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Pelatihan Pembuatan Abstraksi

SforYie"ing Sebdgdi Kegiatan pengabdian kepada masyarakat mendekatakan dan
. . H meleburkan institusi pendidikan tinggi dengan masyarakat luas dengan

Strqtegl KomunlkGSI memberikan nilai guna kepada lapisan, kategori, kelompok masyarakat,

Pemasaran PrOdUk Usqhq termasuk yang tergabung dalam komunitas. Fakultas IImu Komunikasi

. . Universitas Pancasila (FIKOM UP) menggandeng komunitas Teras Ciapus
Mlkro dqn Desq W|sqi'c| sebagai mitra penerima manfaat program pengabdian masyarakat

yang berfokus pada pemberdayaan potensi usaha mikro pedesaan

Komun“as Teras CiGpUS yang berbasis pertanian dan budaya Sunda. Eksistensi komunitas Teras
di Kecamaian TamCISCIri Ciapus selama tiga tahun lebih ini menitiberatkan perannya sebagai

wadah bagi pelaku usaha mikro di Kecamatan Tamansari, Kabupaten

quupai-en Bogor Bogor belajar, berlatih pengembangan dan promosi produk usahanya.
Oleh karenanyaq, program pengabdian masyarakat yang

diselenggarakan pada semester gasal tahun akademik 2023/2024

H : H diusung dengan fema “Pelatihan Pembuatan Storytelling sebagai
Gati Dwi Yuliana Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Usaha Mikro dan Desa Wisata
Komunitas Teras Ciapus di Kecamatan Tamasari, Kabupaten Bogor”

Ilmu Komunikasi. Universitas guna menjaga relevansi keilmuan dan keahlian akademisi sivitas FIKOM
il ’ UP dengan tujuan mitra komunitas. Pelatihan pembuatan storytelling
Pancasila dianggap tepat guna untuk diperkenalkan, digjarkan, dan dilatih

kepada pelaku usaha mikro anggota komunitas sebagai modal
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gatldW|yuI|ana@un|vpanca3|la.ac.|d Community service activities bring higher education insfitutions closer and

closer together with the wider community by providing useful value to
layers, categories, groups of society, including those who are members of
the community. The Faculty of Communication Sciences, Pancasila
University (FIKOM UP) collaborates with the Teras Ciapus community as a
partner beneficiary of a community service program that focuses on
empowering the potential of rural micro-enterprises based on agriculture
and Sundanese culture. The existence of the Teras Ciapus community for
more than three years has emphasized its role as a forum for micro
entrepreneurs in Tamansari District, Bogor Regency to learn, practice
developing and promoting their business products. Therefore, the
community service program held in the odd semester of the 2023/2024
academic year was carried with the theme "Training in Storytelling as a
Marketing Communication Strategy for Micro Enterprise Products and the
Teras Ciapus Community Tourism Village in Tamasari District, Bogor
Regency" in order fo maintain the relevance of scientific knowledge and
academic expertise. FIKOM UP civitas with the aim of community
partners. Training in creating storytelling is considered appropriate for
infroducing, teaching and fraining fo micro-entrepreneurs who are
members of the community as knowledge capital to develop skills in
creating product promotional content using an approach that is in line
with changes in communication fraditions, including those that apply in
the field of product and service marketing.
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PENDAHULUAN

