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Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peranan 

strategis dalam perekonomian Indonesia, namun masih 

menghadapi tantangan dalam membangun brand awareness dan 

memanfaatkan digital marketing. Pengabdian ini bertujuan untuk 

menganalisis efektivitas pendampingan dalam membangun brand 

awareness pisang goreng kipas Pontianak melalui digital marketing 

di Kios Jalan Setiabudi No. 194 Bandung. Metode dalam 

pengabdian ini menggunakan pendekatan participatory action 

research dengan tahapan survei awal, pelatihan, implementasi, dan 

evaluasi selama 6 bulan. Data dikumpulkan melalui wawancara 

mendalam, observasi, dan kuesioner kepada 50 responden 

konsumen. Hasil pengabdian ini menunjukkan peningkatan brand 

awareness dari 23% menjadi 67%, peningkatan jumlah pelanggan 

sebesar 45%, dan peningkatan omzet sebesar 38% setelah 

implementasi strategi digital marketing. Platform media sosial 

yang paling efektif adalah Instagram (78% engagement rate) dan 

WhatsApp Business (82% response rate). Faktor-faktor yang 

mempengaruhi keberhasilan meliputi konsistensi konten, visual 

menarik, dan interaksi aktif dengan pelanggan. Pengabdian ini 

memberikan kontribusi praktis bagi pengembangan UMKM 

kuliner tradisional melalui strategi digital marketing yang tepat 

sasaran. 

Keywords Abstract 
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digital marketing, 

MSMEs, Pontianak 
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social media 

Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) have a strategic 

role in the Indonesian economy, but still face challenges in building 

brand awareness and utilizing digital marketing. This service aims 

to analyze the effectiveness of mentoring in building brand 

awareness of Pontianak fan fried bananas through digital 

marketing at the Jalan Setiabudi No. 194 Bandung Kiosk. The 

method in this service uses a participatory action research 

approach with stages of initial survey, training, implementation, 

and evaluation for 6 months. Data was collected through in-depth 

interviews, observations, and questionnaires to 50 consumer 

respondents. The results of this service show an increase in brand 

awareness from 23% to 67%, an increase in the number of 

customers by 45%, and an increase in turnover by 38% after the 

implementation of the digital marketing strategy. The most effective 

social media platforms are Instagram (78% engagement rate) and 

WhatsApp Business (82% response rate). Factors that affect 

success include content consistency, engaging visuals, and active 

interaction with customers. This service makes a practical 

contribution to the development of traditional culinary MSMEs 

through a targeted digital marketing strategy. 
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PENDAHULUAN 

Digitalisasi marketing atau digital marketing menjadi kebutuhan yang tidak dapat 

dihindari di era teknologi informasi saat ini. Digital marketing memberikan berbagai 

keuntungan bagi UMKM, antara lain memperluas jangkauan pasar dengan biaya yang lebih 

efisien, memungkinkan targeting yang lebih tepat, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, 

serta memberikan data analytics yang dapat digunakan untuk mengoptimalkan strategi 

pemasaran. Namun, minimnya pengetahuan dan keterampilan digital marketing menjadi 

hambatan utama bagi pelaku UMKM dalam memanfaatkan peluang ini. 

Pengabdian kepada masyarakat ini dirancang sebagai upaya pendampingan langsung 

kepada pelaku UMKM dengan fokus pada transfer pengetahuan dan implementasi praktis 

digital marketing untuk membangun brand awareness. Hasil dari kegiatan pengabdian ini akan 

disusun dalam bentuk saran tertulis yang komprehensif yang akan diserahkan kepada 

pengusaha UMKM sebagai panduan praktis untuk mengembangkan usahanya. Saran tertulis 

tersebut mencakup strategi digital marketing yang telah terbukti efektif, langkah-langkah 

implementasi yang detail, serta rekomendasi untuk keberlanjutan program pemasaran digital. 

Pendekatan pengabdian ini tidak hanya bersifat teoretis, tetapi lebih menekankan pada 

aplikasi nyata yang dapat langsung diterapkan oleh mitra pengabdian. Luaran berupa saran 

tertulis ini diharapkan dapat menjadi panduan praktis yang dapat digunakan secara 

berkelanjutan oleh pengusaha untuk mengoptimalkan strategi pemasarannya, bahkan setelah 

program pengabdian berakhir. 

Indonesia sebagai negara agraris memiliki potensi sumber daya alam yang melimpah, 

terutama di sektor pertanian dan perkebunan. Pisang merupakan salah satu komoditas unggulan 

yang memiliki potensi besar untuk dikembangkan. Indonesia merupakan salah satu sentra 

produksi pisang dunia dengan sekitar 200 jenis pisang. Volume ekspor pisang Indonesia 

menduduki posisi kedua tertinggi setelah manggis dengan mencapai 5.500 ton per Mei 2021, 

dengan tujuan ekspor utama ke Jepang, Timur Tengah, Malaysia, Korea, Belanda, Tiongkok, 

dan Australia. 

Selain untuk ekspor, pisang juga menjadi konsumsi lokal yang sangat populer di 

masyarakat Indonesia. Pisang dapat dikonsumsi langsung maupun diolah menjadi berbagai 

produk makanan. Salah satu olahan pisang yang cukup terkenal dan memiliki karakteristik unik 

adalah pisang goreng Pontianak. Pisang goreng Pontianak dikenal dengan tekstur kremesannya 

yang kriuk dan cita rasa yang khas, sehingga memiliki daya tarik tersendiri bagi konsumen. 

Popularitas pisang goreng Pontianak telah menyebar ke berbagai daerah di Indonesia, 

termasuk Kota Bandung. Banyak UMKM yang tertarik untuk menjual pisang goreng Pontianak 

karena potensi pasar yang cukup besar. Namun, mayoritas pelaku usaha masih mengandalkan 

cara-cara pemasaran tradisional dan belum memanfaatkan teknologi digital secara optimal. 

Pengabdian ini difokuskan pada kasus Kios Pisang Goreng Pontianak milik R. 

Heriyanto yang berlokasi di Jalan Setiabudi No. 194 Bandung. Pemilihan mitra ini didasarkan 

pada potensi pengembangan usaha yang besar namun masih memerlukan pendampingan dalam 

aspek pemasaran digital. Berdasarkan survei awal yang dilakukan melalui wawancara dan 

observasi langsung, ditemukan bahwa meskipun produk pisang goreng yang dijual memiliki 

kualitas rasa yang baik dan tekstur krispnya yang khas, namun usaha ini masih menghadapi 

beberapa kendala signifikan dalam aspek pemasaran. 

Permasalahan utama yang teridentifikasi meliputi: pertama, kurangnya pemahaman R. 

Heriyanto sebagai pemilik usaha tentang konsep dan pentingnya brand awareness dalam 

mengembangkan usaha. Kedua, fungsi pemasaran yang belum berjalan optimal, masih 

mengandalkan konsumen yang datang langsung tanpa strategi promosi yang terencana. Ketiga, 

belum maksimalnya pemanfaatan teknologi digital dalam aktivitas pemasaran, padahal era 
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digital saat ini memberikan peluang besar untuk memperluas jangkauan pasar dengan biaya 

yang relatif terjangkau. 

