaan perangkat 

lunak desain grafis untuk membuat gambar visual 

menarik. 

 

Gambar 11. Grafik Tingkat Keterampilan Peserta dalam Mengedit 

dan Membuat Video untuk Platform Media Sosial 

Keterampilan peserta dalam menggunakan 

mengoptimalkan gambar dan grafis untuk penggunaan 

online mengalami perubahan signifikan. Sebelum 

pelatihan, 5 persen tidak terampil, 70 persen cukup 

terampil, 15 persen terampil, dan 10 persen sangat 

terampil. Setelah pelatihan, tingkat keterampilan 

menjadi 25 persen cukup terampil, 55 persen terampil, 

dan 20 persen sangat terampil. Gambar 12 untuk 

perbandingan tingkat keterampilan dalam optimalisasi 

gambar dan grafis untuk penggunaan online. 

 

Gambar 12. Grafik Tingkat Keterampilan Peserta dalam 

Mengoptimalkan Gambar dan Grafis untuk Penggunaan Online 

Keterampilan peserta dalam membuat konten 

interaktif (polling atau kuis) di media sosial 

mengalami perubahan signifikan. Sebelum pelatihan, 

10 persen tidak terampil, 65 persen cukup terampil, 10 

persen terampil, dan 10 persen sangat terampil. 

Setelah pelatihan, tingkat keterampilan menjadi 25 

persen cukup terampil, 50 persen terampil, dan 25 

persen sangat terampil. Gambar 13 untuk 

perbandingan tingkat keterampilan dalam optimalisasi 

membuat konten interaktif (polling atau kuis) di media 

sosial. 
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Gambar 13. Grafik Tingkat Keterampilan Peserta dalam Membuat 

Konten Interaktif (polling atau kuis) di Media Sosial 

Keterampilan peserta dalam menulis teks dan konten 

yang menarik dan relevan mengalami perubahan 

signifikan. Sebelum pelatihan, 15 persen tidak 

terampil, 65 persen cukup terampil, 10 persen 

terampil, dan 10 persen sangat terampil. Setelah 

pelatihan, tingkat keterampilan menjadi 25 persen 

cukup terampil, 55 persen terampil, dan 20 persen 

sangat terampil. Gambar 14 untuk perbandingan 

tingkat keterampilan dalam menulis teks dan konten 

yang menarik dan relevan. 

 

Gambar 14. Grafik Tingkat Keterampilan Peserta dalam Menulis 

Teks dan Konten yang Menarik dan Relevan untuk Audiens Target 

4. Kesimpulan  

Kegiatan pelatihan pembuatan konten digital 

marketing untuk membangun customer engagement 

telah terlaksana dengan baik. Pelatihan ini menambah 

pengetahuan dan meningkatkan keterampilan dalam 

membuat konten digital marketing pada media sosial. 

Keterampilan pengetahuan dan keterampilan peserta 

dalam pembuatan konten digital marketing meningkat 

dibandingkan sebelum kegiatan pelatihan 

dilaksanakan. Secara rata-rata, peningkatan 

pengetahuan dan keterampilan dalam membuat konten 

digital marketing sebesar 70 persen.   Selanjutnya, 

program pendampingan tetap dilaksanakan untuk 

memonitoring pembuatan dan posting konten digital 

marketing secara konsisten untuk membangun 

customer engagement pada media sosial. 
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