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Abstrak 
 

Kegiatan pendampingan branding digital pada Kelompok Sadar Wisata Pantai Baba’toa Desa Lapeo, 

Polewali Mandar, menghadirkan pendekatan inovatif dengan mengintegrasikan metode partisipatif 

dan penggunaan media sosial sebagai alat utama untuk memperkuat citra produk wisata bahari. 

Kebaruan dari kegiatan ini terletak pada penerapan strategi branding digital yang disesuaikan secara 

spesifik untuk meningkatkan daya tarik wisata bahari di tingkat komunitas lokal, yang selama ini 

kurang tersentuh oleh program pengembangan pariwisata konvensional. Hasil evaluasi kuantitatif 

menunjukkan peningkatan pemahaman peserta terhadap pemanfaatan media sosial sebagai platform 

branding sebesar 15,56%, yang secara signifikan mendukung peningkatan kapasitas pengelolaan 

pemasaran digital di desa tersebut. Kegiatan ini tidak hanya memperkuat posisi destinasi Pantai 

Baba’toa dalam ekosistem pariwisata regional, tetapi juga berkontribusi dalam pengembangan 

ekonomi lokal melalui pemberdayaan masyarakat berbasis teknologi digital. Temuan ini menegaskan 

bahwa pengembangan branding wisata berbasis digital secara partisipatif dapat menjadi model 

pengabdian masyarakat yang efektif dan replikatif di wilayah wisata bahari lain dengan karakteristik 

serupa. 

 

Kata kunci: branding produk wisata, wisata bahari, media sosial, pelatihan partisipatif, pantai baba’toa 

 

 

 
Gambar 1. Foto Bersama Setelah Selesai Kegiatan Dilakukan 
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1. PENDAHULUAN 
Wisata bahari merupakan salah satu sektor strategis dalam pembangunan ekonomi 

kreatif, terutama bagi negara kepulauan seperti Indonesia yang memiliki kekayaan laut 

yang melimpah. Di tengah persaingan destinasi wisata yang semakin ketat, branding 

menjadi elemen penting untuk memperkuat identitas dalam wisata bahari, meningkatkan 

daya tarik, dan membentuk citra positif suatu destinasi di mata wisatawan. Salah satu 

kawasan yang memiliki potensi yang besar untuk dikembangkan melalui strategi branding 

yang tepat adalah Pantai Baba’toa. 

Pemerintah Indonesia memahami bahwa sektor pariwisata memiliki kontribusi yang 

sangat tinggi  dalam mendorong pertumbuhan ekonomi, baik di tingkat daerah maupun 

nasional. Hal ini tercermin dalam Undang-Undang No. 10 Tahun 2009 Pasal 4 yang 

berkaitan dengan  pembangunan kepariwisataan nasional, yang bertujuan untuk 

meningkatkan pertumbuhan ekonomi, kesejahteraan masyarakat, serta mengatasi berbagai 

persoalan sosial seperti kemiskinan dan meningkatkan citra bangsa. Dengan landasan 

tersebut, pemerintah daerah memegang peranan penting dan bertanggung jawab penuh 

dalam pengelolaan sumber daya pariwisata di wilayahnya secara efektif untuk 

pembangunan daerah secara optimal. 

Indonesia memiliki banyak destinasi wisata bahari yang tersebar dari ujung barat 

hingga timur, salah satunya di Sulawesi Barat yang terkenal akan keindahan alamnya, 

termasuk pantai yang menyajikan pemandangan gunung yang menawan. Untuk mencapai 

target pengembangan sektor pariwisata, diperlukan optimalisasi menyeluruh terhadap 

portofolio produk pariwisata, khususnya melalui pengembangan destinasi wisata yang 

komprehensif. Pengembangan tersebut harus didukung oleh strategi pemasaran yang 

sistematis dan terstruktur guna memaksimalkan potensi sumber daya alam yang tersedia. 

Sinergi antara pemanfaatan potensi alam yang melimpah dan penerapan strategi 

pemasaran yang efektif diyakini dapat meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan 

domestik maupun mancanegara secara signifikan. 

Pantai Baba’toa memiliki potensi yang menjanjikan mulai dari daratan hingga laut, 

seperti keberadaan terumbu karang, pemandangan gunung yang indah, dan berbagai 

keindahan alam lainnya. Selain aspek keindahan, pantai ini juga menyimpan nilai kearifan 

lokal yang mencerminkan bagaimana masyarakat setempat menjaga dan memanfaatkan 

sumber daya pesisir secara berkelanjutan. Eksistensi pantai ini membuka peluang 

pengembangan pariwisata berbasis masyarakat yang tidak hanya dapat meningkatkan 

ekonomi lokal tetapi juga menjaga kelestarian lingkungan. 