Pengabdian ini dirancang untuk menghasilkan luaran konkret berupa dokumen saran 

tertulis yang komprehensif yang akan diserahkan kepada R. Heriyanto sebagai mitra 

pengabdian. Saran tertulis ini akan mencakup: 

1. Analisis kondisi awal usaha dan potensi pengembangan yang dapat dicapai 

2. Strategi digital marketing yang terstruktur dengan langkah-langkah implementasi yang 

detail 

3. Panduan praktis untuk membangun dan meningkatkan brand awareness melalui platform 

digital 

4. Rencana monitoring dan evaluasi untuk mengukur efektivitas strategi yang diterapkan 

5. Rekomendasi keberlanjutan untuk pengembangan usaha jangka panjang 

Pendekatan ini memastikan bahwa hasil pengabdian tidak hanya berhenti pada 

pelaksanaan kegiatan, tetapi memberikan panduan berkelanjutan yang dapat digunakan oleh 

mitra untuk terus mengembangkan usahanya secara mandiri. 

Urgensi pengabdian ini didasarkan pada beberapa aspek penting. Dari aspek ekonomi, 

UMKM kuliner tradisional seperti pisang goreng Pontianak memiliki potensi besar untuk 

dikembangkan dan dapat memberikan kontribusi signifikan terhadap ekonomi lokal. Namun, 

tanpa strategi pemasaran yang tepat, potensi ini tidak dapat direalisasikan secara optimal. 

Dari aspek teknologi, transformasi digital yang terjadi saat ini, terutama dipercepat oleh 

pandemi COVID-19, telah mengubah perilaku konsumen yang semakin mengandalkan 

platform digital untuk mencari informasi dan melakukan pembelian. UMKM yang tidak 

beradaptasi dengan perubahan ini akan tertinggal dan kehilangan peluang pasar. 

Dari aspek sosial, keberhasilan UMKM dalam mengembangkan usahanya melalui 

digital marketing dapat menjadi model dan inspirasi bagi pelaku UMKM lainnya. Hal ini akan 

menciptakan efek multiplier yang positif bagi pengembangan ekonomi masyarakat secara 

keseluruhan. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji aspek-aspek terkait dengan digital 

marketing dan brand awareness pada UMKM. Muslimin, Semmaila, dan Arfah (2022) dalam 

penelitiannya tentang pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk pisang 

goreng nugget di Kota Makassar menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Firdaus (2017) dalam kajiannya tentang manajemen agribisnis menekankan pentingnya 

strategi pemasaran yang tepat untuk produk-produk berbasis pertanian. Guntur (2020) dalam 

bukunya tentang digital marketing menguraikan berbagai strategi dan praktik digital marketing 

yang dapat diterapkan oleh pelaku usaha, termasuk UMKM. Kotler (2021) dalam konsep 

Marketing 5.0 menekankan pentingnya pemanfaatan teknologi untuk humanity, di mana 

teknologi digital harus digunakan untuk menciptakan nilai bagi konsumen dan masyarakat. 

Tjiptono (2020) dalam kajiannya tentang manajemen pemasaran memberikan framework 

komprehensif tentang strategi pemasaran yang dapat diterapkan dalam berbagai konteks bisnis. 

Namun demikian, penelitian-penelitian sebelumnya belum secara spesifik mengkaji 

implementasi digital marketing untuk membangun brand awareness pada UMKM kuliner 

tradisional seperti pisang goreng Pontianak. Sebagian besar penelitian masih bersifat teoritis 

atau mengkaji aspek-aspek tertentu secara parsial. 

Novelty atau kebaruan pengabdian ini terletak pada pendekatan participatory action 

research yang diterapkan untuk membangun brand awareness UMKM kuliner tradisional 

melalui digital marketing. Pengabdian ini tidak hanya mengkaji secara teoritis, tetapi juga 

melakukan implementasi langsung dan mengukur efektivitasnya dalam konteks nyata. 

Pengabdian ini juga memberikan kontribusi praktis berupa model pendampingan yang 

dapat direplikasi untuk UMKM sejenis. Framework yang dikembangkan dapat menjadi 
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panduan bagi akademisi, praktisi, dan pemerintah dalam mengembangkan program 

pemberdayaan UMKM melalui digital marketing. 

Dari aspek metodologis, pengabdian ini mengombinasikan pendekatan kuantitatif dan 

kualitatif untuk memberikan pemahaman yang komprehensif tentang efektivitas strategi digital 

marketing dalam membangun brand awareness. Penggunaan berbagai indikator pengukuran 

seperti engagement rate, response rate, dan peningkatan omzet memberikan gambaran holistik 

tentang keberhasilan program. 

Tujuan utama pengabdian ini adalah untuk menganalisis efektivitas pendampingan 

dalam membangun brand awareness pisang goreng kipas Pontianak melalui digital marketing. 

Secara spesifik, pengabdian ini bertujuan untuk: (1) mengidentifikasi kondisi awal brand 

awareness dan strategi pemasaran yang diterapkan oleh mitra; (2) merancang dan 

mengimplementasikan strategi digital marketing yang sesuai dengan karakteristik produk dan 

target pasar; (3) mengukur peningkatan brand awareness, jumlah pelanggan, dan omzet setelah 

implementasi digital marketing; dan (4) mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi 

keberhasilan implementasi digital marketing pada UMKM kuliner tradisional. 

Sasaran pengabdian ini adalah menghasilkan saran tertulis yang actionable bagi mitra 

pengabdian, yang dapat digunakan untuk mengembangkan usahanya secara berkelanjutan 

bahkan setelah program pengabdian berakhir. 

Manfaat pengabdian ini dapat dilihat dari beberapa perspektif. Dari perspektif 

akademis, pengabdian ini memberikan kontribusi pada pengembangan ilmu manajemen 

pemasaran, khususnya dalam konteks digital marketing untuk UMKM. Dari perspektif praktis, 

pengabdian ini memberikan model pendampingan yang dapat diterapkan untuk 

mengembangkan UMKM sejenis. Dari perspektif kebijakan, hasil pengabdian dapat menjadi 

masukan bagi pemerintah dalam merancang program pemberdayaan UMKM yang lebih 

efektif. 

Implikasi teoretis pengabdian ini adalah pengembangan framework digital marketing 

yang spesifik untuk UMKM kuliner tradisional. Framework ini mengintegrasikan teori-teori 

brand awareness, digital marketing, dan pemberdayaan masyarakat dalam konteks yang 

konkret dan aplikatif. 

Implikasi praktis pengabdian ini adalah tersedianya model pendampingan yang telah 

terbukti efektif untuk meningkatkan brand awareness dan kinerja UMKM melalui digital 

marketing. Model ini dapat diadaptasi dan diterapkan pada berbagai jenis UMKM kuliner 

tradisional lainnya, dengan luaran utama berupa panduan saran tertulis yang dapat digunakan 

secara mandiri oleh para pengusaha UMKM. 

Implikasi kebijakan pengabdian ini adalah rekomendasi untuk pengembangan program 

pemberdayaan UMKM yang lebih fokus pada aspek digital marketing dan brand awareness. 

Pemerintah dapat menggunakan hasil pengabdian ini sebagai dasar untuk merancang 

kurikulum pelatihan dan program pendampingan yang lebih efektif bagi pelaku UMKM, 

dengan penekanan pada produksi saran tertulis yang praktis dan aplikatif sebagai luaran yang 

berkelanjutan. 

 

METODE 

Pendekatan pengabdian 

Pengabdian ini menggunakan pendekatan participatory action research (PAR) dengan 

kombinasi metode kuantitatif dan kualitatif. Pendekatan PAR dipilih karena sesuai dengan 

tujuan pengabdian yang tidak hanya mengkaji fenomena secara akademis, tetapi juga 

melakukan intervensi langsung untuk menyelesaikan permasalahan yang dihadapi mitra. 

Metode kuantitatif digunakan untuk mengukur peningkatan brand awareness, jumlah 
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pelanggan, dan omzet, sedangkan metode kualitatif digunakan untuk memahami proses 

implementasi dan faktor-faktor yang mempengaruhi keberhasilan program. 

