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 Abstract: Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini 
bertujuan untuk memperkuat kompetensi kewirausahaan 
pelaku UMKM anggota BMT NU Cabang Jember, Cabang 
Bondowoso, dan Cabang Banyuwangi, khususnya dalam 
aspek packaging, branding, dan marketing. Kegiatan 
dilaksanakan dengan pendekatan partisipatif berbasis 
masalah melalui tahapan pemetaan kondisi usaha, 
workshop, packaging clinic, branding clinic, marketing 
clinic, dan business clinic. Peserta tidak hanya memperoleh 
materi kewirausahaan, tetapi juga melakukan evaluasi 
langsung terhadap produk dan strategi pemasaran yang 
selama ini diterapkan. Hasil kegiatan menunjukkan adanya 
peningkatan pemahaman peserta mengenai pentingnya 
kemasan sebagai media komunikasi produk, branding 
sebagai pembentuk identitas dan positioning, serta 
marketing sebagai strategi memperluas jangkauan pasar. 
Kegiatan juga menghasilkan Business Improvement Plan 
yang memuat rencana perbaikan kemasan, identitas merek, 
target konsumen, dan strategi pemasaran masing-masing 
peserta. Kegiatan ini menunjukkan bahwa penguatan 
kapasitas UMKM perlu dilakukan secara praktis, 
kontekstual, dan berkelanjutan untuk meningkatkan daya 
saing usaha 
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Pendahuluan  

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki posisi strategis dalam menopang 

perekonomian masyarakat karena berkontribusi terhadap aktivitas ekonomi dan penciptaan 

lapangan kerja. Dalam perkembangannya, keberlanjutan UMKM tidak hanya dipengaruhi oleh 

kemampuan produksi, tetapi juga oleh akses terhadap sumber pembiayaan dan dukungan 

pengembangan kapasitas (Nugraheni et al., 2026). Dalam konteks lembaga keuangan mikro 

syariah, Baitul Maal wat Tamwil (BMT) memiliki peran dalam menyediakan akses pembiayaan 

bagi pelaku usaha sekaligus mengembangkan mekanisme pemberdayaan dan pendampingan (P. 

Wulandari & Kassim, 2016). Namun, akses pembiayaan belum dengan sendirinya menjamin 

kemampuan UMKM untuk berkembang secara berkelanjutan (Kurniawan et al., 2023). 

Pelaku usaha juga menghadapi tuntutan untuk meningkatkan nilai tambah produk, membangun 

identitas merek, memperbaiki kemasan, dan memperluas jangkauan pemasaran (Akhriza et al., 
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2022). Sejumlah studi menunjukkan bahwa penguatan branding, packaging, dan digital 

marketing dapat membantu UMKM membangun identitas produk, meningkatkan daya tarik, dan 

memperluas akses pasar.  

Perubahan pola konsumsi masyarakat dan perkembangan lingkungan pemasaran 

digital semakin menuntut pelaku UMKM untuk tidak hanya menghasilkan produk yang 

berkualitas, tetapi juga mampu menyajikannya secara menarik dan komunikatif. Dalam proses 

keputusan konsumen, desain kemasan memiliki peran penting karena elemen visual dan 

informasi pada kemasan dapat memengaruhi persepsi terhadap produk, pengalaman terhadap 

merek, dan minat pembelian. Kajian sistematis menunjukkan bahwa penelitian mengenai 

packaging mencakup beberapa dimensi utama, antara lain peran kemasan dalam proses 

keputusan konsumen, elemen visual dan struktural, evaluasi produk, serta komunikasi informasi 

melalui kemasan (Liu et al., 2025). Kondisi tersebut menjadikan packaging sebagai salah satu 

aspek strategis dalam pengembangan usaha. Kemasan tidak lagi hanya berfungsi sebagai 

pelindung produk, tetapi juga menjadi instrumen komunikasi merek yang dapat menyampaikan 

identitas, kualitas, karakter, dan nilai produk kepada konsumen (Srivastava et al., 2022). Bagi 

UMKM, persoalan kemasan dengan demikian bukan semata-mata persoalan teknis atau 

keterbatasan biaya, tetapi juga berkaitan dengan pemahaman mengenai bagaimana kemasan 

dapat digunakan untuk membangun identitas produk dan meningkatkan daya saing. Studi dalam 

konteks UMKM Indonesia juga menunjukkan bahwa penguatan desain kemasan dapat membantu 

membangun identitas produk dan meningkatkan daya saing usaha (C. Wulandari et al., 2025).  

