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Informasi Artikel ABSTRAK
Sejaral) Artikeel: Penelitian ini bertujuan menganalisis tingkat kematangan strategi digital
Submit : 28 Januari 2026 marketing pada Industri Keripik Talas Ita di Kota Padang Panjang serta
Revisi : 08 Februari 2026 merumuskan rekomendasi penguatan strategi pemasaran digital yang
Diterima : 18 April 2026 relevan bagi UMKM pangan lokal. Penelitian menggunakan pendekatan
Diterbitkan: 22 Mei 2026 kualitatif dengan desain studi kasus. Data dikumpulkan melalui observasi
aktivitas usaha dan kanal digital, wawancara semi-terstruktur dengan
Kata Kunci pemilik, pengelola pemasaran, serta dua belas konsumen, dan telaah
dokumen promosi serta catatan penjualan. Analisis dilakukan dengan
digital marketing, media social, UMKM, model interaktif Miles dan Huberman melalui reduksi data, penyajian
keripik talas, social strategy cone, Padang data, dan penarikan kesimpulan, sedangkan wvaliditas data diperkuat
Panjang melalui triangulasi sumber, triangulasi teknik, dan member checking. Hasil
Correspondence peneliian menunjukkan bahwa strategi digital marketing usaha masih
E-mail: mfajri110803@gmail.com berada pada tahap inisiasi. Dari tujuh elemen social strategy cone Effing

dan Spil, aspek tujuan, sumber daya, kebijakan, pemantauan, dan aktivitas
konten belum terpenuhi secara memadai, sementara target audiens dan
pilihan saluran baru terpenuhi secara parsial. Temuan ini menegaskan
bahwa persoalan utama bukan semata-mata akses terhadap media sosial,
melainkan rendahnya kematangan strategi dalam mengintegrasikan kanal
digital dengan tujuan bisnis. Penelitian ini berkontribusi dengan
menawarkan model diagnosis sederhana dan peta rekomendasi 90 hari
untuk meningkatkan konsistensi konten, pengukuran kinerja digital, dan
potensi konversi penjualan UMKM pangan lokal.

Abstract

This study analyzes the maturity of digital marketing strategy in Ita Taro Chips
Industry in Padang Panjang and formulates  strategic  recommendations  for
strengthening digital marketing practices among local food micro, small, and medinm
enterprises. This research employed a qualitative case-study design. Data were collected
through observation of business activities and digital channels, semi-structured
interviews with the owner, the marketing manager, and twelve consumers, and
documentation of promotional materials and sales records. The data were analyzed
using Miles and Huberman's interactive model consisting of data reduction, data
display, and conclusion drawing, while data validity was strengthened through source
triangulation, method triangulation, and member checking. The findings reveal that the
Jfirm's digital marketing strategy remains at an initiation stage. Of the seven elements
in Effing and Spil's social strategy cone, objectives, resources, policy, monitoring, and
content activities have not been adequately fulfilled, while audience targeting and
channel selection are only partially established. The study indicates that the core
problem is not merely access to social media, but the limited maturity of strategy in
integrating digital channels with business objectives. The contribution of this study lies
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in providing a simple diagnostic model and a 90-day recommendation map to improve
content consistency, digital performance measurement, and sales conversion potential for

local food MSMES:.

@0 °

This is an open access article under the CC-BY-SA license

1. Pendahuluan

Transformasi digital telah mengubah cara UMKM berkomunikasi dengan konsumen, membangun
merek, dan menjual produk (Amalia et al., 2023; Dhamayantie & Fauzan, 2017; Miftahurrahmah,
Hapsara, et al., 2023). Bagi UMKM pangan lokal, media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai etalase
produk, tetapi juga sebagai ruang interaksi, edukasi, pembentukan kepercayaan, dan penguatan identitas
merek (Halim et al., 2024; Maisaroh et al., 2025). Perubahan ini menuntut pelaku usaha untuk tidak
sekadar memiliki akun digital, melainkan mengelolanya sebagai bagian dari strategi bisnis yang terukur
dan berkelanjutan (Jamaludin et al., 2023).

