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Abstract : This community engagement project aimed to improve the digital 

presence and marketing performance of Es Tali Merah, a micro-enterprise 

specializing in iced tea beverages. The objective was to assist the business in 

adopting accessible digital tools to expand its reach, enhance customer 

interaction, and increase local visibility.  The project contributed to the 

community by empowering a local MSME with practical digital marketing 

strategies, particularly through the use of Instagram and Google My Business. 

It provided hands-on guidance in content creation, digital branding, and 

customer engagement to help the business become more competitive in the 

online market. A participatory approach was used, involving direct mentoring 

and implementation support. Activities included setting up and optimizing 

Instagram account and creating a Google My Business profile. The Instagram 

account has 67 followers organically and Reels averaging over 1,000 views. 

The Google My Business profile accumulated 67 customer reviews with an 

average rating of 4.9 out of 5. In local search results for “es teh Gerlong,” Es 

Tali Merah appeared in the second position on Google Maps which indicating 

strong local SEO presence. The initiative successfully met its objectives by 

demonstrating that simple, low-cost digital tools can significantly enhance the 

visibility, engagement, and perceived credibility of small businesses, 

contributing to their long-term sustainability in the digital economy. 

 

Keywords : MSME Empowerment, Online Appearance, Instagram, Google 

My Business. 

 

Abstrak : Proyek pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk 

meningkatkan kehadiran digital dan kinerja pemasaran Es Tali Merah, sebuah 

usaha mikro yang bergerak di bidang minuman teh es. Tujuannya adalah 

membantu bisnis tersebut dalam mengadopsi alat digital yang mudah diakses 

guna memperluas jangkauan, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, dan 

memperkuat visibilitas lokal. Proyek ini memberikan kontribusi nyata kepada 

masyarakat dengan memberdayakan UMKM lokal melalui strategi 

pemasaran digital yang praktis, khususnya melalui penggunaan Instagram 

dan Google Bisnisku. Pendampingan langsung diberikan dalam pembuatan 
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konten, pengembangan citra digital, dan keterlibatan pelanggan agar bisnis 

menjadi lebih kompetitif di pasar daring. Pendekatan partisipatif digunakan 

dalam pelaksanaan kegiatan, meliputi pendampingan langsung dan dukungan 

implementasi. Aktivitas yang dilakukan mencakup pembuatan dan 

optimalisasi akun Instagram serta profil Google Bisnisku. Akun Instagram 

berhasil memperoleh 67 pengikut secara organik, dengan tayangan Reels rata-

rata lebih dari 1.000 kali. Profil Google Bisnisku mengumpulkan 67 ulasan 

pelanggan dengan rata-rata penilaian 4,9 dari 5. Dalam hasil pencarian lokal 

untuk kata kunci “es teh Gerlong,” Es Tali Merah muncul di posisi kedua 

pada Google Maps, menunjukkan kekuatan SEO lokal yang signifikan. 

Inisiatif ini berhasil mencapai tujuannya dengan menunjukkan bahwa alat 

digital yang sederhana dan berbiaya rendah dapat secara signifikan 

meningkatkan visibilitas, keterlibatan, dan kredibilitas usaha kecil, serta 

berkontribusi terhadap keberlanjutan jangka panjang mereka dalam ekonomi 

digital. 

 

Kata kunci : Pemberdayaan UMKM, Visibilitas Online, Instagram, Google 

My Business. 