Persoalan berikutnya yang tidak kalah penting adalah branding. Banyak pelaku UMKM 

telah memiliki produk yang layak jual, bahkan memiliki pelanggan tetap, tetapi belum memiliki 

identitas merek yang kuat dan terkelola secara konsisten. Penelitian mengenai branding pada 

SMEs menunjukkan bahwa pengelolaan merek merupakan bagian penting dari pengembangan 

usaha dan memiliki keterkaitan dengan kinerja bisnis (Berthon et al., 2008). Nama produk, logo, 

desain kemasan, warna, slogan, maupun cerita mengenai produk perlu dirancang secara 

konsisten agar mampu membentuk identitas dan membedakan produk dari pesaing. Identitas 

merek yang jelas, termasuk nilai, visi, dan positioning, dapat berkontribusi terhadap peningkatan 

kinerja merek dan kinerja finansial UMKM (Muhonen et al., 2017). Dalam pasar yang semakin 

kompetitif, diferensiasi merek juga penting karena persepsi konsumen terhadap diferensiasi 

berhubungan dengan nilai merek, citra merek, dan loyalitas (Elmadag & Peneklioglu, 2018). 

Karena itu, branding diperlukan untuk membangun identitas, daya ingat, dan diferensiasi, 

sehingga produk tidak sekadar dipandang sebagai barang yang diperjualbelikan, tetapi memiliki 

karakter dan nilai tertentu yang membedakannya dari produk lain. Studi pada UMKM di 

Indonesia juga menunjukkan bahwa keterbatasan identitas visual dapat menyebabkan produk 
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kurang mudah dikenali oleh masyarakat (Oktavianingrum et al., 2023). Oleh sebab itu, pelaku 

UMKM perlu memahami bahwa membangun merek bukan hanya persoalan membuat logo atau 

memilih nama produk, melainkan proses membangun identitas, persepsi, kepercayaan, dan 

hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

Selain packaging dan branding, tantangan yang dihadapi pelaku UMKM juga berkaitan 

dengan pemasaran (marketing). Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara 

konsumen mencari informasi, membandingkan produk, berkomunikasi dengan penjual, dan 

melakukan transaksi. Media sosial, marketplace, aplikasi pesan instan, serta berbagai platform 

digital telah membuka peluang pemasaran yang jauh lebih luas dibandingkan pemasaran 

konvensional. Namun, peluang tersebut belum tentu dapat dimanfaatkan secara optimal oleh 

seluruh pelaku UMKM. Sebagian pelaku usaha masih menggunakan pola pemasaran yang bersifat 

pasif, yaitu hanya menunggu pelanggan datang atau mengandalkan rekomendasi dari pelanggan 

sebelumnya. Sebagian lainnya telah menggunakan media sosial, tetapi belum memahami 

bagaimana membuat konten yang menarik, menentukan target konsumen, menyusun strategi 

promosi, membangun kepercayaan, dan mengubah interaksi digital menjadi transaksi. 

Akibatnya, keberadaan produk di ruang digital belum secara otomatis meningkatkan penjualan 

(Jaya et al., 2026). Pelaku UMKM membutuhkan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

pemasaran sebagai sebuah proses yang menghubungkan produk, merek, konsumen, media, dan 

strategi penjualan (Purwanti et al., 2022). 

Persoalan tersebut menjadi semakin penting bagi pelaku UMKM anggota BMT NU 

karena penguatan usaha tidak cukup dilakukan melalui pendekatan pembiayaan saja. Modal 

memang merupakan salah satu faktor penting dalam menjalankan dan mengembangkan usaha, 

tetapi modal yang tidak disertai dengan peningkatan kapasitas pengelolaan usaha dapat 

menghasilkan pertumbuhan yang tidak optimal. Pelaku UMKM perlu memiliki kemampuan untuk 

mengelola modal menjadi produk yang memiliki nilai tambah dan mampu menghasilkan 

keuntungan secara berkelanjutan.  