Industri Keripik Talas Ita di Kota Padang Panjang merupakan salah satu UMKM pangan lokal
yang memiliki kekuatan pada cita rasa khas, pengalaman usaha yang panjang, dan potensi pasar wisata
kuliner. Namun, potensi tersebut belum sepenuhnya didukung oleh strategi digital marketing yang
matang. Berdasarkan observasi awal dan telaah kanal digital, aktivitas pemasaran digital usaha belum
berlangsung secara konsisten. Akun Facebook tidak lagi aktif sejak 2017, sedangkan pemanfaatan
WhatsApp dan Instagram masih cenderung bersifat operasional, sporadis, dan belum terintegrasi
dengan target penjualan maupun strategi penguatan merek.

Sejumlah penelitian sebelumnya telah menegaskan pentingnya pemasaran digital dalam
pengembangan UMKM. Setiawan (2021) menjelaskan bahwa pemasaran modern bergerak menuju
relasi yang lebih interaktif antara produsen dan konsumen (Setiawan & Saputra, 2021). Zuhrina (2023)
menunjukkan bahwa bauran pemasaran dapat meningkatkan volume penjualan pada usaha rendang di
Padang Panjang (Siregar et al,, 2023), sementara Kraus (2021) menekankan pentingnya promosi
berkelanjutan melalui media sosial dalam memperluas jangkauan konsumen (Kraus et al., 2021). Kajian
Wibowo (2021) juga menyoroti peran inovasi produk dan pemasaran digital pada produk makanan
lokal. Namun, sebagian besar kajian tersebut masih berfokus pada efektivitas umum media sosial atau
bauran pemasaran, belum banyak yang menilai tingkat kematangan strategi digital secara sistematis
(Wibowo et al., 2021).

Kesenjangan penelitian ini tetletak pada kebutuhan untuk memahami mengapa keberadaan kanal
digital belum otomatis menghasilkan dampak komersial bagi UMKM. Pada banyak kasus, persoalan
bukan hanya keterbatasan akses teknologi, tetapi lemahnya perencanaan tujuan, segmentasi audiens,
pengelolaan sumber daya, kebijakan konten, pemantauan kinerja, dan rutinitas produksi konten. Untuk
menjawab kebutuhan tersebut, penelitian ini menggunakan kerangka social strategy cone dari Effing
dan Spil (2016), yang memetakan strategi media sosial melalui tujuh elemen kunci: tujuan, target
audiens, pilihan saluran, sumber daya, kebijakan, pemantauan, dan aktivitas konten.

Dengan menggunakan kerangka tersebut, penelitian ini menawarkan kontribusi ilmiah berupa diagnosis
kematangan strategi digital marketing pada UMKM pangan lokal berbasis studi kasus. Kontribusi
praktisnya adalah penyusunan rekomendasi bertahap yang dapat digunakan oleh pelaku UMKM dan
pendamping usaha untuk memperbaiki kualitas pengelolaan kanal digital. Rumusan masalah penelitian
ini adalah: bagaimana tingkat kematangan strategi digital marketing Industri Keripik Talas Ita
berdasarkan kerangka social strategy cone, faktor apa saja yang menghambat penerapannya, dan
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rekomendasi strategis apa yang dapat dilakukan untuk meningkatkan efektivitas pemasaran digital serta
mendukung penjualan.

2. Metodologi Penelitian

Transformasi digital telah mengubah cara UMKM berkomunikasi dengan konsumen, membangun
merek, dan menjual produk (Amalia et al., 2023; Dhamayantie & Fauzan, 2017; Miftahurrahmah,
Hapsara, et al., 2023). Bagi UMKM pangan lokal, media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai etalase
produk, tetapi juga sebagai ruang interaksi, edukasi, pembentukan kepercayaan, dan penguatan identitas
merek (Halim et al., 2024; Maisaroh et al., 2025). Perubahan ini menuntut pelaku usaha untuk tidak
sekadar memiliki akun digital, melainkan mengelolanya sebagai bagian dari strategi bisnis yang terukur
dan berkelanjutan (Jamaludin et al., 2023).

Industri Keripik Talas Ita di Kota Padang Panjang merupakan salah satu UMKM pangan lokal
yang memiliki kekuatan pada cita rasa khas, pengalaman usaha yang panjang, dan potensi pasar wisata
kuliner. Namun, potensi tersebut belum sepenuhnya didukung oleh strategi digital marketing yang
matang. Berdasarkan observasi awal dan telaah kanal digital, aktivitas pemasaran digital usaha belum
berlangsung secara konsisten. Akun Facebook tidak lagi aktif sejak 2017, sedangkan pemanfaatan
WhatsApp dan Instagram masih cenderung bersifat operasional, sporadis, dan belum terintegrasi
dengan target penjualan maupun strategi penguatan merek.