Komunikasi pemasaran, baik produk ataupun jasa
pariwisata  berbasis  infernet,  memungkinkan
terbentuknya komunikasi multi modal. Komunikasi ini
menekankan hadirnya kesetaraan dalam konsep
interaksi yang lebih cair sehingga sesuai dengan
pendekatan pesan komunikasi, khususnya jika
diperuntukan pada sektor pariwisata. Oleh karena
itu pesan promosi produk dapat dikomunikasi oleh
komunikator dengan karakteristk yang beda:
umur/gender/latar belakang etnis/bisa didasarkan
pada kapital sosial (jaringan sosialnya) untuk
menyentuh sisi khalayak secara tepat. Pelaku usaha
mikro, yang tergabung pada Komunitas Teras
Ciapus dapat memanfaatkan  bentuk  user-
generated-content media sosial dan komunitas
daring untuk mengangkat dan mengulas potensi
usaha di Kecamatan Tamansari, Kabupaten Bogor.
Penggunaan teknologi memungkinkan pelaku
usaha melokukan berbagai praktik komunikasi
pemasaran  dalaom  satu  platform.  Teknologi
komunikasi memungkinkan pelaku usaha
melakukan penjualan langsung (direct selling),
mempercepat wakiu pelayanan, menekan harga
dengan memaksimalkan media sosial atau bahkan
obrowan berbasis teks, yang pada akhirnya
membantu  membangun kesetiaan konsumen.
Penggunaan teknologi komunikasi ini juga dapat
menyediakan manajemen sistem informasi yang
membantu pelaoku usaha memahami nilai yang
dianut konsumen dan preferensinya.

Hal-hal yang perlu diketahui oleh pelaku usaha
wisata mengenai perilaku konsumen; (a)Who, mejuk
pada demografi; karakteristik  sosial ekonomi;
perasaan, kepercayaan dan nilai; unit pembuat
keputusan; posisi pembuat keputusan dalam
pembelian  (initiator, influencer, gatekeeper,
decider, purchaser dan user), (b) when, merujuk
pada karakteristik pembelian dan keputusan,
dinamika antara waktu yang dimiliki oleh konsumen
dengan pemasukan, (c) why, merujuk pada
motivasi konsumen: (kebahagiaan, kebebasan dan
determinasi pribadi, kesadaran diri, kebutuhan
untuk  berkomunikasi, integrasi  sosial  dan
kompensasi, serfa penyembuhan dan regenerasi,
persepsi (penekanan pada pengemasan sensori
pada konten promosi), identitas, atftitudes dengan
model ABC (affect, behavior & cognifion)
pengetahuan, perasaan dan tujuan mengenai
pelayanan, (d) Where, merujuk pada distribusi dan
akses: penekanan manajemen perlu untuk riset dan
pengolahan data yang ada, (e) which, berbicara
mengenai metode, mengenal karakteristik pembeli
dalam pembayaran (tunai atau kredit (cicilan) dan
penggunaan dompet digital).

Program pengabdian kepada masyarakat ini
memfokuskan pada perkerjoan awal yang harus
dilokukan oleh Fakultas llmu Komunikasi Universitas
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Pancasila dan mitra Komunitas Teras Ciapus, yaitu
mengeksplorasi  beberapa hal mendasar unfuk
membuat perencanaan komunikasi pemasaran
dan penyiapan literasi digital pengelola usaha di
Kecamatan Tamansari, meliputi  (a) elemen
pembeda produk usaha, (b) fujuan usaha dalam
jangka panjang, (c) peluang kerja sama Komunitas
Teras Ciapus dengan pihak luar dengan
mengidentifikasi kesesuaian kebutuhan pihak luar
dengan potensi yang dimiliki Kecamatan Tamansari.
(d) alat komunikasi yang sesuai dengan berbagai
pihak pengampu kepentingan Tamansari
(pemerintah desa, kota, masyarakat), (e) jangka
waktu yang diperlukan untuk mencapai tujuan
komunikasi pemasaran ini, (f)] sumber daya
keuangan dan manusia yang fersedia.