Dalam perspektif pemberdayaan ekonomi, lembaga keuangan mikro tidak hanya 

memiliki peran dalam memberikan akses permodalan, tetapi juga dapat menjadi bagian dari 

ekosistem yang mendorong peningkatan kapasitas anggota. Dengan demikian, anggota BMT NU 

yang telah memiliki usaha perlu mendapatkan penguatan kompetensi yang menyentuh persoalan 

nyata yang mereka hadapi dalam kegiatan bisnis sehari-hari. Pendekatan tersebut penting agar 

pembiayaan yang diterima tidak berhenti pada kemampuan meningkatkan jumlah produksi, 

tetapi juga mampu mendorong peningkatan kualitas produk, perluasan pasar, penguatan merek, 

dan peningkatan nilai ekonomi usaha. 
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Berdasarkan kondisi tersebut, diperlukan kegiatan penguatan kompetensi 

kewirausahaan yang tidak hanya memberikan pengetahuan teoritis mengenai kewirausahaan, 

tetapi juga menjawab persoalan praktis yang dihadapi oleh pelaku UMKM. Penguatan kompetensi 

diarahkan pada tiga aspek utama, yaitu packaging, branding, dan marketing, karena ketiganya 

memiliki keterkaitan yang erat dalam menentukan daya saing produk. Packaging yang baik akan 

memperkuat tampilan produk; branding yang konsisten akan membangun identitas dan 

diferensiasi; sedangkan marketing akan memastikan produk dan identitas tersebut dapat 

menjangkau konsumen yang tepat. Ketiga aspek tersebut membentuk sebuah rangkaian yang 

tidak dapat dipisahkan. Produk yang berkualitas tetapi dikemas secara kurang menarik akan sulit 

mendapatkan perhatian; kemasan yang menarik tetapi tidak memiliki identitas merek yang jelas 

akan sulit membangun loyalitas; sementara produk dan merek yang baik tetapi tidak dipasarkan 

dengan strategi yang tepat akan sulit menjangkau pasar secara luas. Oleh karena itu, kegiatan 

pengabdian kepada masyarakat ini dirancang untuk membantu peserta memahami keterkaitan 

ketiga aspek tersebut sekaligus mengembangkan kemampuan praktis yang dapat diterapkan 

langsung pada usaha masing-masing. 

Kegiatan ini juga memiliki relevansi dengan karakteristik pelaku UMKM yang 

membutuhkan pendekatan pembelajaran yang aplikatif dan kontekstual. Peserta tidak hanya 

membutuhkan informasi mengenai teori kewirausahaan, tetapi juga membutuhkan contoh nyata 

mengenai bagaimana memperbaiki kemasan produk, membangun identitas merek, menentukan 

keunggulan produk, membuat pesan pemasaran, serta memanfaatkan media digital untuk 

memperluas jangkauan pasar. Karena itu, proses penguatan kompetensi perlu dilakukan melalui 

pendekatan berbasis masalah (problem-based learning) dengan menjadikan persoalan usaha 

peserta sebagai bahan pembelajaran. Produk yang telah dimiliki peserta dapat dianalisis dari sisi 

tampilan, kemasan, identitas merek, target konsumen, dan strategi pemasarannya. Dengan cara 

tersebut, kegiatan tidak berhenti pada transfer pengetahuan, tetapi diarahkan pada perubahan 

kemampuan peserta dalam melihat dan menyelesaikan persoalan bisnisnya sendiri. Pendekatan 

ini diharapkan dapat menumbuhkan kesadaran bahwa pengembangan usaha tidak selalu harus 

dimulai dengan penambahan modal yang besar, tetapi dapat dimulai dari kemampuan 

meningkatkan nilai produk melalui inovasi sederhana, penguatan identitas, dan strategi 

pemasaran yang lebih tepat. 

