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Abstrak. Penelitian ini bertujuan menganalisa dampak promosi media digital terhadap peningkatan penjualan 

jengkol sehat (jukolat) pada kelompok penjual jengkol. Jenis penelitian quasi eksperimen dengan pendekatan 

pre-test dan post-test. Populasi dan sampel sebanyak 18 responden penjual jengkol sehat (Jukolat). Variabel 

independen berupa pemanfaatan promosi media digital, sedangkan variabel dependen yaitu peningkatan 

penjulan sebelum dan sesudah memanfaatkan promosi media digital. Instrumen dalam penelitian berupa 

kuesioner terkait parameter masing-masing variabel dengan menggunakan skala likert dengan skoring 1-5 

kemudian di analisis menggunakan uji wilcoxon. Hasil penelitian membuktikan bahwa pemanfaatan promosi 

media digital berpengaruh dalam meningkatkan penjualan jengkol sehat (jukolat), dimana semakin baik penjual 

memanfaatkan media promosi digital akan semakin meningkatkan penjualan dan pendapatan. 

 

Kata Kunci: media promosi digital; jengkol sehat (jukolat); peningkatan penjualan; marketing media sosial; 

UMKM 

 

Abstract. This study aims to analyze the impact of digital media promotion on increasing sales of healthy 

jengkol (jukolat) in a group of jengkol sellers. This type of research is quasi-experimental with a pre-test and 

post-test approach. The population and sample were 18 respondents of healthy jengkol sellers (Jukolat). The 

independent variable is the use of digital media promotion, while the dependent variable is the increase in sales 

before and after using digital media promotion. The instrument in the study was a questionnaire related to the 

parameters of each variable using a Likert scale with a score of 1-5 then analyzed using the Wilcoxon test. The 

results of the study prove that the use of digital media promotion has an effect on increasing sales of healthy 

jengkol (jukolat), where the better the seller utilizes digital promotional media, the more it will increase sales 

and income. 
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PENDAHULUAN  

Kemajuan teknologi di era digital dan 

kemudahan akses informasi melalui internet 

membuka peluang besar bagi sektor bisnis 

(Legner et al., 2017) termasuk usaha mikro kecil 

menengah (UMKM) untuk berkembang dan 

memperluas jangkauan pasar (Tambunan, 2022). 

Media sosial dan platform digital menjadi alat 

utama dalam penyebaran informasi dan promosi 

produk (Legner et al., 2017). Namun demikian 

tidak semua masyarakat dapat memanfaatakan 

teknologi secara optimal termasuk para penjual 

jengkol sehat (jukolat) di kecamatan Astambul 

Kabupaten Banjar Kalimantan Selatan. Hal ini 

berpotensi tidak akan terjadi peningkatan 

penjualan dan pendapatan secara signifikan. 

Padahal menurut Badan Ekonomi Kreatif 

(Bekraf), UMKM di Indonesia memegang peran 

penting dalam perekonomian dan menyumbang 

sekitar 60% dari PDB dan menyerap lebih dari 

97% tenaga kerja (Irianto et al, 2021; Akbar et al, 

2024). 

Jukolat adalah merek yang digunakan 

oleh para penjual jengkol di Kecamatan 

Astambul yang mengaitkan produk jengkol 

dengan manfaat kesehatan. Jengkol yang dalam 

ilmu botani dikenal dengan nama Archidendron 

pauciflorum atau Pithecellobium jiringa (Lim, 

2012). Jengkol memiliki berbagai manfaat yaitu 

sebagai sumber protein berkualitas, menjaga 

kesehatan tulang, memperlancar pencernaan, 

mengurangi risiko penyakit jantung, mengatur 

kadar gula darah, meningkatkan kesehatan kulit, 

menyediakan zat besi, serta memperkuat sistem 
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kekebalan tubuh (Novenra & Handayani, 2019; 

Suryaman, 2020) 