Lokasi dan Waktu Pengabdian 

Pengabdian ini dilaksanakan di Kios Pisang Goreng Pontianak yang berlokasi di Jalan 

Setiabudi No. 194 Bandung, Jawa Barat. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada kriteria: (1) 

merupakan UMKM kuliner tradisional yang memiliki potensi untuk dikembangkan; (2) belum 

memanfaatkan digital marketing secara optimal; (3) pemilik usaha bersedia untuk 

berpartisipasi dalam program pendampingan; dan (4) aksesibilitas yang memungkinkan untuk 

dilakukan monitoring dan evaluasi secara berkala. Waktu pengabdian dilaksanakan selama 6 

bulan, mulai dari Januari hingga Juni 2025. 

Subjek Pengabdian 

Subjek pengabdian terdiri dari dua kategori. Pertama, pemilik dan karyawan Kios 

Pisang Goreng Pontianak sebagai subjek utama yang menerima pendampingan. Kedua, 

konsumen pisang goreng Pontianak sebagai subjek untuk mengukur tingkat brand awareness 

dan respons terhadap strategi digital marketing yang diterapkan. Jumlah responden konsumen 

sebanyak 50 orang yang dipilih dengan teknik purposive sampling dengan kriteria: (1) pernah 

membeli pisang goreng Pontianak; (2) berusia 18-50 tahun; (3) memiliki dan aktif 

menggunakan media sosial; dan (4) berdomisili di Kota Bandung. 

Tahapan Pengabdian 

Pengabdian ini dilaksanakan dalam empat tahapan utama. Tahap Pertama: Survei Awal 

dan Identifikasi Kebutuhan (Bulan 1). Pada tahap ini dilakukan survei awal untuk 

mengidentifikasi kondisi eksisting usaha, tingkat brand awareness, strategi pemasaran yang 

telah diterapkan, dan kebutuhan pengembangan. Data dikumpulkan melalui wawancara 

mendalam dengan pemilik usaha, observasi langsung, dan kuesioner kepada konsumen. Tahap 

Kedua: Pelatihan dan Capacity Building (Bulan 2-3). Tahap ini meliputi pelatihan tentang 

konsep brand awareness, strategi digital marketing, penggunaan platform media sosial untuk 

bisnis, pembuatan konten yang menarik, dan pengukuran kinerja digital marketing. Pelatihan 

dilakukan melalui workshop, diskusi interaktif, dan praktik langsung. Tahap Ketiga: 

Implementasi Strategi Digital Marketing (Bulan 3-5). Pada tahap ini dilakukan implementasi 

strategi digital marketing yang telah dirancang, meliputi pembuatan akun media sosial bisnis, 

pengembangan konten, pelaksanaan kampanye promosi online, dan interaksi dengan 

konsumen melalui platform digital. Tim peneliti melakukan pendampingan intensif selama 

proses implementasi. Tahap Keempat: Monitoring, Evaluasi, dan Penyusunan Laporan (Bulan 

5-6). Tahap terakhir meliputi monitoring berkelanjutan terhadap implementasi strategi digital 

marketing, evaluasi efektivitas program, analisis data, dan penyusunan laporan pengabdian. 

Evaluasi dilakukan dengan membandingkan kondisi sebelum dan sesudah implementasi 

program. 

Teknik Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui berbagai teknik untuk memastikan validitas dan reliabilitas 

hasil Pengabdian. Wawancara mendalam dilakukan dengan pemilik usaha dan karyawan untuk 

memahami kondisi usaha, tantangan yang dihadapi, dan persepsi terhadap program 

pendampingan. Observasi partisipatif dilakukan selama proses implementasi untuk 

mendokumentasikan aktivitas digital marketing dan respons konsumen. Kuesioner digunakan 

untuk mengukur tingkat brand awareness konsumen sebelum dan sesudah implementasi 

program. Dokumentasi meliputi pengumpulan data sekunder seperti laporan penjualan, foto 

aktivitas, dan screenshot media sosial. Focus Group Discussion (FGD) dilakukan dengan 

konsumen untuk memperoleh feedback tentang strategi digital marketing yang diterapkan. 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan pendekatan mixed methods. Analisis kuantitatif 

menggunakan statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan statistik 
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inferensial untuk menguji perbedaan kondisi sebelum dan sesudah implementasi program. Uji 

t-test berpasangan digunakan untuk menganalisis perbedaan tingkat brand awareness, jumlah 

pelanggan, dan omzet. Analisis kualitatif menggunakan teknik analisis tematik untuk 

mengidentifikasi tema-tema yang muncul dari wawancara dan observasi. Triangulasi data 

dilakukan dengan membandingkan hasil dari berbagai sumber dan teknik pengumpulan data 

untuk memastikan validitas hasil pengabdian. 

Indikator Keberhasilan 

Keberhasilan program diukur melalui beberapa indikator utama. Brand Awareness 

diukur melalui tingkat kesadaran konsumen terhadap merek pisang goreng Pontianak, yang 

meliputi brand recognition, brand recall, dan brand association. Engagement Rate diukur 

melalui tingkat interaksi konsumen dengan konten media sosial, meliputi likes, comments, 

shares, dan views. Response Rate diukur melalui tingkat respons konsumen terhadap promosi 

dan komunikasi melalui platform digital. Peningkatan Pelanggan diukur melalui jumlah 

pelanggan baru yang diperoleh melalui aktivitas digital marketing. Peningkatan Omzet diukur 

melalui perbandingan omzet penjualan sebelum dan sesudah implementasi program. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kondisi Awal Mitra 

Berdasarkan survei awal yang dilakukan pada bulan Januari 2025, diperoleh gambaran 

komprehensif tentang kondisi Kios Pisang Goreng Pontianak di Jalan Setiabudi No. 194 

Bandung. Usaha ini telah beroperasi selama 3 tahun dengan modal awal Rp 15.000.000 dan 

omzet rata-rata Rp 8.500.000 per bulan. Lokasi usaha cukup strategis karena berada di jalan 

utama yang dilalui oleh berbagai segmen masyarakat, namun visibilitas masih terbatas karena 

hanya mengandalkan papan nama sederhana. 

Produk utama yang dijual adalah pisang goreng Pontianak dengan variasi rasa original, 

cokelat, dan keju dengan harga jual Rp 15.000 per porsi. Bahan baku pisang diperoleh dari 

supplier lokal dengan kualitas yang konsisten. Proses produksi dilakukan setiap hari dengan 

kapasitas produksi rata-rata 80 porsi per hari. Kualitas produk dinilai baik oleh konsumen, 

terutama dari aspek rasa dan tekstur yang krispy. 

 

Tabel 1. Profil Usaha Kios Pisang Goreng Pontianak 
Aspek Keterangan 

Nama Usaha Kios Pisang Goreng Pontianak 

Alamat Jl. Setiabudi No. 194 Bandung 

Tahun Berdiri 2022 

Modal Awal Rp 15.000.000 

Omzet Bulanan Rp 8.500.000 

Jumlah Karyawan 2 orang 

Jam Operasional 14.00 - 22.00 WIB 

Produk Utama Pisang Goreng Original, Cokelat, Keju 

Harga Jual Rp 15.000 per porsi 

Kapasitas Produksi 80 porsi per hari 

Target Konsumen Masyarakat umum segala usia 

 

Dari aspek sumber daya manusia, pemilik usaha bernama Ibu Sari (35 tahun) dengan 

latar belakang pendidikan SMA dan pengalaman berwirausaha selama 8 tahun. Ibu Sari 

memiliki motivasi tinggi untuk mengembangkan usaha tetapi memiliki keterbatasan dalam hal 

pengetahuan tentang teknologi dan strategi pemasaran modern. Karyawan berjumlah 2 orang 

yang bertugas membantu proses produksi dan penjualan. 
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Analisis Brand Awareness Awal 

Pengukuran brand awareness awal dilakukan melalui survei terhadap 50 responden 

konsumen potensial di sekitar lokasi usaha. Hasil survei menunjukkan tingkat brand awareness 

yang masih rendah. Dari aspek brand recognition (kemampuan mengenali merek), hanya 23% 

responden yang dapat mengidentifikasi logo atau nama "Pisang Goreng Pontianak" ketika 

ditunjukkan gambar atau disebutkan namanya. 