 

ANALISIS SITUASI 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memainkan peran penting dalam 

mendukung pertumbuhan ekonomi nasional, khususnya di negara berkembang seperti 

Indonesia. Meskipun kontribusinya sangat signifikan, banyak UMKM masih menghadapi 

tantangan berupa keterbatasan akses pasar dan rendahnya visibilitas akibat kurangnya 

kehadiran digital. Permasalahan ini sangat terlihat pada sektor usaha makanan dan minuman 

tradisional, yang umumnya masih mengandalkan pemasaran dari mulut ke mulut dan basis 

pelanggan secara luring (Febrianty et al., 2024; Mukti Diapepin et al., 2024). Salah satu kasus 

yang relevan adalah Es Tali Merah, sebuah usaha mikro yang memproduksi minuman pencuci 

mulut tradisional berbasis es, berlokasi di Jawa Barat. Meskipun produk yang ditawarkan 

memiliki keunikan dan daya tarik lokal, usaha ini belum memiliki kehadiran di platform digital 

seperti Google Maps maupun media sosial. Akibatnya, calon pelanggan kesulitan untuk 

menemukan atau berinteraksi dengan bisnis tersebut, yang secara signifikan membatasi potensi 

pertumbuhannya (Maulana, 2024; Wahyono, 2024). 

Untuk mengatasi tantangan tersebut, program pengabdian kepada masyarakat ini 

menawarkan solusi pemasaran digital yang terarah dengan mengembangkan dan mengaktifkan 

dua platform spesifik: Profil Bisnis Google dan Akun Bisnis Instagram untuk Es Tali Merah. 

Profil Bisnis Google memungkinkan usaha ini muncul dalam hasil pencarian dan di Google 

Maps, serta menampilkan informasi penting seperti lokasi, jam operasional, foto produk, dan 

ulasan pelanggan (Mala et al., 2024; Rahman & Mardiana, 2024). Sementara itu, Instagram 
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akan berfungsi sebagai platform pemasaran visual di mana bisnis dapat membagikan konten 

yang menarik, terhubung dengan audiens lokal, mempromosikan produk baru, dan membangun 

identitas merek. Implementasi program ini mencakup pendampingan langsung dalam proses 

pembuatan dan pengaturan akun, pengembangan aset branding, serta bimbingan kepada 

pemilik usaha dalam mengelola konten digital secara mandiri dan berkelanjutan (Distanont & 

Khongmalai, 2018; Tarso, 2024). 

Meskipun pemasaran digital banyak dibahas dalam ranah teori, implementasi praktisnya 

untuk usaha mikro dalam program pemberdayaan masyarakat masih terbatas (Gunawan & 

Sulaeman, 2020; Hendrawan et al., 2024). Sebagian besar upaya hanya berfokus pada pelatihan 

umum tanpa penerapan langsung pada bisnis nyata. Sebaliknya, program ini menawarkan 

pendekatan yang aplikatif dan kontekstual, dengan menggabungkan branding visual, literasi 

digital, dan strategi pemasaran dalam satu intervensi yang disesuaikan dengan kebutuhan riil 

usaha (Tarigan & Mawardi, 2024; Yogi Dwi Lestari & Sudarmiatin, 2024). Keunggulan 

inovatif dari program transformasi digital ini secara mendasar bertumpu pada metodologi 

berbasis aksi. Pendekatan ini mengutamakan penyediaan solusi konkret, pendampingan yang 

efektif, serta hasil yang terukur, khususnya dalam meningkatkan visibilitas daring dan 

aksesibilitas pelanggan bagi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM).  

Keterlibatan langsung dengan kebutuhan spesifik pelaku usaha memastikan bahwa 

strategi yang diterapkan memiliki relevansi praktis dibandingkan pendekatan pendidikan yang 

bersifat teoritis. Metodologi ini sejalan dengan temuan Legowo dan Sorongan, yang 

menunjukkan bahwa percepatan transformasi digital pada UMKM dapat secara signifikan 

meningkatkan strategi pemasaran daring serta berpotensi mendorong pendapatan dan 

profitabilitas  (Broto Legowo & Sorongan, 2022). Lebih lanjut, gagasan bahwa pendampingan 

dan strategi yang dapat diimplementasikan secara langsung dapat menjadi model yang dapat 

direplikasi didukung oleh Li et al., yang mengilustrasikan bagaimana kapabilitas digital 

khususnya yang dikembangkan melalui pendampingan dapat memfasilitasi akses pasar dan 

peningkatan operasional bagi UKM  (Li et al., 2018). 