Para penjual jengkol sehat (jukolat) yang 

ada di Kecamatan Astambul merupakan salah 

satu contoh UMKM yang belum sepenuhnya 

memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan 

penjualan mereka. Jukolat merupakan brand atau 

merek dagang untuk produk jengkol yang 

memiliki nilai lebih dari segi manfaat kesehatan, 

menghadapi tantangan dalam hal promosi. Para 

penjual jengkol ini masih mengandalkan cara 

tradisional dengan mengandalkan pembeli yang 

datang langsung tanpa memanfaatkan media 

sosial atau platform digital untuk 

mempromosikan produk mereka. Hasil 

wawancara terhadap terhadap 10 orang penjual 

jengkol tersebut, 9 diantaranya (90%) 

menyatakan hanya mengandalkan pembeli yang 

datang tanpa melakukan upaya promosi aktif 

baik secara tradisional maupun memanfaatkan 

media promosi digital. Penjualan harian mereka 

termasuk dalam kategori rendah dengan rata-rata 

hanya 1-3 kilogram per hari.  

Kondisi ini berbeda jauh dengan 

kesuksesan penjual jengkol "Jaring Teluk 

Selong" di Desa Sungai Lulut Kecamatan Sungai 

Tabuk Kabupaten Banjar yang mampu 

mendapatkan keuntungan lebih besar dengan 

rata-rata penjualan setiap hari mencapai 30-50 

kilogram sehingga pendapatan relatif meningkat. 

Salah satu faktor utama yang membedakan 

antara kedua kelompok penjual ini adalah 

pemanfaatan promosi melalui media sosial. 

Penjual di Desa Sungai Lulut telah 

memanfaatkan promosi digital dan branding 

dengan platform seperti Instagram, Facebook, 

WhatsApp, dan Tiktok untuk memasarkan 

produk mereka, memperkenalkan manfaat 

jengkol, serta membangun hubungan dengan 

konsumen. Kondisi ini menunjukkan potensi 

besar dari promosi digital dalam memperluas 

jangkauan pasar dan meningkatkan volume 

penjualan. Selaras dengan penelitian Malesev & 

Cherry (2021) dan Purnomo (2023) yang secara 

umum menyatakan dampak dari promosi digital 

dalam memperluas pasar atau konsumen. 

Perbedaan cara promosi yang dilakukan 

para penjual jengkol tersebut kemungkinan juga 

disebabkan karena masih minimnya pengetahuan 

dan sikap para penjual jengkol tentang 

manajemen promosi melalui media digital atau 

pemanfaatan media sosial dalam memasarkan 

produk. Selain itu faktor kebiasaan dengan hasil 

penjualan seadanya dan perilaku untuk 

memanfaatkan media promosi juga berperan 

utama dalam merubah kebiasaan penjual untuk 

mencari tahu bagaimana menggunakan dan 

melakukan promosi dengan media digital. 

Penelitian Shwastika & Keni (2021) 

menerangkan bahwa pengetahuan dan kebiasaan 

berpromosi menggunakan media sosial 

berpengaruh pada penjualan suatu produk. 

Masalah ini berdampak kepada kurangnya 

motivasi dalam berpromosi dan tidak akan ada 

peluang dalam meningkatan pendapatan yang 

nantinya mempengaruhi tingkat kesejahteraan 

penjual jengkol.  

Upaya telah dilakukan oleh pemerintah 

daerah Kabupaten Banjar untuk membantu 

branding penjualan jengkol diantaranya 

membantu pemenuhan tempat jualan menjadi 

lebih baik serta para pengabdi dan peneliti dari 

instansi Kesehatan Stikes Intan Martapura telah 

memberikan edukasi tentang manfaat jengkol 

pada aspek kesehatan, manajemen wirausaha, 

branding dan digital marketing, serta bagaimana 

pemanfaatan media sosial dan aplikasi canva 

yang secara umum telah meningkatkan 

pengetahuan dan sikap para penjual jengkol sehat 

(Pefbrianti et al, 2024). Namun upaya yang 

utama seharusnya dilakukan oleh para penjual 

jengkol sehat itu sendiri untuk terus belajar 

tentang manajemen promosi media digital dalam 

upaya meningkatkan pemahaman, sikap dan 

nantinya akan merubah perilaku dalam 

berpromosi.  