Hal-hal yang dilakukan Fakultas Ilimu Komunikasi
Universitas Pancasila bersama pihak Komunitas Teras
Ciapus dalam rangka merencanakan komunikasi
pemasaran pariwisata adalah; (1) menentukan
sumber informasi, (2) menetapkan tujuan komunikasi
untuk sefiap target khalayak, (3) pesan komunikasi
(ienis informasi, kebutuhan target khalayak, jenis
pendekatan dan bahasa, efek komunikasi yang
diinginkan), (3) saluran komunikasi, media sosial,
berbasis  komunitas, ataupun pertemuan tatap
muka, (4) target penerima pesan komunikasi
pemasaran produk pelaku usaha di kecamatan
Tamansari, (5) umpan balik yang ferukur untuk
mengevaluasi  efekfivitas komunikasi  pemasaran
produk pelaku usaha di kecamatan Tamansari.
Lebih lanjut lagi, merujuk pada program matching
fun kolaborasi Fakultas Pariwisata-Fakultas
Komunikasi-Fakultas  Ekonomi  Bisnis  Universitas
Pancasila yang melakukan aktivitas yang serupa,
memperlihatkan bahwa komunikasi pemasaran
usaha kecil dan pariwisata fidok lagi hanya
dilokukan secara fradisional melainkan merambah
fren, konsep dan metode baru yang lebih modern.
Hal ini diperkuat oleh penelitian terkait pariwisata itu
sendiri, dalam satu dekade ini mengarah pada tren
penggunaan teknologi komunikasi, khususnya
media  sosial, sebagai  sarana  komunikasi
pemasaran. Seperti halnya penelitian yang berfokus
pada keberadaan influenzer pada promosi
pariwisata, baik dalam konteks kunjungan pada
hotel ramah lingkungan (Kapoor, Balaji, Jiang,
Jebaragjakirthy, 2022) ataupun yang menyasar
kelompok tertentu, yaitu Generasi Y Tionghoa (Rinka
& Pratft, 2018). Penggunaan media sosial pada
komunikasi  pemasaran  pariwisata  menyasar
berbagai tujuan yang berbeda, seperti yang
dilaporkan beberapa penelitian terdahulu, media
sosial dapat digunakan untuk mengeksplorasi citra

destinasi  tempat wisata  berbasis alam  dari
perspekiif  pengunjung (McCreary, Seekamp,
Davenport, dan Smith, 2020), meningkatkan

pengalaman, loyalitas, dan kepuasan pengunjung
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museum pada masa krisis (Zollo, Rialfi, Marrucci, dan
Ciappei, 2021); untuk memilih tujuan wisata melalui
aktivitas komunikasi dari mulut ke mulut secara
elektronik (Hua, Ramayah, Ping, Jun-Hwa, 2017),
memengaruhi loyalitas destinasi  tferhadap rasa
“"coolness” dan pengalaman wisatawan yang tidak
terlupakan  (Jamshidi, Rousta, Shafei, 2021),
menganalisis tren, masalah, solusi, dan pengalaman
yang berkaitan dengan pengembangan,
pemasaran dan keberlanjutan di kota-kota kecil
(Shen & Wall, 2021).

Kegiatan pelatihan ini fokus pada aktivitas promosi
produk usaha kecil dan wisata yang dilakukan
pelaku usaha kecil yang tergabung pada
Komunitas Teras Ciapus pada media obrolan
berbasi teks (WhatsApp) dan media sosial,
khususnya Instagram. Penelitian-penelitian terkait
analisis media sosial khusunya untuk pariwisata juga
dilokukan pada destinasi yang spesifik seperti kapal
pesiar (Park, Ok & Chae, 2016), kilang anggur
(Canovi & Pucciarelli, 2019), dan wisata medis
(John, Larke, dan Kilgour, 2018). Penelitian
penggunaan media sosial untuk pariwisata dapat
dilihat dari berbagai perspektif, baik pengunjung
(wisatawan), pelaku usaha wisata (Rogque &
Raposo, 201¢); (Camilleri, 2018); (Canovi &
Pucciarelli, 2019), ataupun kedua sekaligus (Hussain
& Nurunnabi, 2019), bahkan warga penduduk
wilayah tempat wisata (Senyao & Ha, 2020).
Penelitian fentang penggunaan media sosial unfuk
pariwisata juga dilakukan secara spesifik pada
destinasi wisata pedesaan, baik melihat perspektif
penduduk (Senyao & Ha, 2020) ataupun wisatawan
dan pelaku usaha (Hussain & Nurunnabi, 2019).

