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Pendahuluan

• Media sosial kini tidak hanya digunakan untuk hiburan, tetapi juga telah 
berkembang menjadi media pemasaran yang efektif, khususnya TikTok 
yang memiliki daya tarik visual tinggi dan jangkauan luas.

• Banyak UMKM masih menghadapi tantangan dalam menerapkan strategi 
digital marketing yang terstruktur dan tepat sasaran.

• Dhila Food, sebagai UMKM kuliner berbasis di Gresik, menunjukkan inisiatif 
dengan memanfaatkan TikTok untuk memperkenalkan produk, 
membangun hubungan dengan konsumen, dan meningkatkan penjualan.

• Penting untuk dianalisis sejauh mana strategi komunikasi Dhila Food melalui 
TikTok mampu menarik minat konsumen, terutama dengan pendekatan 
teori DAGMAR.
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Pertanyaan Penelitian(RumusanMasalah)

Rumusan Masalah:

• Bagaimana strategi digital marketing yang diterapkan oleh Dhila Food 
dalam meningkatkan minat konsumen melalui TikTok?
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Metode

•Pendekatan: Kualitatif deskriptif.

•Subjek Penelitian: UMKM Dhila Food, sebuah usaha di bidang kuliner yang 

memanfaatkan platform TikTok sebagai media utama dalam menjalankan 

strategi digital marketing untuk meningkatkan minat konsumen.

•Pengumpulan Data: Wawancara (owner Dhila Food, Karyawan, Host Live 

Streaming, Konsumen), Observasi, Dokumentasi

•Analisis Data: analisis data Miles dan Huberman yakni pengumpulan data, 

reduksi data, penyajian data, serta penarikan kesimpulan. 
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Hasil
•Unaware : Pada tahap ini, konsumen belum mengenal atau mengetahui 

keberadaan Dhila Food. Strategi awal dilakukan secara konvensional 

melalui promosi mulut ke mulut dan distribusi terbatas. Kehadiran di TikTok 

dimulai sebagai cara untuk memperluas jangkauan pasar dan 

memperkenalkan brand kepada audiens baru.

•Aware : Melalui konten TikTok yang konsisten dan menarik, seperti video 

proses memasak, promosi menu viral, serta jadwal On The Road (OTR), 

konsumen mulai mengenal nama dan produk Dhila Food. Gaya bahasa 

yang dekat dengan audiens serta penggunaan musik viral meningkatkan 

visibilitas brand.
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Hasil

•Tahap Comprehension & Image : Konsumen mulai memahami kualitas dan 

keunikan produk, termasuk ciri khas rasa pedas, bumbu rumahan, dan 

kepraktisan penyajian. Citra Dhila Food sebagai UMKM yang mengikuti tren 

kekinian tetapi tetap menjaga kualitas dan harga terjangkau mulai terbentuk. 

Testimoni dan edukasi produk selama live TikTok memperkuat persepsi positif 

ini.

•Attitude: Konsumen menunjukkan sikap positif terhadap Dhila Food, seperti 

rasa percaya, rasa penasaran untuk mencoba, dan loyalitas terhadap 

produk. Beberapa konsumen bahkan mengungkapkan keinginan untuk ikut 

menjual produk Dhila Food karena melihat potensinya. Sikap ini dipengaruhi 

oleh interaksi hangat dari host live serta konsistensi dalam layanan.
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Hasil

• Action: Konsumen akhirnya melakukan tindakan nyata berupa pembelian. 
Proses transaksi berlangsung melalui dua jalur: daring melalui TikTok Shop 
dan WhatsApp, serta luring melalui kegiatan OTR. Data penjualan 
menunjukkan ribuan produk terjual. Konsumen juga memberikan testimoni, 
melakukan pembelian ulang, dan menyebarluaskan informasi kepada 
jaringan mereka.
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Pembahasan
• Data ini menunjukkan bahwa Dhila Food tidak hanya berhasil membangun kesadaran merek tetapi juga

mendorong tindakan konkret konsumen dalam bentuk pembelian. Pemanfaatan konten interaktif, fitur streaming
langsung, dan penyediaan tautan pembelian langsung memungkinkan konsumen menyelesaikan transaksi
dengan cepat dan mudah, sehingga meningkatkan efektivitas strategi konversi dalam pemasaran digital.