 

METODE 

Penelitian ini merupakan jenis quasi 

eksperimen dengan pre-test dan post-test. Waktu 

penelitian pada rentang bulan Mei sampai 

tahapan evaluasi bulan November 2024 di 

Kecamatan Astambul. Populasi dan sampel 

sebanyak 18 responden penjual jengkol sehat 

(Jukolat). Variabel independen berupa 

pemanfaatan promosi media digital (instagram, 

facebook, whatsapp, tiktok) untuk 

mempromosikan produk jukolat yang mencakup 

frekuensi postingan promosi, jenis konten yang 

digunakan, interaksi dengan konsumen, dan 

jangkauan promosi. Sedangkan variabel 

dependen yaitu peningkatan penjulan sebelum 

dan sesudah memanfaatkan promosi media 

digital meliputi volume penjualan, pendapatan 

penjualan, dan jumlah pelanggan baru. Instrumen 

dalam penelitian berupa kuesioner dengan 7 

pernyataan terkait parameter masing-masing 

variabel dengan menggunakan skala likert 1-5. 

Analisis data menggunakan uji wilcoxon, 

sedangkan prosedur pelaksanaan sebelumnya 
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responden diberikan eduksi dan pelatihan terkait 

pemanfaatan promosi media digital yang 

sebelumnya diukur tahap awal sebelum pelatihan 

tentang pemanfaatan media digital dalam 

promosi, tahap evaluasi bertahap dan di ukur 

kembali pemanfaatan media promosi digital 

setelah perlakuan.  

 

HASIL  

 

Tabel 1 

Karakteristik Responden Pengaruh Pemanfaatan Promosi Media Digital Terhadap Peningkatan 

Penjualan Jengkol Sehat (Jukolat) (n=18) 

Karakteristik Jumlah Persentase (%) 

Usia   

25-45 Tahun 6 33% 

44-60 Tahun 12 67% 

Pendidikan Terakhir   

SD/ Sederajat 3 17% 

SMP/ Sederajat 10 56% 

SMA/ Sederajat 5 27% 

Pendapatan Perbulan   

>UMR 0 0% 

<UMR 20 100% 

Lama menjadi penjual Jengkol   

> 10 Tahun 14 78% 

< 10 Tahun 4 22% 

Mendapatkan Informasi tentang Promosi Digital   

Pernah 2 10% 

Belum Pernah 16 90% 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 1 menjelaskan bahwa responden 

mayoritas berusia pada rentang 44-60 tahun 

sebanyak 12 orang (67%) dengan tingkat 

pendidikan terakhir yang paling banyak yaitu 

SMP/Sederajat sebanyak 10 orang (56%), 

pendapatan perbulan semuanya dibawah UMR 

Kabupaten Banjar, lama bekerja sebagai penjual 

jengkol mayoritas lebih dari 10 tahun sebanyak 

14 orang (78%), hampir semua responden atau 

sebanyak 16 orang (9)%) belum pernah 

mendapatkan informasi terkait promosi digital.  

 

Tabel 2 

Kategorik Sebelum dan Sesuadah Pemanfaatan Promosi Media Digital para Penjual Jengkol 

Sehat (n=18) 

Pemanfaatan Promosi Media Digital 
Sebelum Sesudah 

Jumlah (%) Jumlah (%) 

Frekuensi postingan promosi     

Tidak pernah promosi 17 94% 3 16.7% 

Kadang-kadang promosi (1-2 kali seminggu) 1 6% 14 77,8% 

Cukup sering (3-4 kali seminggu) 0 0% 1 5,6% 

Sering (5-6 kali seminggu) 0 0% 0 0% 

Sangat sering 0 0% 0 0% 

Jenis konten yang digunakan     

Hanya gambar produk/ tidak ada 17 94% 3 16,7% 

Gambar produk dan diskripsi singkat 1 6% 15 83,3% 

Gambar produk dan testimoni konsumen 0 0% 0 0% 

Gambar produk dan video promosi 0 0% 0 0% 

Video produk lengkap dengan manfaat dan testimoni konsumen 0 0% 0 0% 

Interaksi dengan konsumen     

Tidak ada interaksi 18 100% 3 16,7% 

Jarang ada interaksi 0 0% 15 83,3% 

Cukup banyak interaksi 0 0% 0 0% 

Sering ada interaksi  0 0% 0 0% 

Sangat aktif dalam interakasi 0 0% 0 0% 
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Pemanfaatan Promosi Media Digital 
Sebelum Sesudah 