Atas dasar berbagai persoalan tersebut, kegiatan pengabdian kepada masyarakat 

dengan tema “Penguatan Kompetensi Kewirausahaan bagi Pelaku UMKM Anggota BMT NU 

Cabang Jember, Cabang Bondowoso, dan Cabang Banyuwangi” menjadi penting untuk 

dilaksanakan. Kegiatan ini diarahkan untuk memberikan penguatan kapasitas kepada pelaku 

UMKM agar mampu meningkatkan daya saing usahanya melalui perbaikan packaging, penguatan 
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branding, dan pengembangan strategi marketing. Ketiga aspek tersebut dipilih karena 

merupakan persoalan yang bersentuhan langsung dengan kemampuan produk untuk memasuki, 

mempertahankan, dan memperluas pasar. Melalui kegiatan ini, peserta diharapkan tidak hanya 

memperoleh wawasan baru mengenai kewirausahaan, tetapi juga mampu melakukan evaluasi 

terhadap produk yang selama ini dijalankan dan mengidentifikasi langkah-langkah perbaikan 

yang dapat dilakukan secara realistis. Pada akhirnya, penguatan kompetensi tersebut diharapkan 

dapat memberikan kontribusi terhadap peningkatan kualitas dan daya saing produk anggota 

BMT NU, memperluas akses pasar, meningkatkan nilai ekonomi usaha, serta mendorong 

terbentuknya pelaku UMKM yang lebih adaptif terhadap perubahan lingkungan bisnis dan 

perkembangan ekonomi digital. 

 

Methode Pengabdian 

Berisi uraian mengenai proses perencanaan aksi bersama masyarakat (community 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini menggunakan pendekatan partisipatif dan berbasis 

masalah (problem-based participatory approach) dengan menempatkan pelaku UMKM anggota 

BMT NU Cabang Jember, Cabang Bondowoso, dan Cabang Banyuwangi sebagai subjek utama 

kegiatan. Pendekatan ini dipilih karena persoalan yang dihadapi peserta tidak hanya berkaitan 

dengan keterbatasan pengetahuan kewirausahaan, tetapi juga menyangkut persoalan praktis 

dalam pengemasan produk (packaging), pembangunan identitas merek (branding), dan strategi 

pemasaran (marketing). Sebelum kegiatan dilaksanakan, peserta diminta membawa produk yang 

sedang dipasarkan beserta kemasan, identitas merek, dan media pemasaran yang telah 

digunakan. Peserta juga diberikan instrumen asesmen awal untuk memetakan kondisi usaha, 

target konsumen, pola pemasaran, serta kendala utama yang dihadapi. Hasil pemetaan tersebut 

menjadi dasar dalam menentukan materi dan bentuk pendampingan sehingga kegiatan tidak 

bersifat umum, tetapi disesuaikan dengan kebutuhan nyata peserta. 

Pelaksanaan kegiatan dilakukan dalam bentuk workshop dan business clinic dengan 

komposisi pembelajaran yang lebih banyak diarahkan pada praktik daripada penyampaian teori. 

Kegiatan diawali dengan penyampaian materi mengenai penguatan kompetensi kewirausahaan 

dan dilanjutkan dengan sesi packaging clinic, yaitu melakukan identifikasi dan evaluasi terhadap 

kemasan produk peserta berdasarkan aspek daya tarik visual, identitas produk, kelengkapan 

informasi, fungsi perlindungan, kesesuaian dengan target konsumen, dan daya tarik produk 

ketika dipasarkan melalui media digital. Selanjutnya dilakukan branding clinic untuk membantu 

peserta merumuskan identitas merek, karakter produk, keunggulan, target konsumen, serta 

pesan utama yang hendak dibangun kepada konsumen. Pada sesi marketing clinic, peserta dilatih 

menyusun strategi pemasaran sederhana melalui media sosial dan media digital dengan 
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membuat materi promosi, caption, katalog, dan pesan penjualan yang sesuai dengan karakter 

produk dan target pasar (Afandi et al., 2022; Mahbubi, 2025) 