Hal ini menarik karena media sosial dan aktivitas di
dalamnya merupakan hal baru pada kehidupan
masyarakat pedesaan berbasis pertanian (Canovi
& Pucciarelli, 2019). Kecamatan Tamansari adalah
gabungan  beberapa  wilayah  desa  yang
mengkolaborasikan  lingkungan alam  pertanian
(dauh  poh-pohan), kergjian  (sepatu) dan
kehidupan masyarakat dalam budaya Sunda
dalam safu konsep usaha mikro. Produk usaha
mikro masyarakat Tamansari antara lain kripik, kue
basah, katering rumahan, taman hias. Adapun
ativitas rekreasi yang dapat dilakukan di Tamansari
berupa eksplorasi desa dengan mengamati
produksi kerajinan rumah tangga pembuatan
sandal dan sepatu, dan cara hidup berbasis adat
Sunda yang masih dilestarikan warga. Eksistensi
komunitas memungkinkan pelaku usaha
terkoordinasi dalam satu wadah yang memfasilitasi
dan menjembatani warga pelaku usaha untuk
mendapat pembelajaran serta pelatihan metode-
metode komunikasi pemasaran yang lebih modern,
fermasuk  penggunaan  media  baru  yang
dimanfaatkan secara efekiif dan efisien untuk
memasarkan usaha mikro dan desa wisatq,
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termasuk penerapan penerapan fren pendekatan
bercerita pada prakfik-praktik komunikasi
pemasaran usaha mikro dan wisata. Sebelumnya,
pendekatan bercerita telah digunakan lebih dulu
unfuk keperluan-keperluan lain  dalam kontfeks
kesehatan mental (Lenette et al., 2019), penguatan
kelompok minoritas (Anderson & Mack, 2019),
kegiatan belajar mengajar di kelas (Robin, 2008),
penguatan diri (Ligariaty & Irwansyah, 2021),
jurnalisme (Bounegru et al., 2017), praktek-praktek
politik (Bjérninen et al., 2020) (Erwin, 2021).

Intervensi pengetahuan yang dapat diberikan
Fakultas llmu Komunikasi Bersama mitra Komunitas
Teras Ciapus akan ditekankan pada:

Q. Branding, yang menekankan pada citra
produk usaha mikro dan desa wisata. Pelaku usaha
mikro dan pengelola desa wisata dapat

menentukan sisi menarik yang akan ditonjolkan
dalam pesan komunikasi pariwisatanya (kripik/ kue
basah/ catering rumahan/camilan berbahan dasar
aci (kanji), suasana alam, edukasi pertanian,
budaya Sunda, kergjian rumah tangga pembuatan
sepatu sandal, hasil pertanian seperti tanaman hias
atau poh-pohan atau yang lainnya). Citra produk
dan desa wisata tidak sepenuhnya dibentuk dari
citra lingkungan yang alami atau keadaan orang-
orangnya karena hal ini mudah berubah mengingat
adanya pembangunan area (perkembangan
ekonomi) seperti yang terjadi pada pembangun
resort berbasis geo-park, mobilisasi masyarakat, dan
masuknya teknologi. Penempatan merk menjadi
faktor penting dalam mencapai fujuan komunikasi
pemasaran produk dan desa wisata yang terkait
komunikasi ide, citra dan simbol terkait produk.
Brand Tamansari dapat dibentuk sebagai desa
usaha mikro dan wisata berbasis budaya Sunda
yang menyedikan berbagai produk pangan,
sandang, aktivitas rekreasi eksplorasi kehidupan,
budaya, ritual Sunda.

b. Positioning, Tamansari adalah desa para
pelaku usaha mikro bernaung dan wisata buya
Sunda lewat edukasi kerajian rumah tangga
pembuatan sepatu sandal.

Kegiatan pengabdian kepada Masyarakat ini lebih
mengarahkan mitra unfuk mempelajari  praktek
komunikasi pemasaran produk usaha mikro dan
desa wisata akan difokuskan pada tujuan; (a)
perhatian pada konsumen, (b) mendekatkan
konsumen dengan keuntungan pembelian produk,
(c) penerimaan konsumen, (d) preferensi, dan (e)

keputusan pembelian serta ferakhir penguatan
kepuasan keputusan pembelian.