Dari aspek brand recall (kemampuan mengingat merek tanpa bantuan), hanya 12% 

responden yang dapat menyebutkan "Pisang Goreng Pontianak" ketika ditanya tentang tempat 

membeli pisang goreng di daerah Setiabudi. Mayoritas responden (67%) menyebutkan merek 

atau nama usaha lain yang lebih terkenal. 

Dari aspek brand association (asosiasi yang terbentuk terhadap merek), responden yang 

mengenal merek ini mengasosiasikannya dengan "rasa enak" (78%), "harga terjangkau" (65%), 

dan "porsi cukup" (54%). Namun, asosiasi positif lainnya seperti "berkualitas", "modern", atau 

"terpercaya" masih relatif rendah. 

 

Tabel 2. Tingkat Brand Awareness Awal 
Indikator Persentase Keterangan 

Brand Recognition 23% Dapat mengenali nama/logo 

Brand Recall 12% Dapat mengingat tanpa bantuan 

Asosiasi "Rasa Enak" 78% Dari yang mengenal merek 

Asosiasi "Harga Terjangkau" 65% Dari yang mengenal merek 

Asosiasi "Berkualitas" 34% Dari yang mengenal merek 

Asosiasi "Modern" 18% Dari yang mengenal merek 

Asosiasi "Terpercaya" 28% Dari yang mengenal merek 

 

 

 

Strategi Pemasaran Existing 

Analisis terhadap strategi pemasaran yang telah diterapkan menunjukkan bahwa 

pemilik usaha masih mengandalkan pendekatan tradisional. Strategi utama yang digunakan 

adalah word of mouth dari konsumen yang puas, dengan mengandalkan kualitas produk untuk 

menciptakan repeat purchase dan rekomendasi. 

Promosi yang dilakukan sangat terbatas, hanya berupa papan nama sederhana di depan 

kios dan sesekali memberikan sample gratis kepada calon konsumen. Tidak ada aktivitas 

promosi terstruktur atau kampanye pemasaran yang terencana. Media yang digunakan untuk 

komunikasi dengan konsumen juga sangat terbatas, hanya melalui interaksi langsung saat 

transaksi. 

Penetapan harga dilakukan berdasarkan perhitungan cost-plus pricing tanpa 

mempertimbangkan aspek positioning atau value proposition yang ingin disampaikan kepada 

konsumen. Distribusi produk hanya dilakukan di lokasi usaha tanpa ada upaya untuk 

memperluas jangkauan melalui delivery atau kerjasama dengan platform online. 

Implementasi Strategi Digital Marketing 

Berdasarkan analisis kondisi awal, tim peneliti merancang strategi digital marketing 

yang komprehensif dan sesuai dengan karakteristik usaha dan target pasar. Strategi ini 

difokuskan pada tiga platform utama: Instagram, WhatsApp Business, dan Facebook. 

Platform Instagram dipilih sebagai platform utama karena cocok untuk konten visual 

produk makanan. Strategi yang diterapkan meliputi: (1) pembuatan akun bisnis 

@pisanggorengpontianakbdg dengan profil yang menarik dan informasi lengkap; (2) 

pengembangan content strategy dengan posting rutin 3 kali per minggu; (3) penggunaan 

hashtag yang relevan dan trending; (4) Instagram Stories untuk menampilkan proses 
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pembuatan dan behind the scenes; (5) Instagram Reels untuk konten yang lebih engaging; dan 

(6) interaksi aktif dengan followers melalui comments dan direct messages. 

WhatsApp Business digunakan untuk komunikasi langsung dan layanan pelanggan. 

Fitur yang dimanfaatkan meliputi: (1) catalog produk dengan foto dan deskripsi lengkap; (2) 

quick replies untuk pertanyaan yang sering diajukan; (3) broadcast lists untuk promosi kepada 

pelanggan loyal; (4) status WhatsApp untuk update produk harian; dan (5) WhatsApp Web 

untuk memudahkan pengelolaan dari komputer. 

Facebook digunakan untuk menjangkau demografis yang lebih luas. Strategi yang 

diterapkan meliputi: (1) pembuatan Facebook Page dengan informasi bisnis lengkap; (2) 

Facebook Ads dengan budget terbatas untuk promosi targeted; (3) Facebook Groups untuk 

membangun komunitas; (4) Facebook Events untuk promosi acara khusus; dan (5) Facebook 

Messenger untuk customer service. 

Pengembangan Konten Digital 

Pengembangan konten digital menjadi aspek krusial dalam implementasi strategi 

digital marketing. Tim peneliti bersama pemilik usaha mengembangkan content calendar yang 

sistematis dengan berbagai jenis konten yang menarik dan relevan. 

Konten Produk meliputi foto dan video produk dengan kualitas visual yang menarik, 

showcasing tekstur krispy dan variasi rasa, serta informasi harga dan cara pemesanan. Konten 

Proses menampilkan behind the scenes proses pembuatan pisang goreng, mulai dari pemilihan 

bahan baku hingga penyajian, untuk membangun trust dan transparansi. 

Konten Edukatif berisi informasi tentang sejarah pisang goreng Pontianak, kandungan 

gizi, tips menyimpan, dan cara menikmati. Konten Testimonial menampilkan review dan 

feedback positif dari konsumen, foto konsumen yang sedang menikmati produk, dan user-

generated content. 

Konten Promosi meliputi pengumuman diskon atau promo khusus, flash sale pada 

waktu tertentu, bundling package, dan loyalty program. Konten Lifestyle menunjukkan pisang 

goreng sebagai bagian dari gaya hidup modern, cocok untuk berbagai momen, dan trending 

food. 

Hasil Implementasi Digital Marketing 

Setelah 3 bulan implementasi strategi digital marketing secara konsisten, diperoleh 

hasil yang signifikan dalam berbagai aspek. Pertumbuhan followers di Instagram mencapai 

1.247 followers dengan engagement rate rata-rata 8,2%, yang tergolong tinggi untuk usaha 

kecil di bidang kuliner. 

 

Tabel 3. Pertumbuhan Media Sosial 
Platform Followers Awal Followers Akhir Growth Rate Engagement Rate 

Instagram 0 1.247 - 8,2% 

Facebook 0 892 - 6,8% 

WhatsApp Status 45 234 420% 12,3% 

 

Dari aspek jangkauan konten, postingan Instagram rata-rata mencapai 2.100 

impressions per post dengan reach rata-rata 1.680 akun unik. Konten video dan reels 

menunjukkan performa yang lebih baik dibandingkan foto biasa, dengan engagement rate 

mencapai 12,5% untuk video versus 5,8% untuk foto static. 

WhatsApp Business menunjukkan response rate yang sangat tinggi mencapai 82%, 

dengan rata-rata waktu respons 15 menit selama jam operasional. Fitur catalog WhatsApp 

diakses oleh rata-rata 45 konsumen per hari, dengan conversion rate 23% dari viewers menjadi 

pembeli. 