Tahap berikutnya dilakukan melalui business clinic secara berkelompok. Peserta 

mempresentasikan kondisi usaha dan produk yang dimiliki, kemudian mendapatkan diagnosis 

dan masukan dari narasumber atau pendamping dengan pola problem–diagnosis–solution–

action. Setiap peserta diarahkan untuk mengidentifikasi persoalan utama usahanya, menentukan 

solusi yang dapat diterapkan, dan menyusun Business Improvement Plan sebagai rencana tindak 

lanjut. Rencana tersebut sekurang-kurangnya mencakup perbaikan kemasan, penguatan 

identitas merek, penentuan target konsumen, serta strategi pemasaran yang akan dilakukan 

setelah kegiatan. Pada tahap akhir, beberapa peserta mempresentasikan hasil perbaikan dan 

rencana pengembangan usahanya melalui sesi pitching untuk memperoleh umpan balik. Dengan 

pendekatan ini, kegiatan diharapkan menghasilkan perubahan yang konkret, bukan hanya 

peningkatan pemahaman teoritis peserta (Mahbubi, 2025). 

Evaluasi kegiatan dilakukan melalui pre-test dan post-test, observasi terhadap proses 

praktik, penilaian terhadap hasil kerja peserta, serta evaluasi terhadap rencana tindak lanjut yang 

telah disusun. Perubahan kemampuan peserta dianalisis dengan membandingkan kondisi awal 

dan kondisi setelah mengikuti kegiatan, terutama pada aspek pemahaman packaging, branding, 

dan marketing. Selain evaluasi langsung, dilakukan pula pendampingan pascakegiatan melalui 

komunikasi daring selama kurang lebih dua sampai empat minggu untuk memantau 

implementasi rencana yang telah dibuat peserta. Peserta diminta menunjukkan perkembangan 

produk, kemasan, identitas merek, serta materi pemasaran yang telah diterapkan. Hasil evaluasi 

dan pendampingan digunakan untuk menilai efektivitas kegiatan sekaligus mengidentifikasi 

perubahan dan kebutuhan lanjutan pelaku UMKM anggota BMT NU dalam meningkatkan daya 

saing dan keberlanjutan usahanya. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penguatan Kompetensi dan Pengembangan Daya Saing UMKM 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat “Penguatan Kompetensi Kewirausahaan bagi 

Pelaku UMKM Anggota BMT NU Cabang Jember, Cabang Bondowoso, dan Cabang Banyuwangi” 

menunjukkan bahwa peserta pada dasarnya telah memiliki pengalaman dan kemampuan dalam 

menjalankan usaha, tetapi masih menghadapi sejumlah persoalan dalam meningkatkan daya 

saing produk. Permasalahan yang ditemukan tidak hanya berkaitan dengan produksi dan 

permodalan, tetapi juga menyangkut kemampuan mengemas produk (packaging), membangun 

identitas merek (branding), dan memperluas pemasaran (marketing). Sebagian peserta telah 
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memiliki produk yang cukup baik dan pelanggan tetap, tetapi belum mampu mengoptimalkan 

nilai tambah produknya melalui tampilan, identitas, dan strategi pemasaran yang lebih terarah. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa penguatan kapasitas pelaku UMKM perlu diarahkan tidak 

hanya pada kemampuan menghasilkan produk, tetapi juga pada kemampuan menjadikan produk 

tersebut memiliki nilai ekonomi dan daya saing yang lebih tinggi. 

Hasil kegiatan pada aspek packaging menunjukkan adanya peningkatan pemahaman 

peserta mengenai fungsi kemasan. Sebelum kegiatan, kemasan pada sebagian produk lebih 

banyak dipandang sebagai alat untuk melindungi produk selama penyimpanan dan distribusi. 