Jumlah (%) Jumlah (%) 

Jangkauan promosi     

Sangat terbatas/ tidak ada 18 100% 3 16.7% 

Terbatas 0 0% 14 77,8% 

Cukup luas 0 0% 1 5,6% 

Luas 0 0% 0 0% 

Sangat luas 0 0% 0 0% 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 2 menjelaskan bahwa terjadi 

perubahan perilaku atau kebiasan responden 

dalam memanftaakan media promosi digital 

pada semua aspek mulai dari frekuensi 

postingan promosi yang sebelumnya tidak 

pernah promosi menjadi terkadang promosi 

sebanyak 14 orang (77,8%) dalam melakukan 

posting promosi dengan jenis konten mayoritas 

berupa gambar produk dan diskripsi singkat 

sebanyak 15 orang (83,3%). Intensitas interaksi 

masih jarang ada sebanyak 15 orang (83,3%) 

dan konsumen dengan jangkauan promosi 

terbatas hanya pada pengikut tetap yang melihat 

postingan promosi sebanyak 14 orang (77,8%). 

 

Tabel 3 

Kategorik Penjualan Jengkol Sehat (Jukolat) Sebelum Dan Sesuadah Pemanfaatan Promosi 

Media Digital Para Penjual Jengkol Sehat (n=18) 

Peningkatan penjualan jengkol sehat 

(jukolat) 

Sebelum Sesudah 

Jumlah (%) Jumlah (%) 

Volume Penjualan     

Tetap tidak meningkat 18 100% 3 16,7% 

Meningkat 0 0% 7 38,9% 

Sangat meningkat 0 0% 8 44,4% 

Pendapatan penjualan     

Tetap tidak meningkat 18 100% 3 16,7% 

Meningkat 0 0% 7 38,9% 

Sangat meningkat 0 0% 8 44,4% 

Jumlah pelanggan baru     

Tetap tidak meningkat 18 100% 0 0% 

Meningkat 0 0% 3 16,7% 

Sangat meningkat 0 0% 15 83,3% 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 3 menjelaskan bahwa terjadi 

peningkatan penjualan jengkol sehat setalah para 

penjual memanfaatkan promosi melalui media 

digital. Penigkatan tersebut meliputi aspek 

volume penjualan dan pendapatan dimana 

mayoritas responden masing-masing 

menyatakan meningkat sebanyak 7 orang 

(38,9%) dan sangat meningkat sebanyak 8 orang 

(44,4%). Sedangkan pada peningkatan atau 

penambahan jumah pelanggan baru mayoritas 

responden atau 15 orang (83,3%) menyatakan 

sangat meningkat.  

 

Tabel 4 

Hasil Analisis Statistik Uji Wilcoxon Pengaruh Pemanfaatan Promosi Media Digital Terhadap 

Peningkatan Penjualan Jengkol Sehat (Jukolat) (n=18) 

Res 

Skor pemanfaatan promosi 

media digital 

Skor peningkatan penjualan  

jengkol sehat (jukolat) 

Sebelum Sesudah Sebelum Sesudah 

1 4 4 3 4 

2 4 8 3 9 

3 4 8 3 9 

4 4 8 3 9 

5 6 10 3 9 

6 4 8 3 7 

7 4 8 3 7 
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Res 
Skor pemanfaatan promosi 

media digital 

Skor peningkatan penjualan 

jengkol sehat (jukolat) 

 Sebelum Sesudah Sebelum Sesudah 

8 4 4 3 4 

9 4 8 3 7 

10 4 8 3 7 

11 4 8 3 7 

12 4 8 3 7 

13 4 8 3 9 

14 4 4 3 4 

15 4 8 3 9 

16 4 8 3 9 

17 4 8 3 7 

18 4 8 3 9 

Mean 4,1 7,4 3 7,4 

Uji Wilcoxon p=0,001 p=0,001 

Positif Rank 15 18 

Ties 3 0 

Uji Spearman/ r correlation: p= 0,001 / r= 0,705 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 4 terjadi perubahan rata-rata skor 

dalam pemanfaatan promosi media digital dari 

4,1 menjadi 7,4 atau kenaikan skor sebesar 3,3. 

