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Abstrak

Brand story melalui Instagram untuk produk makanan oleh usaha rumah tangga
hanya terbatas pada social media mentions, social media likes, comments,
testimoni konsumen, dan endorsement oleh selebgram. Tujuan pengabdian
kepada masyarakat (PkM) ini adalah memberikan pelatihan pemasaran digital
usaha rumah tangga dengan penguatan brand story melalui Instagram, pada Chef
Gui di Kota Pontianak, Kalimantan Barat. Metode pengabdian yaitu sosialisasi
dan pendampingan. Hasil pengabdian menunjukkan tingkat ketercapaian
pengetahuan yang tinggi, tetapi kesenjangan praktik adalah tinggi terkait direct
website traffic dan branded search volume/traffic dalam brand awareness and
recognition; social shares dan click-through rates dalam engagement and
sentiment; customer retention rates, dan Net Promoter Score dalam customer
loyalty; conversion rates, dan revenue growth dalam conversion and sales.

Kata Kunci: brand story, pemasaran digital, usaha rumah tangga

Abstract

Brand stories via Instagram for food products by household businesses are
limited to social media mentions, social media likes, comments, consumer
testimonials, and endorsements by celebrities. The purpose of community service
is digital marketing training for household businesses by strengthening brand
stories through Instagram, Chef Gui's case study in Pontianak, West Kalimantan.
The service method is socialization and mentoring. The results of the service show
a high level of knowledge achievement, but the practice gap is high regarding
direct website traffic and branded search volume/traffic in brand awareness and
recognition; social shares and click-through rates in engagement and sentiment;
customer retention rates, and Net Promoter Score in customer loyalty; conversion
rates, and revenue growth in conversions and sales.

Keywords: brand story, digital marketing, household business

PENDAHULUAN

Usaha rumah tangga produk makanan lazim menghadapi kendala pemasaran
seperti keterbatasan akses pasar dan trend pasar yang semakin dinamis, serta
perkembangan teknologi informasi dan media sosial yang memunculkan dinamika
dan kompleksitas persaingan, tekanan personalisasi, dan skeptisme permintaan
konsumen (Nuseir & Aljumah, 2020). Bisnis harus mampu mengadopsi dan
beradaptasi melalui berbagai metode agar mampu menjangkau dan menarik
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konsumen agar dapat berkompetisi dalam pasar yang ada. Upaya mencapai
keseimbangan antara waktu yang tepat, tempat yang tepat, produk yang tepat, dan
metode yang tepat menjadi tantangan bagi pemasar. Teknik komunikasi pervasif
dengan jangkauan, pengaruh, dinamika, dan konsistensinya yang dapat diamati dan
dirasakan menjadi sebuah kebutuhan untuk mengatasi tantangan tersebut, yaitu
penggunaan pemasaran digital.

Pemasaran digital memberikan kesempatan kepada usaha rumah tangga
produk makanan yang lazim memiliki modal minim, ada atau tanpa memiliki toko.
Konsumen dapat berinteraksi dengan produk/layanan sesuai dengan kenyamanan,
kebutuhan, dan preferensinya (Umami & Darma, 2021) dengan hasil lebih cepat,
biaya jauh lebih murah, jangkauan lebih luas, dapat diakses kapan saja (Greatajoy
et al., 2023). Konsumen juga dapat memperoleh informasi dengan mudah, tepat
waktu, dan sesuai kebutuhan (Nuseir & Aljumah, 2020). Pemasaran digital
memungkinkan pemilik usaha untuk mengontrol konten informasi iklan sesuai
dengan pilihan medianya (Dwivedi et al., 2021), dan dapat mengukur hasil
promosi melalui jumlah pengunjung/konsumen (Greatajoy et al., 2023).

Salah satu bentuk dan media pemasaran digital adalah penguatan brand story
(Aripradono, 2020) melalui media sosial Instagram (Ayesha et al., 2022).
Instagram memungkinkan pemasar dan konsumen saling berinteraksi dengan cara
berbagi foto, video, komentar, dan likes. Sasarannya adalah umpan balik (Alfian &
Nilowardono, 2019), promosi (Santoso et al., 2022), komunikasi (Tama, 2021),
menciptakan kesadaran merek dan melibatkan konsumen (Silvia, 2019),
meningkatkan brand image (Taan et al., 2021), serta mempengaruhi niat konsumen
(Jamil et al., 2022). Sementara itu, brand story dapat meningkatkan jumlah reach,
impression, dan interaction (Aripradono, 2020).