Branding merupakan sebuah upaya komunikasi yang dirancang dengan matang oleh 

pengelola untuk membangun dan mengembangkan sebuah merek, sekaligus sebagai 

indikator penting dalam pelaksanaan strategi pemasaran dan pencegahan komoditisasi 

dengan menciptakan identitas merek yang berbeda (Haryati et al., 2024; Prasetyo et al., 

2024). Setiap lokasi dapat diberikan nama atau branding untuk membangun serta 

mengkomunikasikan identitasnya. Dari perspektif pemasaran, branding destinasi wisata 

bertujuan menarik minat pelaku bisnis, investor, dan pengunjung. Branding dinilai berhasil 

jika setelah penerapannya terjadi peningkatan penjualan atau jumlah kunjungan 

dibandingkan kondisi sebelumnya (Indrayana et al., n.d.; Murdani et al., 2022). Salah satu 

bentuk branding yang efektif untuk menarik wisatawan adalah city branding, yaitu strategi 

pemasaran kota atau daerah guna memperkuat citra dan menarik pengunjung sekaligus 

membedakan diri dari kota pesaing (Abadi, 2023; Kusumohendrarto & Fitri, 2021). 

Namun, promosi Wisata Bahari Pantai Baba’toa selama ini masih sangat terbatas. 

Mayoritas pengunjung berasal dari penduduk lokal yang menjaga budaya dan tradisi 

mereka. Penurunan jumlah wisatawan lokal maupun asing, serta meningkatnya kebutuhan 

pokok masyarakat, berpotensi mengancam daya tahan dan motivasi masyarakat untuk 

berusaha, terutama para pedagang. Jika kondisi ini berlanjut, efek berantai berupa 

kurangnya upaya masyarakat untuk meningkatkan kualitas wisata dapat terjadi, yang 
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berpotensi memicu peningkatan pengangguran. Sikap pasrah dan keraguan masyarakat 

menghadapi situasi Force Majeure merupakan tantangan yang harus segera diatasi. 

Fenomena penurunan drastis kunjungan wisatawan ini memaksa pemerintah dan 

masyarakat untuk berupaya meningkatkan jumlah pengunjung. Salah satu solusi yang 

dapat diterapkan adalah melakukan branding destinasi Pantai Baba’toa. Dalam persaingan 

global antar daerah, hanya wilayah yang memiliki keunikan dan keberanian untuk tampil 

beda yang akan unggul. Oleh karena itu, penting bagi suatu kota atau destinasi untuk 

menonjolkan keistimewaannya secara sederhana. Logo branding destinasi pun dirancang 

untuk tujuan tersebut. Branding yang kuat dan unik akan memberikan dampak positif 

terhadap keberlangsungan destinasi wisata, sedangkan destinasi tanpa brand yang kuat 

mudah terlupakan dan ditinggalkan oleh masyarakat (Daya et al., 2025; Murdani et al., 

2022). 

 

2. METODE  
Kegiatan Pengabdian Masyarakat ini dilaksanakan oleh Tim dosen dan mahasiswa 

dari Departemen Teknik Informatika dan Teknik Elektro Universitas Hasanuddin. Metode 

yang digunakan pada kegiatan ini, yaitu metode partisipatif dengan menggunakan 

pendekatan kualitatif dan kuantitatif. Metode partisipatif digunakan untuk memastikan 

keterlibatan Kelompok Sadar Wisata (Pokdarwis) Desa Lapeo secara langsung. Pendekatan 

kualitatif digunakan untuk mengetahui secara mendalam masalah atau tantangan yang 

dihadapi oleh Kelompok Sadar Wisata Desa Lapeo, sedangkan pendekatan kuantitatif 

bertujuan untuk memudahkan dalam mengukur dampak dari proses pelatihan yang telah 

dilakukan (Indrabayu et al., 2024). 

Subjek pengabdian adalah Kelompok Sadar Wisata Desa Lapeo, Polewali Mandar. 