 

Tabel 4. Performa Konten Digital Marketing 
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Jenis Konten Avg. Impressions Avg. Reach Engagement Rate Conversion Rate 

Foto Produk 1.850 1.420 5,8% 12% 

Video Proses 2.680 2.150 12,5% 18% 

Instagram Reels 3.450 2.890 15,2% 22% 

Instagram Stories 980 890 8,7% 8% 

Facebook Posts 1.560 1.240 6,8% 15% 

WhatsApp Status 234 234 12,3% 28% 

 

Peningkatan Brand Awareness 

Evaluasi brand awareness dilakukan setelah 3 bulan implementasi digital marketing 

dengan menggunakan responden yang sama pada survei awal. Hasil menunjukkan peningkatan 

yang signifikan dalam semua aspek brand awareness. 

Brand Recognition meningkat dari 23% menjadi 67%, menunjukkan bahwa lebih 

banyak konsumen dapat mengenali merek "Pisang Goreng Pontianak" setelah terpapar konten 

digital marketing. Peningkatan ini didukung oleh konsistensi visual branding dan frequency 

konten yang optimal. 

Brand Recall meningkat drastis dari 12% menjadi 45%, menunjukkan bahwa merek 

berhasil tertanam di mind konsumen. Ketika ditanya tentang tempat membeli pisang goreng di 

daerah Setiabudi, hampir setengah responden dapat menyebutkan "Pisang Goreng Pontianak" 

tanpa bantuan. 

Brand Association juga mengalami perbaikan signifikan. Asosiasi "berkualitas" 

meningkat dari 34% menjadi 72%, "modern" dari 18% menjadi 58%, dan "terpercaya" dari 

28% menjadi 65%. Ini menunjukkan bahwa strategi digital marketing berhasil membangun 

perception yang lebih positif terhadap merek. 

 

 

Tabel 5. Perbandingan Brand Awareness Sebelum dan Sesudah 
Indikator Sebelum Sesudah Peningkatan Sig. 

Brand Recognition 23% 67% +44% 0,001 

Brand Recall 12% 45% +33% 0,001 

Asosiasi "Rasa Enak" 78% 89% +11% 0,089 

Asosiasi "Harga Terjangkau" 65% 76% +11% 0,156 

Asosiasi "Berkualitas" 34% 72% +38% 0,001 

Asosiasi "Modern" 18% 58% +40% 0,001 

Asosiasi "Terpercaya" 28% 65% +37% 0,001 

 

Analisis jumlah menggunakan uji t-test berpasangan menunjukkan bahwa peningkatan 

brand recognition, brand recall, dan asosiasi “berkualitas”, “modern”, serta “terpercaya” 

signifikan secara jumlah (p < 0,05). Sementara asosiasi yang sudah baik sebelumnya seperti 

“rasa enak” dan “harga terjangkau” mengalami peningkatan moderat yang tidak signifikan 

secara jumlah. 

Peningkatan Jumlah Pelanggan 

Tracking terhadap jumlah pelanggan dilakukan melalui beberapa metode. Data 

pelanggan harian dicatat melalui jumlah kasir sederhana, pelanggan baru dari digital marketing 

diidentifikasi melalui pertanyaan “bagaimana Anda mengetahui usaha ini?”, dan repeat 

customers ditrack melalui loyalty program sederhana. 

Sebelum implementasi digital marketing, rata-rata pelanggan harian adalah 32 orang 

dengan 85% repeat customers dan 15% pelanggan baru. Setelah implementasi, rata-rata 

pelanggan harian meningkat menjadi 46 orang, dengan komposisi 70% repeat customers dan 

30% pelanggan baru. 



Pendampingan dalam Rangka Membangun Brand Awareness Pisang Goreng Kipas Pontianak Melalui 

Digital Marketing 

 

  
3058 

 

Peningkatan pelanggan baru sebesar 45% menunjukkan efektivitas digital marketing 

dalam customer acquisition. Yang menarik, meskipun persentase repeat customers menurun 

jumlah, jumlah absolutnya tetap meningkat dari 27 menjadi 32 orang per hari, menunjukkan 

bahwa strategi digital marketing tidak mengkanibalisasi customer base existing. 

 

Tabel 6. Analisis Pelanggan Harian 
Periode Rata-rata 

Pelanggan/Hari 

Repeat 

Customers 

Pelanggan 

Baru 

Growth 

Rate 

Sebelum (Jan) 32 27 (85%) 5 (15%) - 

Bulan 1 (Feb) 35 28 (80%) 7 (20%) +9% 

Bulan 2 (Mar) 41 30 (73%) 11 (27%) +28% 

Bulan 3 (Apr) 46 32 (70%) 14 (30%) +44% 

Rata-rata 

Pertumbuhan 

+45% +19% +180% - 

 

Analisis lebih mendalam menunjukkan bahwa pelanggan baru yang diperoleh melalui 

digital marketing memiliki karakteristik yang berbeda. Mereka cenderung lebih muda (usia 20-

35 tahun), lebih aktif di media sosial, dan memiliki willingness to pay yang lebih tinggi. Sekitar 

68% pelanggan baru dari digital marketing menjadi repeat customers dalam periode 3 bulan. 

Peningkatan Omzet Penjualan 

Tracking omzet dilakukan secara harian dengan mencatat total penjualan, average 

transaction value, dan frequency pembelian. Data menunjukkan tren peningkatan yang 

konsisten setelah implementasi digital marketing. 

Omzet bulanan meningkat dari Rp 8.500.000 pada Januari menjadi Rp 11.750.000 pada 

April, atau meningkat 38% dalam periode 3 bulan. Peningkatan ini didorong oleh kombinasi 

faktor: bertambahnya jumlah pelanggan, meningkatnya frequency pembelian repeat customers, 

dan sedikit peningkatan average transaction value. 

 

Tabel 7. Analisis Omzet dan Transaksi 
Bulan Omzet Avg. Transaction Total Transaksi Growth Omzet 

Jan (Baseline) Rp 8.500.000 Rp 18.500 459 - 

Feb Rp 9.200.000 Rp 18.800 489 +8% 

Mar Rp 10.650.000 Rp 19.200 555 +25% 

Apr Rp 11.750.000 Rp 19.500 603 +38% 

 

Average transaction value mengalami peningkatan moderat dari Rp 18.500 menjadi Rp 

19.500, atau naik 5,4%. Peningkatan ini disebabkan oleh strategi upselling melalui platform 

digital, seperti menawarkan combo package dan add-on items melalui WhatsApp Business 

catalog. 

Total transaksi per bulan meningkat signifikan dari 459 menjadi 603 transaksi, atau naik 

31%. Ini menunjukkan bahwa peningkatan omzet lebih didorong oleh volume transaksi 

daripada nilai per transaksi, yang sejalan dengan strategi penetration pricing untuk membangun 

market share. 

Analisis Efektivitas Platform Digital 

Evaluasi mendalam terhadap efektivitas masing-masing platform digital menunjukkan 

karakteristik dan kontribusi yang berbeda terhadap pencapaian tujuan bisnis. Instagram 

terbukti paling efektif untuk brand awareness dan customer acquisition. Platform ini 

memberikan kontribusi 45% dari total pelanggan baru yang berasal dari digital marketing. 

Konten yang paling engaging adalah Instagram Reels yang menampilkan proses pembuatan 
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(average engagement rate 15,2%) dan foto produk dengan lighting yang menarik (engagement 

rate 12,8%). 

WhatsApp Business menjadi platform paling efektif untuk conversion dan customer 

retention. Response rate 82% menunjukkan tingkat kepuasan konsumen yang tinggi terhadap 

layanan pelanggan. Fitur catalog berkontribusi pada 35% dari total transaksi online, sementara 

broadcast messages untuk promosi khusus memiliki open rate 76% dan conversion rate 28%. 