Namun, penguatan brand story melalui Instagram oleh usaha rumah tangga
produk makanan menghadapi kendala efektivitas pengukurannya (Silvia, 2019),
dan masih terbatas pada social media mentions, social media likes, comments,
testimoni dari repeat order konsumen, dan endorsement oleh selebgram.
Walaupun ada perilaku konsumen dan calon konsumen yang dapat dilacak dan

pesan dapat disebarkan dibandingkan pemasaran tradisional (Wibowo et al., 2021),
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tetapi Instagram rentan dengan spamming (Hagimi et al., 2019), timeline yang
cepat dan persaingan ketat (Sobrino, 2021), rawan penipuan, dan transaksi kurang
praktis (Risanti, 2022).

Alasan pelatihan dan praktik penguatan brand story melalui Instagram oleh
usaha rumah tangga produk makanan adalah alternatif upaya meningkatkan
keterlibatan dan merangsang sirkulasi cerita merek berdasarkan konsep sosiologis
penceritaan, Kinerja, performativitas, dan mobilitas untuk membentuk mekanisme
sosial di media sosial (Lund et al., 2018), dan brand positioning/recognation
(Gupta, 2022) yang selanjutnya akan mempengaruhi persepsi perilaku pembelian
konsumen satu sama lainnya (Zainurossalamia ZA et al., 2021).

Pengabdian kepada masyarakat dilakukan pada usaha rumah tangga produk
makanan studi kasus Chef Gui di Kota Pontianak, Kalimatan Barat karena telah
menerapkan pemasaran digital melalui sosial media Instagram. Tujuannya adalah
memberikan penguatan pengetahuan melalui pelatihan dan keterampilan melalui
praktik penguatan brand story sebagai upaya pemasaran digital. Rancangan
kegiatan mencakup dua tahap. Pertama, penguatan pengetahuan melalui pelatihan
tentang membangun kesadaran dan pengakuan merek (brand awareness) melalui
direct website traffic, branded search volumef/traffic, dan social media mentions;
menciptakan keterlibatan dan sentimen (engagement and sentiment) melalui
social media likes, social shares, comments, dan click-through rates; membangun
loyalitas konsumen (customer loyalty) melalui customer retention rates, repeat
purchase rates, Net Promoter Score/NPS; serta konversi dan penjualan melalui
lead generation, conversion rates, dan revenue growth. Sasarannya adalah usaha
rumah tangga produk makanan Chef Gui agar memiliki penguatan pengetahuan
brand story untuk menjamin efektivitas pengukuran pemasaran digital produk
melalui media sosial Instagram yang selanjutnya mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Kedua, praktik penguatan brand story melalui identifikasi
nilai (value) konsumen; kredibilitas dan relevansi merek; keselarasan dengan
segmen konsumen; merancang dan memberikan pengalaman merek produk
kepada konsumen. Sasarannya adalah usaha rumah tangga produk makanan Chef

Gui mampu menciptakan dan memunculkan emosi konsumen saat mengonsumsi
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produk tersebut (Zainurossalamia ZA et al., 2021) sehingga membentuk image
merek yang terintegrasi dalam bauran pemasaran (Lund et al., 2018).

METODE

Pengabdian kepada masyarakat dilakukan pada usaha rumah tangga produk
makanan sebagai salah satu sektor yang memberikan pendapatan selama pandemik
(Zalani & Zulkifly, 2022) menggunakan analisis deskriptif tanpa intervensi
(Nassaji, 2015), dan distribusi frekuensi untuk tabulasi terorganisir dalam setiap
kategori yang akan digeneralisasi dengan studi kasus Chef Gui di Kota Pontianak,
Kalimantan Barat sebagai salah satu usaha yang telah menerapkan media sosial
Instagram untuk pemasaran digitalnya.

Tahapan kegiatan pengabdian kepada masyarakat sebagai berikut. Pertama,
penyuluhan dan ceramah pengetahuan secara deskriptif terkait penguatan brand
story melalui membangun kesadaran dan pengakuan merek (brand awareness)
melalui direct website traffic, branded search volumef/traffic, dan social media
mentions; menciptakan keterlibatan dan sentimen (engagement and sentiment)
melalui social media likes, social shares, comments, dan click-through rates;
membangun loyalitas konsumen (customer loyalty) melalui customer retention
rates, repeat purchase rates, Net Promoter Score/NPS; serta konversi dan
penjualan melalui lead generation, conversion rates, dan revenue growth. Tingkat
ketercapaian kegiatan diukur dengan tabulasi frekuensi terkait materi penyuluhan
dan ceramah. Kedua, praktik penguatan brand story. Evaluasi tingkat ketercapaian
kegiatan diukur dengan tingkat kesenjangan keberhasilan praktik penguatan brand
story melalui menggunakan kriteria skor pada Tabel 1.