Fokus pada keterlibatan langsung dibandingkan metodologi abstrak juga sejalan dengan 

klarifikasi dari Furr et al. mengenai tantangan unik yang dihadapi perusahaan mapan dalam 

menavigasi transformasi digital secara efektif, serta menekankan pentingnya strategi yang 

dapat diterapkan dalam lanskap digital yang tidak pasti (Furr et al., 2022). Dalam konteks ini, 

program ini mencerminkan praktik terbaik sebagaimana tercermin dalam literatur, dengan 

menegaskan bahwa ketika UMKM mengadopsi teknologi digital, mereka tidak hanya 
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meningkatkan kemampuan pemasaran, tetapi juga mendorong inovasi dalam model bisnis 

secara keseluruhan. Warner dan Wäger memperkuat tesis ini dengan menyoroti bagaimana 

kapabilitas dinamis untuk pembaruan strategis pada perusahaan mapan berkontribusi signifikan 

terhadap keberhasilan transformasi digital mereka  (Warner & Wäger, 2019). 

Sebagai kesimpulan, dengan membekali UMKM dengan alat dan pendampingan yang 

diperlukan untuk mengintegrasikan teknologi digital ke dalam operasional mereka, program ini 

memposisikan diri sebagai model yang dapat direplikasi dan berkontribusi pada diskursus yang 

lebih luas mengenai keterkaitan antara transformasi digital dan peningkatan kinerja bisnis, 

sebagaimana dibuktikan oleh penelitian yang menunjukkan korelasi positif antara upaya 

digitalisasi dan pertumbuhan UKM yang lebih baik (Dang-Pham et al., 2022; Nasiri et al., 2022). 

 

SOLUSI DAN TARGET 

Solusi yang ditawarkan untuk mengatasi keterbatasan pemasaran digital UMKM Es 

Tali Merah adalah melalui pengembangan dan optimalisasi dua platform utama, yaitu Profil 

Bisnis Google dan Instagram Bisnis. Kehadiran di Google akan memudahkan pelanggan 

menemukan lokasi, jam operasional, serta melihat ulasan dan foto produk, sedangkan Instagram 

akan difokuskan sebagai media promosi visual yang menampilkan konten menarik sekaligus 

membangun identitas merek. Program ini juga akan dilengkapi dengan pendampingan branding 

sederhana seperti pembuatan logo, template konten, serta pelatihan literasi digital agar pemilik 

usaha mampu mengelola akun secara mandiri. Pelaksanaan program direncanakan selama lima 

bulan mulai dari bulan Mei hingga bulan September 2025 dengan tahapan kegiatan berupa: 

identifikasi awal usaha dan kebutuhan mitra, pembuatan dan aktivasi akun digital, produksi 

serta publikasi konten secara terjadwal, pendampingan manajemen digital, hingga monitoring 

dan evaluasi hasil.  

Kegiatan dilakukan secara luring di lokasi usaha untuk pendampingan langsung, serta 

daring untuk supervisi dan evaluasi. Prosedur ini memastikan bahwa proses transformasi digital 

tidak hanya sebatas teori, tetapi benar-benar terimplementasi sesuai kebutuhan spesifik usaha. 

Target utama program ini adalah agar Es Tali Merah memiliki Profil Bisnis Google yang aktif 

dengan minimal 20 ulasan pelanggan, serta Instagram Bisnis dengan 200 pengikut organik 

dalam lima bulan. Selain itu, pemilik usaha diharapkan memiliki kemampuan dasar dalam 

mengunggah konten, membalas komentar atau pesan pelanggan, dan menjaga konsistensi 

branding. Dengan meningkatnya visibilitas digital dan keterampilan pengelolaan media daring, 
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UMKM Es Tali Merah akan lebih mudah dijangkau oleh pelanggan baru sekaligus memperkuat 

basis pelanggan yang sudah ada, sehingga potensi pertumbuhan bisnis dapat lebih maksimal. 