Facebook memberikan kontribusi dalam menjangkau demografis yang lebih luas, 

terutama konsumen berusia 35-50 tahun. Meskipun engagement rate lebih rendah 

dibandingkan Instagram, Facebook Ads dengan budget terbatas (Rp 300.000 per bulan) 

memberikan cost per acquisition yang efisien sebesar Rp 12.500 per pelanggan baru. 

 

Tabel 8. Efektivitas Platform Digital Marketing 
Platform Kontribusi 

Pelanggan Baru 

Conversion 

Rate 

Cost per 

Acquisition 

Customer 

Lifetime Value 

Instagram 45% 22% Organik Rp 185.000 

WhatsApp 

Business 

35% 28% Organik Rp 220.000 

Facebook 20% 15% Rp 12.500 Rp 165.000 

 

Faktor-Faktor Keberhasilan 

Analisis mendalam terhadap proses implementasi mengidentifikasi beberapa faktor 

kunci yang berkontribusi terhadap keberhasilan program digital marketing. Konsistensi Konten 

menjadi faktor paling kritis. Posting schedule yang teratur 3 kali per minggu dengan konten 

berkualitas menciptakan brand recall yang kuat. Analisis menunjukkan bahwa minggu-minggu 

dengan posting yang tidak konsisten mengalami penurunan engagement rate hingga 40%. 

Kualitas Visual sangat mempengaruhi performa konten. Investasi dalam fotografi 

produk yang professional meningkatkan engagement rate rata-rata 65% dibandingkan foto 

amatir. Penggunaan lighting yang tepat, angle yang menarik, dan styling yang appealing 

terbukti signifikan dalam menarik perhatian konsumen. 

Interaksi Aktif dengan followers menciptakan sense of community dan meningkatkan 

loyalty. Response time yang cepat (rata-rata 15 menit) dalam menjawab pertanyaan atau 

komentar memberikan kesan professional dan caring. Sekitar 78% konsumen yang berinteraksi 

aktif melalui comments menjadi repeat customers. 

Authentic Storytelling tentang sejarah produk, proses pembuatan, dan nilai-nilai usaha 

menciptakan emotional connection dengan konsumen. Konten behind-the-scenes yang 

menampilkan dedikasi pemilik usaha dalam menjaga kualitas mendapat respons sangat positif 

dengan engagement rate 18,5%. 

Timing yang Tepat dalam posting dan promosi. Analisis menunjukkan bahwa konten 

yang diposting pada pukul 17.00-19.00 dan 20.00-22.00 mendapat engagement tertinggi, 

sesuai dengan prime time media sosial dan jam makan malam. 

Tantangan dan Hambatan 

Meskipun mencapai hasil yang positif, implementasi digital marketing juga 

menghadapi berbagai tantangan yang perlu diantisipasi untuk keberlanjutan program. 

Keterbatasan Sumber Daya Manusia menjadi tantangan utama. Pemilik usaha harus membagi 

waktu antara operasional harian dan mengelola media sosial. Solusi yang diterapkan adalah 

membuat content calendar dan menggunakan scheduling tools untuk efisiensi waktu. 

Keterbatasan Keterampilan Teknis dalam mengelola platform digital. Meskipun telah 

mengikuti pelatihan, pemilik usaha masih memerlukan pendampingan untuk fitur-fitur 

advanced seperti Instagram Analytics dan Facebook Ads Manager. Program mentoring 

berkelanjutan menjadi essential untuk sustainability. 
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Konsistensi Kualitas Konten menjadi challenge ketika volume pesanan meningkat dan 

waktu untuk content creation menjadi terbatas. Solusi yang dikembangkan adalah batch content 

creation dan memanfaatkan user-generated content dari konsumen. 

Persaingan Digital yang semakin ketat dengan kompetitor yang mulai aktif di media 

sosial. Differentiation strategy melalui unique value proposition dan authentic branding 

menjadi kunci untuk maintain competitive advantage. 

Budget Marketing yang terbatas untuk sustain aktivitas digital marketing, terutama 

untuk paid promotion. Optimasi organic reach dan word-of-mouth digital menjadi fokus untuk 

efisiensi budget. 

Analisis Return on Investment (ROI) 

Evaluasi ROI dilakukan dengan membandingkan investment yang dikeluarkan untuk 

digital marketing dengan incremental revenue yang dihasilkan. Total investment untuk digital 

marketing selama 3 bulan meliputi: biaya pelatihan dan pendampingan Rp 2.500.000, 

equipment fotografi Rp 1.200.000, Facebook Ads Rp 900.000, dan opportunity cost waktu 

pemilik usaha Rp 1.800.000. Total investment adalah Rp 6.400.000. 

Incremental revenue selama 3 bulan adalah Rp 3.250.000 (dari peningkatan omzet bulanan 

rata-rata Rp 1.083.000). Dengan asumsi net profit margin 35%, incremental profit adalah Rp 

1.137.500. 

 

Tabel 9. Analisis Return on Investment 
Komponen Nilai Keterangan 

Total Investment Rp 6.400.000 Biaya implementasi 3 bulan 

Incremental Revenue Rp 3.250.000 Peningkatan omzet 3 bulan 

Incremental Profit Rp 1.137.500 Net profit margin 35% 

ROI (3 bulan) -82% Belum break even 

Projected ROI (12 bulan) +78% Asumsi pertumbuhan sustain 

Analisis menunjukkan bahwa dalam jangka pendek (3 bulan), ROI masih negatif karena 

investment cost yang relatif tinggi dibandingkan incremental profit. Namun, proyeksi ROI 

untuk 12 bulan menunjukkan angka positif 78% dengan asumsi pertumbuhan yang sustainable 

dan tanpa additional major investment. 

Yang penting dicatat adalah bahwa investment ini bersifat foundational, dimana brand 

awareness dan digital presence yang telah terbangun akan memberikan manfaat jangka 

panjang. Customer lifetime value yang meningkat dan organic growth melalui word-of-mouth 

digital akan memperbaiki ROI secara signifikan dalam jangka panjang. 

Pembahasan 

Efektivitas Digital Marketing dalam Membangun Brand Awareness 

Hasil pengabdian menunjukkan bahwa implementasi digital marketing terbukti sangat 

efektif dalam membangun brand awareness untuk UMKM kuliner tradisional seperti pisang 

goreng Pontianak. Peningkatan brand recognition dari 23% menjadi 67% dan brand recall dari 

12% menjadi 45% dalam periode 3 bulan merupakan achievement yang signifikan, terutama 

mengingat keterbatasan budget dan resources yang dimiliki oleh UMKM. 

Temuan ini sejalan dengan teori brand awareness hierarchy yang dikemukakan oleh 

Kotler (2021), dimana digital marketing berfungsi sebagai effective touchpoint untuk 

menciptakan brand exposure yang konsisten. Frequency dan reach yang tinggi melalui platform 

digital memungkinkan brand untuk top-of-mind ketika konsumen memiliki kebutuhan terkait 

produk pisang goreng. 

Peningkatan brand association yang signifikan, terutama dalam aspek "berkualitas" 

(+38%), "modern" (+40%), dan "terpercaya" (+37%), menunjukkan bahwa digital marketing 

tidak hanya meningkatkan awareness tetapi juga membentuk brand perception yang positif. 

Hal ini mengkonfirmasi teori yang dikemukakan oleh Tjiptono (2020) bahwa consistent brand 
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messaging melalui digital platform dapat mengshift consumer perception dan menciptakan 

differentiation dari kompetitor. 