Tabel 1 Kriteria Tingkat Ketercapaian dan Kesenjangan Pengetahuan dan

Praktik
Kriteria Tingkat Ketercapaian Tingkat Kesenjangan
Skor (%) Skor (%)
Sangat rendah 0-25 0-15
Rendah 25-50 15-30
Cukup 50-75 30-50
Tinggi 75-100 > 50
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengabdian ini dilaksanakan pada usaha rumah tangga Chef Gui di Kota
Pontianak, Kalimantan Barat. Chef Gui merupakan salah satu usaha yang telah
menerapkan media sosial Instagram untuk pemasaran digitalnya, namun belum
maksimal dalam penerapannya. Pengabdian ini dilakukan dengan dua tahapan
yaitu tahapan penyuluhan atau sosialisasi tentang pengetahuan dan tahapan
pendampingan praktik penguatan brand story.

Pada tahapan pertama, peserta diberikan materi tentang pemasaran digital
usaha rumah tangga dengan penguatan brand story melalui Instagram. Peserta
tampak antusias dalam menyimak informasi yang diberikan oleh narasumber
(Gambar 1).

Gambar 1 Penyuluhan dan Ceramah Pengetahuan, dan Praktik Penguatan
Brand Story

Tahap kedua yaitu praktik penguatan brand story mencakup tahapan sebagai
berikut. Pertama, membangun kesadaran dan pengakuan merek (brand awareness)
yang mencakup praktik mengukur dan mengevaluasi direct website traffic,
branded search volume/traffic, dan social media mentions. Gambar 2
menunjukkan bahwa praktik membangun kesadaran dan pengakuan merek (brand
awareness) oleh usaha rumah tangga Chef Gui dilakukan melalui media sosial
Instagram hanya mengukur social media mentions, yaitu sebanyak 8 tagged.
Pemilik usaha belum mengukur direct website traffic, dan branded search
volume/traffic. Kedua, menciptakan keterlibatan dan sentimen (engagement and
sentiment) yang mencakup praktik mengukur dan mengevaluasi social media likes,

social shares, comments, dan click-through rates.
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Gambar 2 Brand Awareness oleh Usaha Rumah Tangga Chef Gui

(a) Social media likes (b) Comments

Gambar 3 Engagement and Sentiment oleh Usaha Rumah Tangga Chef Gui

Gambar 3 menunjukkan bahwa praktik menciptakan keterlibatan dan
sentimen (engagement and sentiment) oleh usaha rumah tangga Chef Gui
dilakukan melalui media sosial Instagram hanya mengukur social media likes,
yaitu setiap posted content memiliki 1-14 likes. Sementara itu, tidak semua post
memiliki comments di kolom komentar, hanya beberapa postingan dengan 1-2
komentar, endorsement mencapai kisaran 4-500 komentar di setiap postingan yang
berbeda. Comments lazim menanyakan harga atau mengapresiasi postingan

tersebut. Pemilik usaha belum mengukur social shares, dan click-through rates.
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Ketiga, membangun loyalitas konsumen (customer loyalty) yang mencakup
praktik mengukur dan mengevaluasi customer retention rates, repeat purchase
rates, Net Promoter Score/NPS. Gambar 4 menunjukkan praktik membangun
loyalitas konsumen (customer loyalty) oleh usaha rumah tangga Chef Gui
dilakukan melalui media sosial Instagram hanya mengukur repeat purchase rates,
dimana ada repeat order konsumen untuk berbagai produk yang ditawarkan.
Sementara itu, Net Promoter Score/NPS menunjukkan ada 31 testimoni yang
dirangkum dalam sorotan highlights Instagram dengan beragam komentar untuk

produk yang ditawarkan. Pemilik usaha belum mengukur customer retention rates.