Melalui packaging clinic, peserta diajak melihat kemasan dari perspektif konsumen, yaitu sebagai 

media pertama yang menyampaikan informasi, kualitas, karakter, dan identitas produk. Peserta 

melakukan evaluasi terhadap kemasan masing-masing berdasarkan aspek tampilan visual, 

identitas produk, kelengkapan informasi, fungsi perlindungan, kesesuaian dengan target 

konsumen, dan daya tarik ketika ditampilkan melalui media digital. Dari proses tersebut, peserta 

dapat mengidentifikasi berbagai kelemahan kemasan dan merumuskan perbaikan yang dapat 

dilakukan sesuai dengan kemampuan usaha masing-masing. Hasil ini menunjukkan bahwa 

perbaikan kemasan tidak selalu membutuhkan investasi besar, tetapi dapat dimulai dari 

pembenahan informasi, desain visual, konsistensi identitas, serta kesesuaian kemasan dengan 

karakter produk dan target konsumen. 

Pada aspek branding, kegiatan menunjukkan bahwa sebagian peserta sebelumnya masih 

memahami merek secara terbatas sebagai nama atau logo produk. Melalui branding clinic, 

pemahaman tersebut diperluas dengan menempatkan branding sebagai proses membangun 

identitas dan persepsi konsumen terhadap produk. Peserta diarahkan untuk menentukan siapa 

target konsumennya, apa keunggulan produk yang hendak ditonjolkan, karakter merek yang 

ingin dibangun, serta pesan utama yang ingin disampaikan kepada konsumen. Proses tersebut 

membantu peserta memahami pentingnya diferensiasi di tengah persaingan produk yang 

semakin banyak. Peserta mulai diarahkan untuk tidak hanya berpikir “apa yang saya jual”, tetapi 

juga “kepada siapa produk ini dijual” dan “mengapa konsumen harus memilih produk saya”. 

Hasilnya, peserta dapat merumuskan identitas dan positioning produk secara lebih terarah 

sebagai dasar bagi pengembangan kemasan dan strategi pemasaran. 

 

 



437 
Al MURTADO: Journal of Social Innovation and Community Service 

                                             03 , No. O1, Juni 2026    

 e- ISSN: 3090-0247  

Gambar 1. workshop dan business clinic di Jember 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. workshop dan business clinic di Banyuwangi 
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Gambar 3. workshop dan business clinic di Bondowoso 

 

Pada aspek marketing, kegiatan menunjukkan adanya perubahan pemahaman 

mengenai pentingnya pemasaran yang lebih aktif dan terencana. Sebagian peserta 

sebelumnya masih mengandalkan pemasaran dari mulut ke mulut, pelanggan lama, dan 

jaringan personal. Melalui kegiatan ini, peserta diperkenalkan pada pemanfaatan media 

digital sebagai ruang untuk membangun perhatian, memberikan informasi, menciptakan 

kepercayaan, dan mendorong keputusan pembelian. Peserta kemudian melakukan 

praktik penyusunan materi promosi melalui media sosial, WhatsApp, katalog digital, dan 

saluran pemasaran lainnya. Peserta juga dilatih menyusun pesan pemasaran dengan 

memperhatikan masalah konsumen, solusi yang ditawarkan produk, keunggulan, bukti 

atau alasan untuk percaya, dan ajakan melakukan pembelian. Dengan pendekatan 

praktik tersebut, peserta tidak hanya memperoleh pengetahuan mengenai digital 

marketing, tetapi menghasilkan materi pemasaran yang dapat langsung digunakan untuk 

mendukung kegiatan usaha. 

Hasil lain yang penting adalah tersusunnya Business Improvement Plan melalui 

kegiatan business clinic. Peserta melakukan identifikasi terhadap persoalan utama usaha, 

memperoleh diagnosis dari narasumber, menentukan solusi, dan menyusun langkah 
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tindakan yang dapat dilakukan setelah kegiatan. Rencana tersebut mencakup perbaikan 

kemasan, penguatan identitas merek, penentuan target konsumen, dan strategi 

pemasaran. Beberapa peserta juga mempresentasikan rencana pengembangan usahanya 

melalui sesi pitching untuk memperoleh masukan dan penyempurnaan. Dengan 

demikian, kegiatan menghasilkan keluaran yang bersifat praktis, bukan hanya 

peningkatan pengetahuan. Peserta memperoleh gambaran mengenai kondisi usahanya 

sekaligus langkah konkret yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kualitas dan daya 

saing produk. 