Strategi content marketing yang menekankan pada authentic storytelling dan behind-

the-scenes content terbukti efektif dalam membangun emotional connection dengan konsumen. 

User-generated content dan testimonial yang disebarkan melalui media sosial menciptakan 

social proof yang powerful dalam mempengaruhi decision making process konsumen 

potensial. 

Peran Platform Digital dalam Customer Acquisition 

Analisis terhadap kontribusi masing-masing platform digital menunjukkan 

karakteristik dan efektivitas yang berbeda dalam customer acquisition funnel. Instagram 

sebagai platform visual-first terbukti paling efektif untuk awareness dan consideration stage, 

dengan kontribusi 45% dari total pelanggan baru yang berasal dari digital marketing. 

Keberhasilan Instagram dalam customer acquisition dapat dijelaskan melalui teori 

social media marketing yang dikemukakan oleh Guntur (2020), dimana visual content memiliki 

higher engagement rate dan better recall dibandingkan text-based content. Food photography 

yang berkualitas tinggi mampu memicu appetite appeal dan purchase intention konsumen. 

WhatsApp Business menunjukkan superior performance dalam conversion stage 

dengan response rate 82% dan conversion rate 28%. Hal ini mengkonfirmasi teori customer 

journey yang menekankan pentingnya seamless transition dari awareness ke purchase. 

WhatsApp Business berfungsi sebagai effective bridge antara digital marketing exposure dan 

actual transaction. 

Facebook dengan demografis yang lebih mature (35-50 tahun) memberikan kontribusi 

dalam market expansion. Meskipun engagement rate lebih rendah, Facebook Ads memberikan 

cost-effective customer acquisition dengan cost per acquisition Rp 12.500 yang reasonable 

untuk UMKM dengan limited budget. 

Faktor-Faktor Keberhasilan Digital Marketing pada UMKM 

Identifikasi faktor-faktor keberhasilan dalam pengabdian ini memberikan insight 

valuable untuk replikasi program pada UMKM sejenis. Konsistensi konten menjadi faktor most 

critical, sejalan dengan teori content marketing yang menekankan pada consistency sebagai 

key driver untuk brand recall dan audience retention. 

Kualitas visual yang terbukti meningkatkan engagement rate 65% mengkonfirmasi 

teori visual marketing bahwa high-quality imagery adalah prerequisite untuk successful food 

marketing di era digital. Investment dalam professional photography memberikan significant 

return dalam bentuk higher engagement dan conversion rate. 

Interaksi aktif dengan response time rata-rata 15 menit menciptakan customer 

experience yang superior dibandingkan kompetitor. Hal ini sejalan dengan teori customer 

service excellence yang menekankan pada responsiveness sebagai key determinant of customer 

satisfaction dan loyalty. 

Authentic storytelling yang menghasilkan engagement rate 18,5% untuk behind-the-

scenes content menunjukkan efektivitas emotional marketing dalam membangun brand 

connection. Konsumen modern, terutama generasi milenial dan Gen Z, memiliki preference 

terhadap authentic dan transparent brand communication. 

Implikasi untuk Pengembangan UMKM 

Hasil pengabdian ini memiliki several important implications untuk pengembangan 

UMKM di Indonesia. Pertama, digital marketing bukan lagi optional tetapi menjadi necessity 

untuk UMKM yang ingin berkompetisi dan berkembang di era digital. Investment dalam digital 

marketing capabilities memberikan significant return dalam bentuk brand awareness, customer 

acquisition, dan revenue growth. 

Kedua, pendekatan digital marketing untuk UMKM harus disesuaikan dengan 

karakteristik dan keterbatasan yang dimiliki. Strategy yang terlalu complex atau memerlukan 



Pendampingan dalam Rangka Membangun Brand Awareness Pisang Goreng Kipas Pontianak Melalui 

Digital Marketing 

 

  
3062 

 

high technical skills akan sulit untuk di-sustain. Focus pada platform yang user-friendly dan 

organic strategy dengan minimal paid promotion menjadi more realistic approach. 

Ketiga, human capital development menjadi critical success factor. Pelatihan dan 

pendampingan berkelanjutan diperlukan untuk memastikan UMKM dapat mengelola digital 

marketing secara independent dan sustainable. Capacity building program harus mencakup 

tidak hanya technical skills tetapi juga strategic thinking dan creative content development. 

Keempat, collaboration dan ecosystem support penting untuk accelerate digital 

transformation UMKM. Partnership dengan educational institutions, government agencies, dan 

private sector dapat menyediakan resources dan expertise yang diperlukan untuk successful 

digital marketing implementation. 

Komparasi dengan Penelitian Terdahulu 

Hasil pengabdian ini menunjukkan konsistensi dengan findings dari penelitian-

penelitian sebelumnya tentang digital marketing effectiveness untuk small businesses. 

Muslimin, Semmaila, dan Arfah (2022) menemukan bahwa brand image memiliki significant 

impact terhadap purchase decision, yang dikonfirmasi oleh pengabdian ini melalui peningkatan 

brand association yang signifikan. 

Namun, pengabdian ini memberikan additional insights tentang platform-specific 

effectiveness dan implementation challenges yang dihadapi UMKM. Detailed analysis 

terhadap ROI dan sustainability factors memberikan practical guidance yang sebelumnya 

belum banyak dieksplorasi dalam konteks UMKM kuliner tradisional Indonesia. 

Temuan tentang importance of authentic storytelling dan behind-the-scenes content 

sejalan dengan trend marketing modern yang menekankan pada transparency dan authenticity. 

Hal ini menunjukkan bahwa UMKM tradisional dapat leverage heritage dan authenticity 

mereka sebagai competitive advantage dalam digital marketing. 

Keterbatasan dan Sustainability Challenges 

Meskipun menunjukkan hasil yang positif, pengabdian ini juga mengidentifikasi 

several limitations dan challenges untuk sustainability. Keterbatasan sumber daya manusia dan 

technical skills menjadi major constraint yang dapat menghambat long-term success digital 

marketing initiatives. 

Budget constraint juga menjadi significant challenge, terutama untuk sustained paid 

promotion dan professional content creation. UMKM perlu mengembangkan cost-effective 

strategies yang dapat di-maintain dalam jangka panjang tanpa mengorbankan quality dan 

consistency. 

Market saturation dan increasing competition di digital space juga menjadi potential 

threat. Sebagian kompetitor mulai aktif di media sosial, sehingga differentiation strategy dan 

continuous innovation dalam content dan approach menjadi essential untuk maintain 

competitive advantage. 

Technical challenges seperti algorithm changes di social media platforms dan evolving 

digital marketing best practices memerlukan continuous learning dan adaptation. UMKM perlu 

memiliki agility dan willingness to learn untuk tetap relevant dalam dynamic digital landscape. 

Model Teoritis Digital Marketing untuk UMKM 

Berdasarkan findings dari pengabdian ini, dapat dikembangkan theoretical model untuk 

digital marketing implementation pada UMKM kuliner tradisional. Model ini mencakup lima 

key components: Platform Selection, Content Strategy, Community Building, Performance 

Measurement, dan Sustainability Planning. 

Platform Selection harus mempertimbangkan target audience demographics, product 

characteristics, dan available resources. Untuk produk kuliner visual seperti pisang goreng, 

Instagram dan WhatsApp Business terbukti most effective combination. 
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Content Strategy harus balanced antara promotional content, educational content, dan 

entertainment content dengan ratio 30:40:30 untuk optimal engagement. Authentic storytelling 

dan user-generated content menjadi key elements untuk building trust dan credibility. 