Kriteria peserta yang mengikuti pelatihan mencakup para anggota Kelompok Sadar Wisata 

Desa Lapeo yang dapat berkomitmen untuk berpartisipasi penuh dalam seluruh rangkaian 

pelatihan dan memiliki kemauan untuk menambah pengetahuan terkait branding produk 

usaha wisata bahari berbasis digital. Pelatihan tersebut diharapkan dapat meningkatkan 

daya tarik wisata bahari Pantai Baba’toa di Desa Lapeo.  

Tahapan pelaksanaan pengabdian terbagi menjadi beberapa bagian. Pertama, proses 

identifikasi masalah atau tantangan utama yang dihadapi oleh Kelompok Sadar Wisata 

Desa Lapeo. Kedua, melakukan penyusunan program kerja dan jadwal kegiatan 

pengabdian. Ketiga, menyediakan materi dan alat yang dibutuhkan selama pelatihan. 

Tahapan ini sangat penting untuk memastikan kegiatan pengabdian berjalan dengan lancar 

dan persiapan yang dilakukan sesuai dengan kebutuhan Kelompok Sadar Wisata Desa 

Lapeo.  

Selanjutnya, tahap pelaksanaan kegiatan terbagi menjadi tiga kegiatan utama, yaitu 

pengisian kuesioner pre-test untuk memahami pengetahuan yang dimiliki oleh Kelompok 

Sadar Wisata Desa Lapeo sebelum pemaparan materi, penyampaian materi tentang 

branding produk usaha wisata bahari berbasis digital yang diikuti oleh sesi diskusi sekaligus 

tanya jawab, dan di akhir dilakukan pengisian kuesioner post-test untuk mengukur tingkat 

pemahaman yang didapatkan oleh Kelompok Sadar Wisata Desa Lapeo setelah 

mendengarkan pemaparan materi.   

Tahap evaluasi dinilai melalui pengisian kuesioner pre-test dan post-test untuk 

mengukur efektivitas pelatihan. Pengisian kuesioner pre-test dilakukan oleh Kelompok 

Sadar Wisata Desa Lapeo untuk memahami tantangan yang dihadapi dan tingkat 

pemahaman mereka sebelum mengikuti pelatihan. Pengisian kuesioner post-test dilakukan 

untuk mengetahui harapan, saran, serta tingkat pemahaman Kelompok Sadar Wisata Desa 

Lapeo setelah mengikuti pelatihan. Evaluasi yang dilakukan sangat diperlukan dalam 

proses analisis data untuk mengukur tingkat pemahaman Kelompok Sadar Wisata Desa 

Lapeo setelah mengikuti pelatihan dan memastikan bahwa materi yang disampaikan dapat 

dimengerti oleh Kelompok Sadar Wisata Desa Lapeo agar tujuan pengabdian dapat tercapai. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebelum pelaksanaan kegiatan pendampingan branding digital, peserta yang 

berjumlah sembilan orang terlebih dahulu diminta untuk mengisi pre-test untuk mengukur 

pemahaman awal mereka mengenai konsep branding produk usaha wisata bahari berbasis 

digital. Pre-test ini terdiri dari delapan pertanyaan yang dirancang untuk menilai 

pengetahuan peserta terhadap strategi branding, platform digital, serta aspek pemasaran 

wisata bahari, detail pertanyaan pre-test dapat dilihat pada Tabel 1 sebagai berikut. 

 

Tabel 1. Pertanyaan Kuesioner 

 Pertanyaan 

P1 Pemahaman tentang konsep branding produk 

P2 Pemahaman pentingnya branding dalam produk usaha wisata bahari 

P3 Pemahaman terhadap faktor-faktor yang menyebabkan wisata bahari menjadi 

tidak terkenal 

P4 Pemahaman faktor-faktor yang menyebabkan wisata bahari menjadi terkenal 

P5 Pemahaman tentang media sosial yang dapat digunakan untuk membangun 

branding produk 

P6 Pemahaman tentang cara-cara yang dapat dilakukan untuk mengoptimalkan 

media sosial dalam membangun branding produk 

P7 Pemahaman tentang cara untuk membuat akun media sosial instagram 

P8 Pemahaman tentang cara mengambil foto dengan baik 

 

Setelah kegiatan pendampingan selesai dilaksanakan yang mencakup sesi 

penyampaian materi dan diskusi dengan pemateri, peserta kemudian diminta untuk 

kembali mengisi post-test. Hal ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana peningkatan 

pemahaman peserta setelah mengikuti rangkaian kegiatan pendampingan. Adapun 

perbandingan hasil pre-test dan post-test disajikan pada gambar 2 yang menunjukkan 

adanya peningkatan skor pada setiap pertanyaan hal ini menandakan sebagai indikator 

keberhasilan. 