Pada awal pengembangannya, Fakultas limu
Komunikasi  Universita  Pancasila  menyarankan

pelaku usaha mikro dan desa wisata berfokus pada
daring (online), pengelolaan hubungan dengan
konsumen (CRM), brosur digital, serta penerapan
pendekatan bercerita dalam mempuan pesan
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promosi produk untuk mengoptimalkan komunikasi
pemasarannya. Hal-hal yang harus diperhatikan
pada desain pesan adalah disadari oleh target,
dingat dan menimbulkan aksi/keputusan. Konten
umum yang bisa dipraktikkan pada komunikasi
pemasaran produk usaha mikro dan desa wisata
Kecamatan Tamansari adalah:

a. Promosi penjualan (harga, potongan harga,
dan lain sebagainya),

b. Hubungan (mengangkat sisi ‘keluarga’ dan
‘rumah’),

C. Kenyamanan (menekankan pada
dukungan informasi, saran (mendorong interaksi
menggunakan fitur bertukar pesan pada aplikasi,
khususnya WhatsApp dan aplikasi jasa pengiriman,
seperti GoFood/GrabFood/ShopeFood/Paxel dan
lain sebagainyal),

d. dan aspirasi/gairah  (menekankan pada
pengalaman sekali seumur hidup dan/ mengikuti
frend yang misalnya pada produk usaha sepatu
dan sandal).

Tujuan dari kegiatan pengabdian pada masyarakat
ini adalah mengenalkan pengetahuan kepada
anggota Komunitas  Teras  Ciopus  dalam
pembuatan teks keterangan dengan pendekatan
bercerita pada konten (video pendek dan foto)
komunikasi pemasaran produk di media sosial dan
teks berbasis obrolan. Pelafihan pembuatan teks
keterangan dengan pendekatan bercerita pada
konten (video pendek dan foto) komunikasi
pemasaran produk di media sosial dan teks berbasis
obrolan ini didahului dengan pembuatan strategi
komunikasi pemasaran produk usaha mikro dan
desa wisata dengan memfokuskan pada (McCabe,
2009, hal 160) :

1. Ideritifikasi [

SEEMen pasar

3. Kembangkan sisi
atraksinya

5. Teatuksn posis

tiap

gmen

2. Bentuk profi
:_»"ﬂl“i‘! niya

4, Tentukan 6. Bentuk Bauran

Pesid Fasar

aeget Pasar

SeEMen target

pemasaran tiap

segmen

Segmentasi Pasar

Gambar 1. Strategi komunikasai pemasaran produk

METODE PELAKSANAAN

Kegiatan pengabdian masyarakat gasal tahun
agjaran 2023/2924 ini merupakan lanjutan dari
program serupa yang telah dilakukan tim Fakultas
lImu Komuniasi di semester sebelumnya.
Berdasarkan hasil program sebelumnya tersebut,
diketahui  bahwa intervensi  lanjutan  terkaif
pemberdaan kemempuan pelaku UMKM di sektor
pengelolan komunikasi pemasaran produk dapat
dilaksanakan bersamaan dengan pelaksanaan KKN
mahasiswa semester gasal pada minggu pertama
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Desember 2023 yang dikoordinasi oleh LPPM
Universitas Pancasila bekerja sama dengan UPPM
Fakultas llmu Komunikasi.

Pelaksanaan pengabdian kepada masyarakat ini
berbentuk pelatihan  dan pendampingan.
Pelatihan ini dikuti maksimal 50 (sepuluh) orang
anggota yang dipilih oleh Komunitas Teras Ciapus.
Tim pengabdi menyiapkan materi pelatihan dalam
bentuk digital, presentasi bebasis diskusi dan praktik
langsung pembuatan teks narasi produk yang
sudah disiapkan peserta. Tim KKN mahasiswa FIKOM
Universitas  Pancasila  bertugas mendampingi
peserta pelatihan sejak pra pelatihan, hari H
pelatinan, hingga pendampingan pasca pelatinan.
Pada saat pelatihan berlangsung, para peserta
akan diminta membuat contoh teks narasi yang
menceritakan produknya sebagai bentuk test
pasca penerima materi pelatinan.