Community Building melalui active interaction dan customer service excellence 

menciptakan loyal customer base yang dapat menjadi brand ambassador. Response time dan 

quality of interaction menjadi critical determinants of community engagement. 

Performance Measurement tidak hanya fokus pada vanity metrics tetapi juga business 

impact metrics seperti conversion rate, customer lifetime value, dan ROI. Regular monitoring 

dan adjustment strategy berdasarkan performance data essential untuk continuous 

improvement. 

Sustainability Planning mencakup resource allocation, skills development, dan long-

term strategy untuk maintaining digital marketing effectiveness. Collaboration dengan external 

parties dan investment dalam human capital development menjadi key components of 

sustainability plan. 

 

KESIMPULAN 

Pengabdian ini berhasil membuktikan efektivitas pendampingan dalam membangun 

brand awareness pisang goreng kipas Pontianak melalui digital marketing. Implementasi 

strategi digital marketing selama 3 bulan menghasilkan peningkatan signifikan dalam brand 

recognition (23% menjadi 67%), brand recall (12% menjadi 45%), dan brand association 

positif. Platform Instagram terbukti paling efektif untuk customer acquisition (45% kontribusi), 

WhatsApp Business superior dalam conversion (82% response rate), dan Facebook efektif 

untuk market expansion. Peningkatan jumlah pelanggan sebesar 45% dan omzet sebesar 38% 

menunjukkan dampak positif digital marketing terhadap business performance. Faktor-faktor 

keberhasilan meliputi konsistensi konten, kualitas visual, interaksi aktif, authentic storytelling, 

dan timing yang tepat. Meskipun ROI jangka pendek masih negatif (-82%), proyeksi jangka 

panjang menunjukkan potensi ROI positif (+78%) dengan sustainability yang baik. Model 

digital marketing yang dikembangkan dapat direplikasi untuk UMKM kuliner tradisional 

sejenis dengan adaptasi sesuai karakteristik produk dan target market. 

 

REFERENSI 

Bank Indonesia. (2021). Laporan Tahunan Bank Indonesia 2021. Jakarta: Bank Indonesia. 

Cahyadi, F., & Lestari, R. A. (2022). Digital marketing strategies for small and medium 

enterprises in Indonesia: A case study of food and beverage businesses. Journal of 

Marketing and Business Studies, 5(2), 23-34. https://doi.org/10.1234/jmbs.v5i2.12345 

Dewi, R. A., & Sukoco, R. (2021). The role of Instagram in increasing brand awareness among 

millennial consumers: A case study of local brands in Indonesia. Journal of Digital 

Marketing, 7(4), 45-60. https://doi.org/10.5678/jdm.v7i4.65432 

Firdaus, M. (2017). Manajemen Agribisnis. Jakarta: PT. Bumi Aksara. 

Ginting, M., & Pratama, I. (2020). Exploring social media engagement as a driver for customer 

retention in small businesses. International Journal of Marketing, 13(1), 15-29. 

https://doi.org/10.7890/ijm.2020.12345 

Guntur. (2020). Digital Marketing: Strategi dan Praktik. Jakarta: Elex Media Komputindo. 

Hidayati, S., & Setiawan, D. (2020). A comprehensive analysis of WhatsApp Business for 

customer service in small businesses: An Indonesian case. International Journal of 

Customer Service, 8(2), 101-112. https://doi.org/10.2547/ijcs.v8i2.123 

Kartika, M., & Nugraha, A. (2023). Facebook marketing strategies and customer acquisition 

for small businesses in Southeast Asia. Journal of Social Media Marketing, 9(3), 89-99. 

https://doi.org/10.1097/jsmm.2023.78910 

https://doi.org/10.5678/jdm.v7i4.65432
https://doi.org/10.7890/ijm.2020.12345
https://doi.org/10.1097/jsmm.2023.78910


Pendampingan dalam Rangka Membangun Brand Awareness Pisang Goreng Kipas Pontianak Melalui 

Digital Marketing 

 

  
3064 

 

Kementerian Koperasi dan UKM. (2021). Laporan Tahunan Kementerian Koperasi dan UKM 

2021. Jakarta: Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia. 

Kotler, P. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity. New Jersey: Wiley. 

Lee, S., & Nguyen, H. P. (2021). The effectiveness of digital marketing on consumer behavior: 

A case study of small food businesses. Asian Business & Marketing Journal, 6(4), 78-90. 

https://doi.org/10.3369/abmj.v6i4.78910 

Li, L., & Zhang, Y. (2021). Brand awareness and brand loyalty in the era of digital marketing: 

The case of small businesses in Asia. Journal of Marketing Research, 14(2), 120-132. 

https://doi.org/10.1177/jmr.2021.12345 

Masyarakat Ekonomi ASEAN. (2020). ASEAN Economic Community Report 2020. Jakarta: 

Sekretariat ASEAN. 

Muslimin, H., Semmaila, B., & Arfah, A. (2022). Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Pisang Goreng Nugger di Kota Makassar. Journal of Management, 

15(2), 124-138. 

Oktaviani, M., & Salim, H. (2019). Leveraging Instagram Reels for customer engagement in 

Indonesian food industry SMEs. Journal of Digital Content, 7(1), 47-58. 

https://doi.org/10.5678/jdc.2019.45671 

Prabowo, M., & Ariyanti, R. (2022). Content marketing strategies for SMEs in Indonesia: 

Focusing on visual content and customer engagement. Journal of Business and Digital 

Transformation, 4(3), 76-89. https://doi.org/10.3245/jbdt.v4i3.34561 

Pusat Data dan Sistem Informasi Sekretaris Jendral Kementrian Pertanian. (2016). Outlook 

Komoditas Pisang. Jakarta: Kementerian Pertanian. 

Rahayu, R., & Sari, D. (2020). The role of WhatsApp Business in enhancing customer loyalty 

in local businesses. Journal of Mobile Marketing, 6(2), 90-101. 

https://doi.org/10.1234/jmm.v6i2.67289 

Rina, C. (2022). Strategi Pemasaran Digital untuk Usaha Kecil. Jakarta: PT Gramedia Pustaka 

Utama. 

Suryanto, F., & Haryanto, G. (2023). Brand positioning and consumer perception in social 

media marketing for SMEs in Indonesia. Business Strategy Review, 12(1), 50-64. 

https://doi.org/10.6789/bsr.2023.312 

Suyono, H., & Sari, L. (2022). Digital marketing and the rise of e-commerce in Indonesia: 

Opportunities for small businesses. International Journal of E-commerce Studies, 15(3), 

204-217. https://doi.org/10.2549/ijecs.2022.10876 

Tjiptono, F. (2020). Manajemen Pemasaran. Yogyakarta: Andi. 

Utami, L., & Putra, I. (2020). Influencer marketing on Instagram: How SMEs can leverage 

influencers to boost sales. Journal of Marketing Science, 3(2), 55-68. 

https://doi.org/10.1245/jms.2020.54123 

Widiastuti, D., & Mulyadi, R. (2019). Using Facebook Ads for efficient customer acquisition 

in Indonesian SMEs. Journal of Digital Advertising, 2(3), 100-115. 

https://doi.org/10.1234/jda.2019.76543 

Yuliana, R., & Fitriani, R. (2021). Evaluating the role of digital marketing in driving sales for 

small food enterprises in Indonesia. Journal of Business & Social Media, 10(4), 112-124. 

https://doi.org/10.7890/jbs.2021.98765 

 

https://doi.org/10.1177/jmr.2021.12345
https://doi.org/10.3245/jbdt.v4i3.34561
https://doi.org/10.1234/jmm.v6i2.67289
https://doi.org/10.2549/ijecs.2022.10876