Pembahasan Penguatan Kompetensi Kewirausahaan dan Daya Saing UMKM 

Temuan kegiatan menunjukkan bahwa persoalan utama pelaku UMKM anggota 

BMT NU tidak selalu terletak pada kemampuan menghasilkan produk, tetapi pada 

kemampuan mengubah produk menjadi nilai yang dipahami dan dihargai oleh 

konsumen. Produk yang baik belum tentu memiliki daya saing apabila tidak dikemas 

secara menarik, tidak memiliki identitas yang kuat, dan tidak dipasarkan melalui strategi 

yang sesuai dengan perubahan perilaku konsumen. Dalam konteks ini, packaging, 

branding, dan marketing tidak dapat dipisahkan sebagai tiga kegiatan yang berdiri 

sendiri. Ketiganya merupakan rangkaian proses penciptaan nilai: packaging menarik 

perhatian konsumen, branding membangun identitas dan ingatan, sedangkan marketing 

menghubungkan produk dengan konsumen dan mendorong terjadinya transaksi. Oleh 

karena itu, penguatan kompetensi kewirausahaan perlu dilakukan secara terintegrasi 

agar peserta mampu melihat usaha secara lebih utuh. 

Dari perspektif packaging, perubahan cara pandang peserta menunjukkan bahwa 

kemasan memiliki fungsi yang lebih luas daripada sekadar perlindungan fisik. Kemasan 

dapat menjadi instrumen komunikasi yang menyampaikan kualitas dan karakter produk 

sekaligus membangun persepsi konsumen. Dalam persaingan pasar yang semakin visual, 

kemasan juga memiliki peran penting ketika produk dipasarkan melalui media digital 

karena konsumen sering kali berinteraksi dengan produk pertama kali melalui foto atau 

tampilan visual. Oleh sebab itu, peningkatan kemampuan pelaku UMKM dalam 

merancang kemasan dapat menjadi strategi sederhana untuk meningkatkan perceived 

value produk. Hal ini sangat relevan bagi UMKM karena peningkatan nilai produk melalui 

kemasan dapat dilakukan secara bertahap sesuai dengan kemampuan finansial usaha 

tanpa harus selalu melakukan perubahan besar pada proses produksi. 
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Pada aspek branding, kegiatan menunjukkan bahwa pengembangan merek perlu 

dimulai dari pemahaman terhadap identitas dan posisi produk di pasar. Merek yang kuat 

bukan hanya persoalan logo yang menarik, tetapi juga konsistensi antara produk, 

kemasan, komunikasi, kualitas, dan pengalaman konsumen. Pelaku UMKM yang mampu 

menentukan target konsumen secara jelas akan lebih mudah menentukan bahasa 

komunikasi, desain visual, harga, dan saluran pemasaran. Dengan demikian, branding 

dapat membantu UMKM keluar dari persaingan yang hanya mengandalkan harga. Produk 

dengan identitas dan positioning yang jelas memiliki peluang lebih besar untuk 

membangun loyalitas konsumen karena konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi 

juga mengenali nilai dan karakter yang melekat pada merek tersebut. 

Sementara itu, pada aspek marketing, kegiatan memperlihatkan pentingnya 

perubahan dari pola pemasaran yang pasif menuju pemasaran yang lebih terencana dan 

berbasis konsumen. Digitalisasi telah membuka kesempatan bagi UMKM untuk 

menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya relatif terjangkau, tetapi pemanfaatan 

media digital membutuhkan kompetensi tertentu. Pelaku usaha perlu memahami bahwa 

media sosial bukan hanya tempat memajang produk, melainkan ruang komunikasi yang 

membutuhkan konten, konsistensi, dan strategi. Kemampuan membuat pesan yang 

sederhana tetapi mampu menjelaskan manfaat dan keunggulan produk menjadi salah 

satu kompetensi penting. Karena itu, pelatihan marketing yang berbasis praktik lebih 

relevan dibandingkan penyampaian teori semata, terutama ketika peserta langsung 

menggunakan produk mereka sendiri sebagai bahan latihan. 