Sejumlah penelitian sebelumnya telah menegaskan pentingnya pemasaran digital dalam
pengembangan UMKM. Setiawan (2021) menjelaskan bahwa pemasaran modern bergerak menuju
relasi yang lebih interaktif antara produsen dan konsumen (Setiawan & Saputra, 2021). Zuhrina (2023)
menunjukkan bahwa bauran pemasaran dapat meningkatkan volume penjualan pada usaha rendang di
Padang Panjang (Siregar et al., 2023), sementara Kraus (2021) menekankan pentingnya promosi
berkelanjutan melalui media sosial dalam memperluas jangkauan konsumen (Kraus et al., 2021). Kajian
Wibowo (2021) juga menyoroti peran inovasi produk dan pemasaran digital pada produk makanan
lokal. Namun, sebagian besar kajian tersebut masih berfokus pada efektivitas umum media sosial atau
bauran pemasaran, belum banyak yang menilai tingkat kematangan strategi digital secara sistematis
(Wibowo et al., 2021).

Kesenjangan penelitian ini tetletak pada kebutuhan untuk memahami mengapa keberadaan kanal
digital belum otomatis menghasilkan dampak komersial bagi UMKM. Pada banyak kasus, persoalan
bukan hanya keterbatasan akses teknologi, tetapi lemahnya perencanaan tujuan, segmentasi audiens,
pengelolaan sumber daya, kebijakan konten, pemantauan kinerja, dan rutinitas produksi konten. Untuk
menjawab kebutuhan tersebut, penelitian ini menggunakan kerangka social strategy cone dari Effing
dan Spil (20106), yang memetakan strategi media sosial melalui tujuh elemen kunci: tujuan, target
audiens, pilihan saluran, sumber daya, kebijakan, pemantauan, dan aktivitas konten.

Dengan menggunakan kerangka tersebut, penelitian ini menawarkan kontribusi ilmiah berupa
diagnosis kematangan strategi digital marketing pada UMKM pangan lokal berbasis studi kasus.
Kontribusi praktisnya adalah penyusunan rekomendasi bertahap yang dapat digunakan oleh pelaku
UMKM dan pendamping usaha untuk memperbaiki kualitas pengelolaan kanal digital. Rumusan
masalah penelitian ini adalah: bagaimana tingkat kematangan strategi digital marketing Industri Keripik
Talas Ita berdasarkan kerangka social strategy cone, faktor apa saja yang menghambat penerapannya,
dan rekomendasi strategis apa yang dapat dilakukan untuk meningkatkan efektivitas pemasaran digital
serta mendukung penjualan.
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Tabel 1 Komposisi Informan Penelitian

Kelompok Informan Jumlah Teknik Pemilihan  Informasi Utama yang Digali

Pemilik usaha 1 orang Purposive Sejarah usaha, tujuan promosi, kendala sumber
daya, dan strategi pemasaran.

Pengelola pemasaran 1 orang Purposive Pengelolaan kanal digital, pola konten, respons
konsumen, dan hambatan operasional.

Konsumen online 9 orang Snowball Pengalaman memperoleh informasi  produk,
respons terhadap konten, dan preferensi kanal
pembelian.

Konsumen offline 3 orang Snowball Alasan pembelian, persepsi merek, dan potensi

transisi pembelian melalui kanal digital.

Sumber: Data penelitian, diolab.

3. Hasil dan Pembahasan

A. Hasil Penelitian
3.1 Kondisi umum pemasaran digital Industri Keripik Talas Ita

Hasil observasi menunjukkan bahwa Industri Keripik Talas Ita telah mengenal dan menggunakan
kanal digital, tetapi penggunaannya belum dikelola sebagai strategi pemasaran yang terpadu. WhatsApp
digunakan terutama untuk komunikasi langsung dengan pelanggan, Instagram digunakan untuk
menampilkan produk dan aktivitas usaha, sedangkan Facebook tidak lagi aktif sejak 2017. Kondisi
tersebut menunjukkan bahwa usaha telah memiliki jejak digital, tetapi belum memiliki sistem
pengelolaan yang konsisten.