Sedangkan rata-rata skor peningkatan penjualan 

jengkol sehat dari 3 menjadi 7,4 atau kenaikan 

skor sebesar 4,4. Hasil uji statistik wilcoxon 

didapatkan nilai pada masing-masing variabel 

yaitu p=0,001 dimana terjadi peningkatan skor 

dalam pemanfaatan promosi media digital dan 

peningkatan penjualan jengkol sehat masing-

masing 15 dan 18 responden. Sedangkan uji 

pembanding menggunakan uji spearman dimana 

nilai p=0,001 dengan r correlation = 0,705. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

terjadi perubahan perilaku penjual jengkol dalam 

melakukan promosi jualan. Perubahan tersebut 

terjadi secara kategorik dan hasil uji statistik. 

Para penjual jengkol telah memanfaatkan 

promosi media digital seperti whatsapp, 

Instagram, facebook dan tiktok. Perubahan 

perilaku penjual jengkol secara kategorik lebih 

cenderung meningkat dalam memanfaatkan 

promosi dengan media digital tersebut meliputi 

aspek frekuensi postingan promosi, jenis konten 

yang digunakan, interaksi dengan konsumen, 

dan jangkauan promosi terhadap konsumen. 

Secara statistik berdasarkan uji wilcoxon 

(p=0,001) juga dapat dikatakan bahwa terdapat 

peningkatan rerata skor responden dalam 

memanfaatkan media digital dalam promosi 

jualan. Hal ini sejalan dengan penelitian Seo & 

Ray, (2019) serta Sundararaj & Rejeesh (2021) 

yang menyatakan perilaku dalam memanfaatkan 

media sosial tergambar dalam kebiasaan posting 

suatu konten dan adanya interaksi dengan 

konsumen.  

Seacara khusus perubahan tersebut 

terjadi pada kebiasaan penjual melakukan 

postingan promosi yang sebelumnya tidak 

pernah promosi menjadi kadang-kadang promosi 

dalam setiap satu minggu. Postingan promosi 

dengan jenis konten yang dilakukan para penjual 

berupa gambar produk jengkol meski dengan 

diskripsi singkat. Kebiasaan tersebut masih 

belum optimal sehingga intensitas interaksi 

dengan konsumen hampir tidak ada dan 

jangkauan promosi konsumen juga terbatas 

hanya pada pengikut tetap yang melihat 

postingan promosi penjual. Namun demikian 

pemanfaatan media digital dalam promosi jualan 

yang dilakukan para penjual jengkol sehat 

berdampak atau berpengaruh kepada 

peningkatan penjualan. Hasil ini sesuai dengan 

penelitian Dolega et al., (2021) yang 

menyatakan bahwa pemanfaatan media sosial 

dalam promosi dapat meningkatkan visibilitas 

produk dan memperluas jangkauan pasar yang 

akan berdampak pada peningkatan penjualan. 

Peningkatan penjualan secara kategori 

sangat meningkat meliputi aspek volume 

penjualan, pendapatan, dan penambahan jumlah 

pelanggan baru. Hal ini ditunjang dengan hasil 

analisis statistik uji Wilcoxon (p=0,001) dimana 

terjadi perubahan rerata skor penjualan jengkol 

sehat setelah para penjual mamenfaatkan media 

promosi digital. Hasil uji spearman dilakukan 

sebagai pembanding juga menghasilkan nilai 

p=0,001 dengan kategori kekuatan hubungan 

kuat yang berarti ada pengaruh pemanfaatan 



Heryyanoor et al., Dampak Promosi Media Digital terhadap Peningkatan Penjualan Jengkol Sehat (Jukolat) 

1392 

promosi media digital terhadap peningkatan 

penjualan jengkol sehat (jukolat). Hal ini sejalan 

dengan penelitian Dolega et al., (2021) dan Raji 

et al., (2019) yang menerangkan tentang manfaat 

promosi melalui media digital terhadap 

peningkatan penjualan. Peningkatan penjualan 

menunjukkan bahwa pemanfaatan promosi 

media digital tidak hanya memperluas jangkauan 

pasar, tetapi juga memperbaiki interaksi dengan 

konsumen. Hal ini tergambar dari pernyataan 

adanya kenaikan jumlah pelanggan baru dalam 

penelitian ini. Pemanfaatan media sosial 

memungkinkan penjual untuk terhubung dengan 

konsumen yang sebelumnya tidak terjangkau 

oleh promosi konvensional, sehingga 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

memperkuat hubungan bisnis jangka panjang. 