(b) Net Promrr Score/NPS

(a) Repeat purchase rates

Gambar 4 Customer Loyalty oleh Usaha Rumah Tangga Chef Gui

Keempat, melakukan konversi dan penjualan yang mencakup praktik
mengukur dan mengevaluasi lead generation, conversion rates, dan revenue
growth. Gambar 5 menunjukkan praktik melakukan konversi dan penjualan
(conversion and sales) oleh usaha rumah tangga Chef Gui dilakukan melalui media
sosial Instagram hanya mengukur lead generation melalui endorsement oleh
sembilan selebgram, dan Instagram toko tersebut. Pemilik usaha belum mengukur

conversion rates, dan revenue growth.
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Gambar 5 Conversion and Sales oleh Usaha Rumah Tangga Chef Gui

Ketercapaian pengetahuan dan keterampilan penguatan brand story disajikan
pada Tabel 2 dan Gambar 6. Tabel 1 dan Gambar 6 menunjukkan bahwa tingkat
ketercapaian pengetahuan yang tinggi, tetapi ada kesenjangan praktik yang juga
tinggi terkait direct website traffic dan branded search volume/traffic dalam brand
awareness and recognition; social shares dan click-through rates/CTR dalam
engagement and sentiment; customer retention rates, dan Net Promoter Score/NPS
dalam customer loyalty; conversion rates, dan revenue growth dalam conversion
and sales. Kondisi ini disebabkan oleh keterbatasan Instagram yang rentan dengan
spamming, timeline yang cepat dan persaingan ketat, rawan penipuan, dan
transaksi kurang praktis.

Oleh sebab itu, pemilik usaha harus mampu mengidentifikasi nilai (value)
konsumen (Cuong, 2020); kredibilitas dan relevansi merek (Molinillo et al., 2022);
keselarasan dengan segmen konsumen (Ranfagni et al., 2016); merancang dan
memberikan pengalaman merek produk kepada konsumen (Mesfar & Ltifi, 2022)
secara konsisten, serta berkomunikasi dengan konsumen terkait positioning merek
(Gerasimenko et al., 2021).

926



GERVASI: Jurnal Pengabdian kepada Masyarakat
Vol. 7, No. 2, Agustus 2023

ISSN 2598-6147 (Cetak)

ISSN 2598-6155 (Online)

Tabel 2 Ketercapaian Pengetahuan dan Keterampilan Penguatan Brand Story

Ketercapaian (%)
Pengetahuan Keterampilan

Penguatan Brand Story

1. Kesadaran dan Pengakuan Merek: 100 33.33
a. Direct Website Traffic 100 0
b. Branded Search Volume/Traffic 100 0
c. Social Media Mentions 100 100
2. Keterlibatan dan Sentimen: 100 50
a. Social Media Likes 100 100
b. Social Shares 100 0
c. Comments 100 100
d. Click-Through Rates/CTR 100 0
3. Loyalitas konsumen: 100 33,33
a. Customer Retention Rates 100 0
b. Repeat Purchase Rates 100 100
c. Net Promoter Score/NPS 100 0
4. Konversi dan Penjualan: 100 33,33
a. Lead Generation 100 100
b. Conversion Rates 100 0
c. Revenue Growth 100 0

Socld Shares
Comments 2

Socid Media Likes
Lead Generation

Click-Through Rates/CTR _ g
converson fares | NNEGCGN0N0NGN
Revenue Growth _

Custamer Retention Rate:

Direct Website Traffic
Socid Media Mentions #
Repeat Purchase Rates 2
Met Promater Score/ NPS

Branded Search Volume/Traffic

1. Kesadaran dan 2. Keterlibatan dan Sentimen 3. Loyaftaskonsumen 4. Korversidan Penjualan
Pengakuan Merek (Brand (Engagement and sertiment) (Customer loyalty) (Conversion and s

njua
ales)

Gambar 6 Kesenjangan Pengetahuan dan Keterampilan Penguatan Brand

Story

SIMPULAN

Upaya pemasaran digital dengan penguatan brand story melalui Instagram
bersifat gratis, mampu menjangkau pengguna yang luas, mudah dioperasikan,
terkoneksi dengan sosial media lainnya, mudah untuk promosi, serta menyajikan
visual dan konten yang menarik. Hasil pengabdian menunjukkan tingkat

ketercapaian pengetahuan yang tinggi, tetapi kesenjangan praktik adalah tinggi
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terkait direct website traffic dan branded search volumef/traffic dalam brand
awareness and recognition; social shares dan click-through rates dalam
engagement and sentiment; customer retention rates, dan Net Promoter Score
dalam customer loyalty; conversion rates, dan revenue growth dalam conversion
and sales karena sifat instagram yang rentan spamming, timeline yang cepat dan
persaingan ketat, rawan penipuan, dan transaksi kurang praktis. Oleh sebab itu,
pemilik usaha harus mampu mengidentifikasi nilai (value) konsumen, kredibelitas
dan relevansi merek; keselarasan dengan segmen konsumen, merancang dan
memberikan pengalaman merek produk kepada konsumen secara konsisten, serta

berkomunikasi dengan konsumen terkait positioning merek.
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