 

METODE PELAKSANAAN  

Studi ini menggunakan pendekatan riset tindakan kualitatif dengan fokus pada 

intervensi pemasaran digital untuk UMKM minuman tradisional. Metodologi dirancang untuk 

memahami kondisi kehadiran digital mitra saat ini sekaligus menerapkan strategi praktis guna 

meningkatkannya melalui integrasi media sosial dan platform pencarian.  

Metode dan prosedur berikut diterapkan untuk memastikan validitas dan reliabilitas 

intervensi: a) Kunjungan lapangan dan wawancara mendalam. Kunjungan awal dilakukan 

untuk mengamati operasional dan lingkungan usaha. Wawancara semi-terstruktur dilaksanakan 

dengan pemilik UMKM guna memahami model bisnis, tantangan pemasaran, serta keterbukaan 

terhadap adopsi digital. Langkah ini memungkinkan tim peneliti mengumpulkan data 

kontekstual dan pengalaman langsung sebagai dasar identifikasi kebutuhan. b) Identifikasi 

Kebutuhan melalui Observasi dan Analisis. Observasi langsung dan percakapan informal 

digunakan untuk menilai kesiapan UMKM serta potensi area yang dapat ditingkatkan melalui 

pemasaran digital. Tahapan ini mencakup analisis kesenjangan dengan membandingkan praktik 

UMKM saat ini terhadap praktik terbaik dalam visibilitas daring dan keterlibatan konsumen. c) 

Implementasi Platform Digital antara lain Akun bisnis Instagram dibuat untuk UMKM, 

lengkap dengan pengaturan branding seperti logo, bio, sorotan produk, dan informasi kontak 

dan Profil Bisnis Google diaktifkan untuk meningkatkan keterlihatan UMKM di Google Search 

dan Maps. Detail usaha, lokasi, jam operasional, dan foto diunggah untuk memastikan akurasi 

dan daya tarik. d) Keterlibatan Komunitas dan Strategi Insentif Ulasan. Kampanye giveaway 

dirancang untuk mendorong keterlibatan pelanggan dan meningkatkan kredibilitas daring. 

Pelanggan diajak memberikan ulasan pada Profil Bisnis Google UMKM dengan imbalan 

kesempatan memenangkan produk gratis. Teknik ini meningkatkan bukti sosial dan aktivitas 

platform. e) Aktivasi Promosi Berbayar di Media Sosial. Iklan Instagram diluncurkan dengan 

target demografis lokal melalui Facebook Ads Manager. Tujuannya adalah meningkatkan 

kesadaran merek dan menarik kunjungan langsung ke lokasi usaha. Kinerja iklan dipantau 

selama kampanye untuk memastikan relevansi dan efisiensi biaya. 

Berbagai metode pengumpulan data (triangulasi) diterapkan, termasuk observasi, 

wawancara, dan analitik platform. Reliabilitas intervensi dijamin melalui proses implementasi 
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yang terstandarisasi dan dokumentasi setiap aktivitas, sehingga memungkinkan replikasi pada 

konteks UMKM serupa. Berikut diagram alir pelaksanaan kegiatan PkM. 

 

Gambar 1. Diagram alir pelaksanaan PkM 

 

HASIL DAN LUARAN 

Es Tali Merah merupakan usaha minuman skala kecil yang telah beroperasi selama dua 

tahun, menawarkan beragam minuman dengan harga terjangkau mulai dari Rp3.000 hingga 

Rp15.000. Usaha ini mempekerjakan satu staf penuh waktu dan didukung oleh tiga pekerja 

lepas, terutama saat jam sibuk atau pada momen khusus. Produk yang ditawarkan meliputi: teh 

manis dingin dan panas, minuman kopi campuran berbagai varian, serta minuman berbasis susu 

dengan beragam rasa. Sasaran pasar utama terdiri dari: mahasiswa Universitas Pendidikan 

Indonesia (UPI), santri dari pesantren Daarut Tauhiid yang berlokasi di sekitar, warga lokal, 

penghuni indekos, dan pekerja kantor di sekitar lokasi usaha. Usaha ini dikenal karena harga 

yang ramah di kantong dan menu yang mudah diakses, melayani kebutuhan minuman harian 

masyarakat sekitar. Namun, saat ini Es Tali Merah belum memiliki kehadiran digital: tidak 

memiliki akun media sosial dan tidak terlihat di platform Google, yang membatasi jangkauan 

dan keterlihatannya di lingkungan pasar yang semakin digital. 