• Secara keseluruhan, analisis menunjukkan bahwa implementasi strategi pemasaran digital Dhila Food melalui
TikTok, berdasarkan teori Dagmar, mencerminkan perkembangan komunikasi pemasaran yang sistematis, dimulai
dari tahap Unaware hingga tahap Action. Pada tahap awal, Dhila Food hanya dikenal di jaringan sosial terbatas
seperti teman dan keluarga, sehingga mengakibatkan rendahnya brand awareness. Seiring berjalannya waktu,
pemanfaatan TikTok pada tahap Awareness berperan krusial dalam memperluas jangkauan audiens. Konten
yang konsisten dan relevan dengan tren, didukung oleh live streaming, berhasil menarik perhatian konsumen,
terutama generasi muda sebagai target audiens utama. Proses ini kemudian berkembang pada tahap
Comprehension and Image, yang menjadi fase paling dominan dalam strategi Dhila Food. Melalui bukti visual
seperti live streaming, jadwal penjualan yang terstruktur, dan dokumentasi antrean konsumen, Dhila Food tidak
hanya menyampaikan informasi produk tetapi juga membangun kredibilitas dan citra positif sebagai UMKM
kuliner yang profesional dan diterima dengan baik oleh masyarakat. Tahap ini krusial karena pemahaman
konsumen yang komprehensif terhadap produk secara langsung berkontribusi pada pembentukan sikap positif di
tahap selanjutnya.
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Pembahasan
• Pada tahap Sikap, persepsi konsumen dibentuk melalui kepercayaan, loyalitas, dan antusiasme. Hal ini

dipengaruhi oleh penyampaian konten yang konsisten, interaksi dua arah selama siaran langsung, serta
pengalaman langsung konsumen yang menunjukkan kualitas dan layanan produk. Sikap positif tersebut akhirnya
bertransformasi menjadi tindakan nyata pada tahap Tindakan. Konsumen tidak hanya menyadari keberadaan
Dhila Food, tetapi juga melakukan pembelian melalui berbagai saluran, baik digital (TikTok Shop dan WhatsApp)
maupun distribusi langsung (On the Road). Keberhasilan ini selanjutnya tercermin dalam data penjualan, yang
mencatat volume transaksi tinggi untuk produk-produk tertentu dan tingkat kepuasan pelanggan yang signifikan.

• Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital Dhila Food melalui TikTok tidak hanya
berhasil membangun kesadaran, tetapi juga menciptakan pengalaman konsumen holistik yang menumbuhkan
pemahaman, memperkuat citra merek, dan mengarahkan konsumen menuju keputusan pembelian. Dominasi
tahap Pemahaman dan Citra muncul sebagai faktor kunci yang membedakan efektivitas strategi ini, karena
citra positif yang dibangun pada tahap ini menjadi fondasi bagi konsumen untuk membangun sikap yang kuat
dan mengambil tindakan nyata. Hal ini menunjukkan bahwa kekuatan pemasaran digital Dhila Food tidak hanya
terletak pada pengenalan merek, tetapi juga kemampuannya untuk menciptakan citra yang autentik dan
kredibel, yang pada akhirnya menopang pertumbuhan bisnis dan memperluas basis konsumennya.
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Temuan Penelitian
•Strategi digital marketing Dhila Food melalui TikTok telah berjalan sesuai tahapan teori DAGMAR, mulai dari Unaware hingga 

Action.

•Konten berupa video proses memasak, antrean pembeli, jadwal jualan on the road, dan live streaming efektif dalam membangun 

kesadaran dan ketertarikan konsumen.

•Visual makanan dan interaksi langsung selama live streaming membentuk citra positif serta meningkatkan kepercayaan 

konsumen.

•Strategi call to action dan kemudahan akses pembelian mendorong konsumen melakukan pembelian, baik secara langsung 

maupun online.
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Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoretis dan 
praktis. Secara teoretis, penelitian ini memperkaya kajian komunikasi 
pemasaran digital dengan penerapan teori DAGMAR pada platform media 
sosial TikTok dalam konteks UMKM kuliner. Secara praktis, hasil penelitian ini 
dapat menjadi bahan evaluasi dan referensi bagi Dhila Food serta pelaku 
UMKM lainnya dalam merancang strategi digital marketing yang efektif untuk 
meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen melalui media 
sosial.
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