  

 
Gambar 2. Grafik Perbandingan Persentase Hasil Pre-test dan Post-test 
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Berdasarkan hasil kegiatan pendampingan yang telah dilaksanakan, sebagaimana 

ditunjukkan pada Gambar 2, peningkatan pemahaman tertinggi terjadi pada pertanyaan 

keenam, yaitu mengenai pemahaman peserta terhadap cara-cara optimal dalam 

memanfaatkan media sosial untuk membangun branding produk, dengan kenaikan sebesar 

15,56%. Hal ini menunjukkan bahwa setelah mengikuti pelatihan, peserta mampu 

memahami strategi branding produk wisata bahari secara lebih baik. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Damayanti & Koswara, 2023), yang menyatakan 

bahwa media sosial lebih efektif dibandingkan dengan iklan konvensional karena 

kemampuannya dalam mengidentifikasi perilaku publik dalam mengamati dan 

mengapresiasi suatu objek. Dalam hal ini, brand produk menjadi elemen penting agar suatu 

usaha dapat bertahan dan bersaing di pasar, sehingga proses branding merupakan hal yang 

wajib dilakukan oleh pelaku usaha (Zarkasyi, 2021). Sebaliknya, peningkatan terendah 

tercatat pada pertanyaan kedelapan, yakni sebesar 2,22%, yang berkaitan dengan 

pemahaman peserta terhadap teknik pengambilan foto yang baik. Rendahnya peningkatan 

ini kemungkinan disebabkan oleh metode penyampaian materi yang bersifat teoritis tanpa 

disertai praktek langsung, sehingga menyulitkan peserta dalam memahami secara konkret. 

Selain itu, persepsi mengenai kualitas foto yang baik bersifat subjektif dan dapat berbeda 

antar individu, sehingga tidak terdapat standar baku yang dapat dijadikan acuan dalam 

konteks tersebut. 

Selain itu, hasil pemahaman yang rendah pada pertanyaan kedelapan dapat 

diinterpretasikan lebih kritis sebagai indikasi adanya tantangan dalam penyampaian 

materi yang bersifat teknis dan memerlukan keterlibatan praktis secara langsung. 

Rendahnya peningkatan pemahaman peserta tidak semata-mata disebabkan oleh metode 

penyampaian teoritis, namun juga dapat berkaitan dengan kompleksitas materi teknik 

fotografi itu sendiri, yang menuntut keterampilan visual, teknis, dan artistik yang tidak 

mudah dipahami hanya melalui penjelasan verbal atau paparan slide. Di samping itu, 

keterbatasan waktu dalam pelaksanaan sesi pelatihan turut menjadi faktor yang 

mempengaruhi. Materi yang memerlukan demonstrasi dan latihan praktik, seperti fotografi, 

membutuhkan alokasi waktu yang lebih panjang agar peserta dapat mencoba secara 

langsung dan mendapatkan umpan balik. Oleh karena itu, dalam kegiatan serupa ke depan, 

disarankan agar materi-materi teknis dilengkapi dengan sesi praktik langsung atau 

workshop interaktif agar proses pembelajaran menjadi lebih efektif dan pemahaman peserta 

meningkat secara signifikan. 

 

4. SIMPULAN  

Pendampingan branding produk wisata bahari pada Kelompok Sadar Wisata Desa 

Lapeo berhasil meningkatkan pengetahuan dan pemahaman peserta terkait strategi 

branding digital, khususnya dalam pemanfaatan media sosial sebagai sarana pemasaran. 

Peningkatan pemahaman terlihat dari perbandingan hasil pre-test dan post-test, dengan 

kenaikan terbesar pada pengoptimalan media sosial untuk membangun brand produk. 

Meskipun demikian, peningkatan pada aspek teknik pengambilan foto masih rendah, 

sehingga direkomendasikan untuk menambahkan sesi praktik langsung pada pelatihan 

selanjutnya agar peserta dapat lebih memahami secara konkret. Kegiatan ini diharapkan 

dapat memperkuat posisi destinasi Pantai Baba’toa di mata wisatawan dan mendorong 

pertumbuhan ekonomi lokal melalui peningkatan kunjungan wisatawan. Untuk pengabdian 

masyarakat berikutnya, disarankan melakukan pendampingan lanjutan yang fokus pada 

pengembangan konten visual dan pengelolaan media sosial secara lebih intensif. 
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