Wawancara dengan pengelola mengindikasikan bahwa aktivitas konten masih sangat bergantung
pada waktu luang, kesempatan, dan inisiatif personal. Belum ditemukan kalender konten, target
unggahan, pedoman visual, standar respons pesan, atau indikator kinerja yang digunakan secara rutin.
Akibatnya, kanal digital belum optimal dalam membangun ingatan merek, memperluas jangkauan pasar,
dan mengarahkan audiens pada tindakan pembelian.

3.2 Evaluasi tujuh elemen social strategy cone
Tabel 2 Evaluasi Kematangan Strategi Digital Marketing

Elemen Indikator Analisis =~ Temuan Empiris Tingkat Implikasi
Pemenuhan
Tujuan Adanya tujuan digital Media sosial Rendah Aktivitas digital sulit
yang spesifik, terukur, digunakan untuk dievaluasi dan tidak
dan terkait dengan memperkenalkan memiliki arah
tujuan bisnis. produk, tetapi belum prioritas.
memiliki target
engagement, prospek,
konversi, atau
penjualan.
Target audiens Kejelasan segmen Target masih sangat Sedang Pesan promosi belum
konsumen umum, yaitu cukup tajam untuk
berdasarkan karakter, pengguna media segmen  wisatawan,

kebutuhan, lokasi,

dan perilaku digital.

sosial dan masyarakat

yang menyukai

pelanggan muda, atau
pembeli ulang.
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camilan tradisional.

Pilihan saluran Kesesuaian platform WhatsApp dan Sedang Kanal telah tersedia,
dengan karakter Instagram masih tetapi belum
audiens dan tujuan digunakan; Facebook dioptimalkan  sesuai
pemasaran. tidak aktif sejak 2017. fungsi masing-

masing.

Sumber daya Ketersediaan orang, Belum ada admin Rendah Konten tidak
waktu, kemampuan, khusus. Pengelolaan konsisten dan
dan  alat  untuk dilakukan oleh respons digital kurang
mengelola kanal pemilik dan pengelola cepat.
digital. pemasaran yang

memiliki keterbatasan
waktu.

Kebijakan Adanya pedoman Belum ada pedoman Rendah Identitas merek
konten, standar tertulis terkait jenis kurang konsisten dan
bahasa, jadwal, dan konten, tone of voice, risiko miskomunikasi
prosedur respons. jadwal unggahan, atau meningkat.

protokol layanan
pelanggan.

Pemantauan Penggunaan data Pemantauan Rendah-sedang Keputusan  konten
insight, respons dilakukan secara belum berbasis data.
konsumen, dan manual dan belum
evaluasi performa memanfaatkan
konten. analitik platform

secara rutin.

Aktivitas konten Keteraturan produksi, Unggahan foto atau Rendah Potensi  storytelling
variasi format, dan video dilakukan tidak produk lokal belum
relevansi konten terencana, jarang, dan terbangun secara
dengan petjalanan bergantung pada berkelanjutan.
konsumen. kesempatan.

Sumber: Hasil observasi, wawancara, dan dokumentasi, diolah dengan kerangka Effing dan Spil (2076).

Tabel 2 menunjukkan bahwa strategi digital marketing Industri Keripik Talas Ita masih berada
pada tahap inisiasi. Tahap ini ditandai oleh keberadaan kanal digital, tetapi belum disertai struktur
pengelolaan yang lengkap. Dua elemen, yaitu target audiens dan pilihan saluran, mulai terbentuk
meskipun belum spesifik. Lima elemen lainnya masih lemah, terutama tujuan, sumber daya, kebijakan,
pemantauan, dan aktivitas konten.

Temuan ini memperlihatkan bahwa rendahnya efektivitas digital marketing tidak disebabkan oleh
ketiadaan platform, melainkan oleh belum adanya strategi yang menghubungkan platform dengan
tujuan bisnis. Dengan kata lain, usaha telah memiliki digital presence, tetapi belum memiliki digital
strategy. Perbedaan keduanya penting karena kehadiran digital hanya membuat usaha dapat ditemukan,
sedangkan strategi digital mengarahkan audiens dari tahap mengenal produk menuju percaya, tertarik,
dan membeli.