Kegiatan ini berlangsung enam minggu terdiri dari
(tabel kegiatan tersedia di lampiran 3):

1. Persiapan pelatihan dan pendampingan
berupa koordinasi dengan mitra, yakni Komunitas
Teras Ciapus dan Pemerintah  Kecamatan
Tamansari, Kabupaten Bogor, serta berkoordinasi
dengan LPPM Pusat Universitas Pancasila dan
mempersiapkan materi pelatihan (1 minggu)

2. Pra Pelatihan: mahasiswa mempersiapkan
tempat, pendataan peserta, dan jadwal (2 hari)

3. Hari H Pelafihan: Minggu pertama
Desember 2023 (1 hari)
4, Pendampingan mahasiswa pasca

pelatihan kepada para peserta pasca pelatihan (2
hari)

5. Pengolahan dan analisa data pelatihan (2
minggu)

6. Penulisan dan submit  Artikel di
Pengabdian Masyarakat (2 minggu)

7. Penulisan Laporan Kegiatan (2 minggu)
Monitoring dan evaluasi dilakukan sebagai berikut:
1. Monitoring tim pengabdi dengan mitra
sejak masa pra pelatihan hingga pasca pelatihan
yang bisa diamatfi dari  konten  komunikasi
pemasaran akun  media sosial masing-masing
pelaku usaha UMKM guna mengetahui ketepatan
pendekatan program yang dijalankan.

2. Evaluasi program yang dipaparkan dalam
laporan kegiatan untuk mengidentifikasi hambatan
serta  menemukan cara mengatasi hambatan
tersebut di program pengabdian masyarakat atau
yang sejenisnya selanjutnya di masa mendatang.

Jurnal

PEMBAHASAN

Hasil dalom kegiatan ini adalah mengenalkan
pengefahuan kepada anggota Komunitas Teras
Ciapus dalam pembuatan teks keterangan dengan
pendekatan bercerita pada konten (video pendek
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dan foto) komunikasi pemasaran produk di media
sosial dan teks berbasis obrolan dengan berbagai
bentuk bauran dan fujuan komunikasi pemasaran,
seperti:

a. Promosi penjualan (harga, potongan harga,
dan lain sebagainyal),

b. Hubungan (mengangkat sisi ‘keluarga’ dan
‘rumah’),
C. Kenyamanan (menekankan pada

dukungan informasi, saran (mendorong interaksi
menggunakan fitur bertukar pesan pada aplikasi,
khususnya WhatsApp dan aplikasi jasa pengiriman,

seperti GoFood/GrabFood/ShopeFood/Paxel dan
lain sebagainyal),
d. Aspirasi/gairah (menekankan pada

pengalaman sekali seumur hidup dan/ mengikuti
frend yang misalnya pada produk usaha sepatu
dan sandal).

Ada beberapa hal yang menjadi perhatian penting
yang dapat dijadikan masukan bagi program
pengabdian masyarakat lanjutan ataupun ketfika
diterapkan pada mitra yang lain. Media sosial
Instagram  produk usaha baru dibuat secara
terpisah dengan akun pribadi pemilik usaha UMKM,
sehingga hal ini mengakibatkan unggahan konten
terkait produk masih  terbatas  kuantitasnya.
Pemisahan akun usaha dengan personal dilakukan
dengan alasan supaya konten produk fidak
tumpang findih dengan konten personal yang
mengakibatkan tampilan beranda menjadi tidak
focus untuk mempromosikan produk sehingga
berpotensi unggahan produk tidak menerpa target
pasarnya.

Sebelum dilakukannya pendampingan pelatfihan ini,
unggahan produk sebatas menampilkan foto
produk saja tanpa disertai keterangan teks yang
menyasar dan memperkuat fujuan komunikasi
pemasaran yang lain, seperti

Gambar 2. Conton konten komunikasai pemasaran
produk

Pada dasarnya foto produk ini secara visual telah

menerapkan konsep bercerita dengan
menampikan secara bergilr tahapan proses
pembuatan kripik singkong dimulai dari

menampilkan bahan dari kondisi mentah hingga
matang seperti yang diterima di tangan pembeli.
Namun bisa diamati pada keterangan teksnya
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