Untuk meningkatkan visibilitas digital dan jangkauan pemasaran Es Tali Merah, sebuah 

akun Instagram resmi telah dibuat dengan nama pengguna @estalimerah_. Langkah ini sejalan 

dengan kerangka kerja pemasaran media sosial, yang menekankan media sosial sebagai alat 

penting untuk keterlibatan pelanggan, berbagi konten, dan komunikasi merek (Alarcón-del-
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Amo et al., 2014). Perkembangan pesat platform seperti Instagram mencerminkan pergeseran 

menuju strategi pemasaran digital yang layak diterapkan oleh bisnis, khususnya usaha mikro 

dan kecil yang diuntungkan oleh pendekatan hemat biaya untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas  (Venkatraman, 2017). Sebagai bagian dari strategi digital, akun tersebut dilengkapi dengan 

fitur-fitur penting seperti Instagram Stories, Feed, Reels, dan bagian bio yang lengkap dengan 

tautan ke informasi bisnis yang relevan, menunjukkan pemahaman menyeluruh terhadap 

kapabilitas platform (Riski et al., 2021). 

Konsisten dengan konsep pemasaran media sosial (Social Media Marketing/SMM), 

khususnya penggunaan narasi visual untuk menarik dan mempertahankan minat audien, Es Tali 

Merah secara aktif memanfaatkan Instagram Reels untuk mempublikasikan konten video 

pendek yang menarik. Reels tersebut terbukti sangat efektif, dengan rata-rata lebih dari 1.000 

tayangan per video, dan video dengan tayangan tertinggi mencapai 5.903 kali. Kinerja ini 

menunjukkan tingkat keterlibatan yang tinggi dan menggambarkan kekuatan distribusi konten 

berbasis algoritma pada platform seperti Instagram (Bruhn et al., 2012). Studi menunjukkan 

bahwa keterlibatan pengguna jauh lebih tinggi di Instagram dibandingkan platform lainnya, 

karena sifat visualnya yang mendorong interaksi (Abbas et al., 2021). Integrasi konten yang 

menarik secara visual sangat selaras dengan strategi pemasaran media sosial untuk 

memaksimalkan eksposur dan keterlibatan (Kumar Shetty, 2024). 

Untuk lebih meningkatkan visibilitas dan mendorong interaksi audiens, kampanye 

giveaway dan iklan Instagram (Instagram Ads/IG Ads) turut diterapkan. Pendekatan ini sejalan 

dengan teori pemasaran relasional, yang menekankan pentingnya membangun keterlibatan 

jangka panjang dibandingkan transaksi satu kali. Dengan menciptakan insentif bagi pengguna 

untuk mengikuti akun, menandai teman, dan membagikan unggahan, kampanye ini 

berkontribusi dalam meningkatkan kesadaran merek dan memperluas basis konsumen potensial 

(Tritama & Tarigan, 2016). Selain itu, pemanfaatan strategi promosi secara efektif mampu 

mengoptimalkan kekuatan media sosial dalam membangun loyalitas pengguna dan 

memperkuat hubungan pelanggan, sehingga memperkuat kehadiran merek di pasar yang 

kompetitif (Sianturi et al., 2022). Secara keseluruhan, strategi media sosial yang diterapkan 

untuk Es Tali Merah mencerminkan praktik terbaik dalam branding digital dan menunjukkan 

bagaimana usaha mikro dan kecil dapat memanfaatkan alat berbiaya rendah namun berdampak 

tinggi untuk bersaing di pasar yang padat. Dengan mengintegrasikan berbagai fitur Instagram 

dan menerapkan strategi pemasaran yang inovatif, usaha kecil dapat secara signifikan 
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meningkatkan visibilitas dan keterlibatan dengan audiens sasaran (Kumar Shetty, 2024; Rizky 

Fakhri, 2023). 