3.3 Faktor penghambat penerapan digital marketing

Faktor penghambat utama yang ditemukan adalah keterbatasan sumber daya manusia (Rosyadi et
al., 2024). Pengelolaan kanal digital belum menjadi fungsi kerja tersendiri sehingga aktivitas konten
mudah terabaikan ketika produksi atau pekerjaan lain lebih mendesak (Sembiring & Fatihudin, 2020).
Ketiadaan admin khusus juga membuat respons terhadap pesan, komentar, dan peluang promosi tidak
selalu cepat. Hambatan kedua adalah belum adanya perencanaan konten. Produk keripik talas
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sebenarnya memiliki bahan narasi yang kuat, seperti proses produksi, keunikan bahan baku, nilai lokal
Padang Panjang, testimoni konsumen, dan potensi oleh-oleh. Namun, bahan narasi tersebut belum
disusun menjadi kalender konten yang berkelanjutan. Akibatnya, akun digital belum mampu
membangun cerita merek secara konsisten (Indayani & Sumarnik, 2019; Miftahurrahmah, Hayati, et al.,
2023).

Hambatan ketiga adalah belum digunakannya data analitik secara rutin. Padahal, platform seperti
Instagram menyediakan informasi tentang jangkauan, interaksi, waktu aktif audiens, dan jenis konten
yang disukai. Tanpa pemantauan data, keputusan promosi cenderung mengandalkan intuisi dan belum
dapat dievaluasi secara objektif.

B. Pembahasan

1. Kematangan strategi sebagai kunci efektivitas digital marketing

Hasil penelitian memperkuat argumen bahwa digitalisasi UMKM tidak boleh dipahami secara
sempit sebagai proses membuat akun media sosial. Akun digital hanya menjadi alat; efektivitasnya
ditentukan oleh kematangan strategi. Dalam kerangka social strategy cone, tahap inisiasi merupakan
fase ketika organisasi mulai menggunakan media sosial, tetapi belum memiliki tata kelola yang mapan.
Kondisi Industri Keripik Talas Ita mencerminkan fase tersebut karena kanal digital sudah ada, tetapi
belum didukung tujuan SMART, sumber daya khusus, kebijakan konten, pemantauan, dan aktivitas
rutin.

Temuan ini sejalan dengan kajian Handini & Choiriyati (2021), Murtiningsih & Caroline (2024),
serta Rifantama & Suryaningrum (2022) yang menunjukkan bahwa UMKM membutuhkan
pendampingan digital marketing yang lebih aplikatif (Handini & Choiriyati, 2021; Murtiningsih &
Caroline, 2024; Rifantama & Suryaningrum, 2022). Namun, penelitian ini menambahkan bahwa
pelatihan teknis saja belum cukup. UMKM perlu dibantu menyusun arsitektur strategi sederhana yang
mampu menjawab pertanyaan: siapa target konsumen, apa tujuan kampanye, konten apa yang
dipublikasikan, siapa yang mengelola, kapan evaluasi dilakukan, dan indikator apa yang digunakan.

2. Dari promosi sporadis menuju sistem konten berkelanjutan

Dalam produk pangan lokal, konten bukan hanya sarana promosi, tetapi juga sarana membangun
kepercayaan. Foto produk, video proses produksi, edukasi bahan baku, cerita asal-usul usaha, testimoni
pelanggan, dan informasi cara pemesanan dapat membentuk pengalaman merek. Karena itu, aktivitas
konten perlu disusun dalam pola yang berulang, misalnya konten edukasi pada awal pekan, konten
proses produksi pada pertengahan pekan, testimoni pada akhir pekan, dan promosi paket oleh-oleh
pada momen libur (Pandey et al., 2023; Safitri, 2024).

Strategi ini juga perlu memperhatikan prinsip etika bisnis Islam. Konten digital sebaiknya tidak
berlebihan dalam klaim, tidak menampilkan testimoni palsu, dan tidak menyembunyikan informasi
penting seperti harga, ukuran kemasan, dan ketentuan pengiriman. Kejujuran dalam promosi justru
dapat menjadi modal reputasi bagi UMKM, terutama pada produk pangan yang bergantung pada
kepercayaan konsumen.