Pendekatan business clinic yang digunakan dalam kegiatan juga menunjukkan 

bahwa model pengabdian yang berbasis masalah lebih efektif untuk konteks 

pemberdayaan UMKM. Setiap peserta memiliki karakteristik usaha, produk, target pasar, 

dan persoalan yang berbeda sehingga materi yang seragam tidak selalu menghasilkan 

solusi yang sama. Melalui klinik bisnis, peserta memperoleh kesempatan untuk 

menghubungkan materi dengan persoalan konkret yang mereka hadapi. Pola problem–

diagnosis–solution–action memungkinkan peserta tidak hanya mengetahui apa yang 

salah, tetapi juga memahami mengapa masalah tersebut terjadi dan bagaimana langkah 

perbaikannya. Pendekatan ini menjadikan peserta sebagai subjek aktif dalam proses 

pengabdian dan mendorong munculnya rasa memiliki terhadap rencana perubahan 

usaha yang telah disusun. 
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Secara lebih luas, kegiatan ini menunjukkan bahwa penguatan UMKM anggota 

BMT NU perlu diarahkan pada konsep pemberdayaan ekonomi berbasis peningkatan 

kapasitas, bukan hanya akses terhadap pembiayaan. Modal merupakan faktor penting 

bagi keberlangsungan usaha, tetapi efektivitas modal juga sangat bergantung pada 

kemampuan pelaku usaha mengelola produk, menciptakan nilai tambah, membangun 

merek, dan mengakses pasar. Karena itu, BMT NU memiliki peluang untuk 

mengembangkan pola pendampingan yang mengintegrasikan pembiayaan dengan 

penguatan kapasitas kewirausahaan. Program lanjutan dapat dilakukan melalui klinik 

bisnis berkala, pendampingan digital marketing, evaluasi kemasan, pengembangan 

katalog produk anggota, serta monitoring perkembangan usaha. Dengan pola tersebut, 

kegiatan pengabdian tidak berhenti pada transfer pengetahuan, tetapi dapat berkembang 

menjadi proses pendampingan yang berkelanjutan untuk memperkuat daya saing dan 

kemandirian ekonomi pelaku UMKM. 

 

Kesimpulan  

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat “Penguatan Kompetensi Kewirausahaan 

bagi Pelaku UMKM Anggota BMT NU Cabang Jember, Cabang Bondowoso, dan Cabang 

Banyuwangi” menunjukkan bahwa pelaku UMKM memiliki potensi usaha yang cukup 

besar, tetapi masih menghadapi kendala dalam meningkatkan daya saing produk, 

khususnya pada aspek packaging, branding, dan marketing. Melalui pendekatan 

workshop, packaging clinic, branding clinic, marketing clinic, dan business clinic, peserta 

tidak hanya memperoleh pemahaman konseptual, tetapi juga mampu mengidentifikasi 

persoalan usaha dan merumuskan langkah perbaikan yang lebih konkret. Kegiatan ini 

menunjukkan bahwa penguatan kompetensi kewirausahaan perlu diarahkan pada 

kemampuan menciptakan nilai tambah produk, membangun identitas merek, dan 

mengembangkan strategi pemasaran yang sesuai dengan perubahan perilaku konsumen. 

Secara keseluruhan, kegiatan ini memberikan kontribusi terhadap peningkatan 

kesiapan pelaku UMKM dalam mengembangkan usahanya secara lebih profesional dan 

berorientasi pada daya saing. Penyusunan Business Improvement Plan menjadi salah satu 

luaran penting karena membantu peserta menerjemahkan pengetahuan yang diperoleh 

ke dalam rencana tindakan yang dapat diterapkan pada usaha masing-masing. Ke depan, 

program serupa perlu dikembangkan dalam bentuk pendampingan berkelanjutan, 
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sehingga perbaikan packaging, branding, dan marketing tidak berhenti pada saat 

pelatihan, tetapi dapat diimplementasikan, dievaluasi, dan dikembangkan secara 

bertahap. Dengan demikian, BMT NU tidak hanya berperan dalam menyediakan akses 

pembiayaan, tetapi juga dapat memperkuat ekosistem pemberdayaan ekonomi melalui 

peningkatan kapasitas dan daya saing UMKM anggotanya. 
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