 

Gambar 2. Akun Instagram Es Tali Merah 

Es Tali Merah telah membuat daftar usaha pada platform Google Bisnisku (Google My 

Business/GMB), yang sangat penting untuk meningkatkan visibilitas pencarian lokal dan 

kredibilitas usaha. Hingga laporan ini disusun, profil GMB tersebut telah menerima 67 ulasan 

pelanggan dengan rata-rata penilaian yang mengesankan sebesar 4,9 dari 5. Tingkat keterlibatan 

ini mencerminkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan yang tinggi—dua elemen kunci dalam 

mendorong perilaku konsumen dalam konteks pencarian lokal (Ciasullo et al., 2022). 

 

Gambar 3. Akun Google My Business  

Ketika melakukan pencarian dengan kata kunci “es teh Gerlong” di Google Maps, Es 

Tali Merah muncul pada posisi kedua, yang menunjukkan kinerja SEO lokal yang kuat. 

Menurut Liu dan Xiong, proksimitas, relevansi, dan kepopuleran merupakan faktor utama 

dalam algoritma pencarian lokal Google (Liu & Xiong, 2023). Penilaian tinggi, ulasan yang 

konsisten, serta pengoptimalan profil bisnis meningkatkan kemungkinan Es Tali Merah 

ditemukan oleh calon pelanggan di sekitar yang secara aktif mencari produk serupa. 
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Gambar 4. Hasil pencarian di Google 

Kehadiran digital ini mendukung konsep penerimaan teknologi dalam usaha kecil, 

dengan menekankan bagaimana mereka mengadopsi alat daring untuk meningkatkan visibilitas 

dan daya saing. Hal ini sejalan dengan temuan Syahreza et al. mengenai kapabilitas UKM dalam 

mengadopsi strategi omnichannel (Syahreza et al., 2023). Lebih lanjut, hal ini menjadi contoh 

nyata penerapan strategi omnichannel pada skala usaha kecil di mana platform seperti Google 

Bisnisku (GMB) melengkapi upaya media sosial untuk menghadirkan perjalanan pelanggan 

yang terpadu, baik secara daring maupun luring. Dengan tampil menonjol dalam hasil pencarian 

lokal, Es Tali Merah tidak hanya meningkatkan kemungkinan kunjungan langsung ke lokasi 

usaha, tetapi juga memperkuat legitimasi sebagai merek lokal yang tepercaya. Hal ini sangat 

penting bagi UMKM yang tengah berupaya mencapai pertumbuhan berkelanjutan melalui 

transformasi digital. 

 

SIMPULAN 

Penerapan pemasaran digital pad UMKM Es Tali Merah, yang meliputi pembuatan 

akun media sosial Instagram dan Google My Business (GMB), telah berhasil meningkatkan 

visibilitas dan interaksi pelanggan secara signifikan, dibuktikan dengan rata-rata tayangan pada 

Instagram Reels yang melebihi 1.000, bahkan bisa mencapai 5.903 tayangan tertinggi. Selain 

itu, profil GMB UMKM Es Tali Merah telah mengumpulkan 67 ulasan dengan rating rata-rata 

4,9/5, yang memperkuat kehadiran bisnis dalam pencarian lokal. Keberhasilan ini menegaskan 

bahwa kombinasi media sosial dan alat SEO lokal (GMB) merupakan strategi yang efektif, 

mudah diakses, dan berdampak tinggi bagi Usaha Mikro dan Kecil (UMK). Hasil ini 

memungkinkan mereka mencapai pertumbuhan berkelanjutan dalam ekonomi digital. 
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