3. Rekomendasi strategis 90 hari
Tabel 3 Peta Rekomendasi Penguatan Digital Marketing 90 Hari

Periode Fokus Aktivitas Kunci Indikator Keberhasilan
Perbaikan
Hari 1-30 Fondasi strategi Menetapkan tujuan SMART, Dokumen strategi singkat
mendefinisikan segmen target, tersedia; tugas admin jelas;
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menyusun persona konsumen, target bulanan ditetapkan.
menentukan admin atau penanggung
jawab kanal digital.

Hari 31-60 Sistem konten ~ Menyusun kalender konten, membuat Minimal 3-4 unggahan per
template visual, memproduksi konten minggu; katalog WhatsApp
foto/video, mengaktifkan kembali aktif; pesan  otomatis
kanal prioritas, dan menggunakan tersedia.

WhatsApp Business secara terstruktur.
Hari 61-90 Evaluasi dan Memantan insight Instagram, mencatat Laporan insight bulanan
konversi pertanyaan pelanggan, menguji promosi tersedia; konten terbaik
berbayar skala kecil, membuat paket ditdentifikasi; terjadi
bundling, dan mengevaluasi konten dengan peningkatan interaksi dan
performa terbaife. prospek pembelian.

Sumber: Sintesis hasil penelitian.

Peta rekomendasi pada Tabel 3 dirancang agar dapat diterapkan oleh UMKM dengan sumber daya
terbatas. Prioritas awal bukan pada penggunaan teknologi yang kompleks, melainkan pada penataan
tujuan, pembagian peran, konsistensi konten, dan evaluasi sederhana. Setelah fondasi tersebut
terbentuk, usaha dapat melanjutkan ke fitur yang lebih maju seperti iklan berbayar, kolaborasi dengan
kreator lokal, dan integrasi katalog produk dengan platform pemesanan.

Bagi pemerintah daerah dan lembaga pendamping UMKM, temuan ini menunjukkan bahwa
program pendampingan perlu diarahkan pada penguatan tata kelola digital, bukan hanya pelatithan
pembuatan akun. Modul pendampingan dapat mencakup penyusunan kalender konten, pelatihan
fotografi produk sederhana, pemanfaatan insight, copywriting etis, dan pencatatan prospek digital.
Pendekatan ini lebih sesuai dengan kebutuhan UMKM yang sudah memiliki kanal digital tetapi belum
mampu mengubahnya menjadi aset bisnis yang produktif.

4. Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi digital marketing Industri Keripik Talas Ita masih
berada pada tahap inisiasi. Kanal digital sudah tersedia, terutama WhatsApp dan Instagram, tetapi
belum dikelola melalui tujuan yang terukur, sumber daya yang memadai, kebijakan konten, pemantauan
berbasis data, dan aktivitas konten yang terjadwal. Dengan demikian, rendahnya efektivitas pemasaran
digital lebih tepat dipahami sebagai masalah kematangan strategi daripada sekadar masalah akses
teknologi.

Faktor penghambat utama meliputi keterbatasan sumber daya manusia, tidak adanya admin khusus,
belum tersedianya pedoman konten, lemahnya pemanfaatan analitik, dan minimnya perencanaan
konten. Sementara itu, potensi pengembangan tetap terbuka karena usaha memiliki produk khas,
pengalaman usaha yang panjang, dan peluang pasar oleh-oleh lokal. Rekomendasi utama penelitian ini
adalah penyusunan rencana digital marketing sederhana berbasis tujuan SMART, penetapan
penanggung jawab kanal digital, pembuatan kalender konten, pemanfaatan WhatsApp Business dan
Instagram secara terintegrasi, serta evaluasi bulanan berbasis insight.

Secara teoretis, penelitian ini menunjukkan bahwa social strategy cone dapat digunakan sebagai alat
diagnosis kematangan strategi digital marketing pada UMKM pangan lokal. Secara praktis, hasil
penelitian dapat menjadi acuan bagi pelaku UMKM dan pendamping usaha untuk membangun sistem
pemasaran digital yang lebih konsisten, etis, dan terukur. Keterbatasan penelitian ini terletak pada ruang
lingkup studi kasus tunggal dan belum dilakukannya pengukuran kuantitatif terhadap dampak setiap
elemen strategi terhadap peningkatan penjualan. Penelitian selanjutnya disarankan menguji model
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pendampingan digital marketing secara longitudinal atau mengombinasikan pendekatan kualitatif
dengan data penjualan kuantitatif.
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