Hasil penelitian Dwivedi et al., (2021) juga 

menerangkan bahwa pemanfaatan promosi 

media digital dapat memperluas target 

konsumen, serta meningkatkan loyalitas 

konsumen (Suharto et al., 2022). 

Faktor pendukung meningkatnya 

pemanfatan promosi melalui media digital yang 

dilakukan penjual jengkol karena sejalan dengan 

meningkatkanya pemahaman dan sikap baik 

mereka setelah sebelumnya diberikan edukasi 

dan pelatihan terkait manfaat jengkol pada aspek 

kesehatan, manajemen wirausaha, branding dan 

digital marketing, serta cara pemanfaatan media 

sosial dan aplikasi canva (Pefbrianti et al, 2024). 

Hal tersebut berdampak kepada hasil evaluasi 

yang terkait dengan perubahan perilaku penjual 

jengkol dalam memanfaatkan promosi media 

digital yang akhirnya berdampak pada 

peningkatan pendapatan dan penjualan. 

Perubahan perilaku juga menjadi indikator 

peningkatan pemahaman dan perubahan sikap 

yang baik oleh responden dalam memanfaatkan 

media promosi digital. Pelatihan yang diberikan 

sebelumnya berfungsi sebagai titik awal yang 

penting dalam membantu mereka beradaptasi 

dengan teknologi digital yang lebih mudah 

diakses dan dapat meningkatkan jangkauan 

pasar atau konsumen. Faktor penghambat masih 

menjadi kendala dalam upaya meningkatkan 

pemanfaatan penjual jengkol dalam 

memanfaatkan media promosi digital. Faktor 

tersebut diantaranya yaitu masih belum optimal 

penjual dalam penggunaan atau pembuatan 

media sosial secara branding khusus dengan 

menggunakan nama toko sendiri yang saat ini 

terbatas hanya pada akun media sosial pribadi. 

Menurut Macarthy (2021) yang ditunjang 

penelitian Weinandy et al., (2023) sangat 

penting bagi penjual mempunyai akun toko 

jualan sendiri atau branding dalam melakukan 

promosi melalui media digital dibandingkan 

menggunakan akun pribadi dalam upaya 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Selain itu 

penjual jengkol juga masih belum terbiasa 

membuat konten yang baik menggunakan desain 

gambar atau video jualan dengan branding toko 

secara khusus. Padahal menurut penelitian Ge et 

al., (2021) konten video dapat meningkatkan 

minat pembeli dan penjualan produk. 

Karakteristik responden menunjukkan 

bahwa mayoritas penjual jengkol berada pada 

rentang usia dewasa yang menunjukan mereka 

dalam usia yang lebih matang, dimana menurut 

Azoulay et al., (2020) usia tersebut memiliki 

pengalaman yang baik dalam menjalankan 

usaha. Hal ini ditunjang dengan data dimana 

mayoritas responden memiliki pengalaman 

usaha jengkol lebih dari sepuluh tahun. Rentang 

usia dewasa dan tua juga menurut Sundararaj & 

Rejeesh (2021) identik dengan kearifan lokal 

dalam berbisnis yang berdampak pada perilaku 

mereka masih lebih terpola pada promosi secara 

konvensional atau menunggu pelanggan. 

Sehingga mereka merasa kesulitan dalam 

mengadopsi secara cepat penggunaan teknologi 

baru termasuk penggunaan media promosi 

digital. Pada aspek pendidikan sebagian besar 

responden berpendidikan SMP sederajat. Aspek 

ini memungkinkan mereka belum memiliki 

akses pelatihan yang fokus terkait kemajuan 

teknologi digital yang lebih komplek. Sehingga 

penting untuk selalu diberikan pelatihan untuk 

meningkatkan keterampilan dalam memasarkan 

produk secara efektif. 

Upaya yang dapat dilakukan untuk 

memaksimalkan pemanfaatan media promosi 

digital perlu adanya dukungan lebih dari 

pemerintah daerah terkait mensosialisasikan 

produk jualan jengkol sehat sebagai nilai budaya 

(warisan budaya banjar) karena pasar jengkol 

sudah sangat lama berjalan. Penelitian Li et al., 

(2021) menerangkan bahwa branding budaya 

dalam suatu produk dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen dalam membeli produk 

tersebut. Pihak swasta khususnya para 

pengusaha lokal juga perlu mendukung para 

penjual dalam melakukan branding jukolat dan 

kembali melakukakan evaluasi atau pelatihan 

secara khusus tentang pembuatan branding dan 

manajemen dalam promosi jualan melalui media 

digital secara efektif untuk promosi, memperluas 

jangkauan pasar dan meningkatkan interaksi 

dengan konsumen. Pelatihan lanjutan tentang 
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strategi pemasaran digital, seperti cara membuat 

konten yang menarik, penggunaan iklan 

berbayar di media sosial, serta pentingnya 

interaksi langsung dengan konsumen dapat 

menjadi langkah penting untuk lebih 

meningkatkan hasil penjualan. Selain itu edukasi 

lanjutan tentang penggunaan analitik media 

sosial juga perlu untuk mengukur keberhasilan 

kampanye promosi yang membantu penjual 

dalam menilai keberhasilan promosi dan 

memperbaiki strategi promosi jika masih belum 

efektif. Dukungan pemerintah maupun pihak 

swasta juga dapat dilakukan dengan 

menyediakan akses ke alat promosi digital yang 

lebih canggih seperti pengadaan smartphone, 

akses internet tersentral dan pelatihan yang 

berkelanjutan mengenai cara memanfaatkan 

platform digital untuk mencapai target pasar 

yang lebih luas. Hal ini sesuai dengan penelitian 

Plantin & Punathambekar (2019) yang 

menyatakan sarana dan prasarana promosi media 

digital seperti smartphone dan akses internet 

merupakan hal yang penting untuk berjualan dan 

berpromosi. 

Penerapan promosi digital yang efektif 

dapat memperbaiki kinerja penjual dalam 

meningkatkan penjualan dan berdampak pada 

peningkatan pendapatan dan pertumbuhan bisnis 

(Tong et al., 2022). Selain itu penerapan yang 

konsisten dalam pemanfaatan promosi media 

digital akan menjadi salah satu strategi utama 

dalam menghadapi persaingan pasar yang 

semakin kompetitif (Malesev and Cherry, 2021). 

Upaya yang harus dilakukan para penjual 

jengkol diharapkan dapat terus belajar tentang 

teknologi dan pemanfaatan media promosi 

digital dengan mengikuti kegiatan seminar, 

workshop dan pelatihan agar mendapatkan 

manfaat dalam meningkatkan efektifitas promosi 

dan penjualan. Selain itu, para penjual juga 

harus berpartisifasi aktif dalam berkomunikasi 

dengan konsumen, mendengarkan feedback dari 

pelanggan, serta terus berinovasi dalam 

membuat konten yang menarik dan relevan 

tentang produk jengkol sehat. Para penjual 

jengkol juga dapat memanfaatkan dan 

mengaplikasikan teori Hersey, P. & Blanchard 

(1988) tentang kepemimpinan situasional 

terhdapap konteks ini di mana penjual perlu 

menyesuaikan pendekatan promosi dengan 

kemampuan dan kebutuhan pasar. Sehingga 

penjual jengkol diharapkan dapat menggunakan 

media digital secara optimal sesuai dengan 

kemampuan dan situasi pasar mereka. Implikasi 

penelitian ini menjelaskan bahwa petingnya 

memanfaatkan promosi melalui media digital 

dalam upaya meningkatkan. 

 

SIMPULAN 

Pemanfaatan promosi media digital setelah 

pemberian eduksi dan pelatihan tentang 

pemanfataan media promosi digital 

meningkatkan penjualan jengkol sehat (jukolat) 

serta pendapatan bagi pelaku usaha penjual 

jengkol.  
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