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Abstrak 

Kegiatan pengabdian ini bertujuan meningkatkan brand awareness PT Astara Auto Makmur 
(dealer Yadea Bogor) melalui pendampingan digital marketing. Permasalahan mitra: 
ulasan Google Maps rendah (65 ulasan, rating 4,2) dan konten media sosial tidak 
konsisten. Metode pendampingan partisipatif selama 4 bulan (Februari–Mei 2025) 
meliputi sosialisasi, pendampingan WOMM, implementasi One Day One Content, dan 
evaluasi. Hasil: penambahan 660 ulasan (rating 4,2→4,6), 112 konten diproduksi (40.000 
views tertinggi), penjualan 5 unit, dan penghargaan Sales Terbaik Bogor. Pendampingan 
digital marketing yang konsisten terbukti meningkatkan brand awareness dan kinerja mitra. 

  

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan industri kendaraan listrik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa 

tahun terakhir, seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan dan kebijakan pemerintah yang 

mendorong transisi energi (Frederikus et al., 2024). Namun demikian, merek-merek kendaraan listrik yang belum mapan, 

seperti Yadea, masih menghadapi tantangan dalam membangun brand awareness di tengah dominasi kendaraan konvensional 

berbahan bakar minyak (BBM) (Juhairiah & Yuwono, 2022; Kotler et al., 2021). 

PT Astara Auto Makmur merupakan Main Dealer Resmi kendaraan listrik merek Yadea yang beroperasi di wilayah Kota 

dan Kabupaten Bogor. Perusahaan ini mengelola lima cabang aktif, yaitu Bojongsari, Dramaga, Tajur, Jambu Dua, dan 

Cileungsi. Sebagai dealer yang masih dalam fase penguatan pasar, mitra memerlukan strategi pemasaran digital yang 

terencana dan konsisten untuk memperluas jangkauan konsumen (Chaffey & Chadwick, 2019; Yadea, 2026).  

1.1 Identifikasi Permasalahan Mitra 

Berdasarkan observasi awal dan wawancara mendalam dengan manajemen PT Astara Auto Makmur pada 

Januari 2025, ditemukan empat permasalahan utama sebagaimana disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Identifikasi Permasalahan Mitra 

No Permasalahan Dampak 

1 Jumlah ulasan Google Maps masih terbatas Calon konsumen ragu karena kurangnya social proof 

2 
Frekuensi konten media sosial tidak konsisten 
(2–3 konten/minggu) 

Engagement rendah; algoritma tidak mendorong 
jangkauan organik 
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3 
Tidak ada strategi Word of Mouth yang 
terstruktur pasca-pembelian 

Peluang mendapatkan ulasan positif tidak maksimal 

4 
Tim sales belum terlatih mengedukasi 
konsumen untuk memberi ulasan 

Pertumbuhan ulasan sangat lambat (5–10 
ulasan/bulan) 

Sumber: Data Diolah Penulis (2025) 

1.2 Solusi dan Tujuan Kegiatan 

Berdasarkan permasalahan tersebut, kegiatan pengabdian dirancang dengan tiga solusi utama: (1) 

pendampingan strategi Word of Mouth Marketing (WOMM) berbasis Google Maps; (2) implementasi program 

One Day One Content (satu konten per hari); dan (3) pelatihan tim sales dalam mengedukasi konsumen pasca-

pembelian. Adapun tujuan kegiatan Adalah untuk meningkatkan jumlah dan rating ulasan Google Maps mitra, 

meningkatkan konsistensi dan kualitas konten media sosial, serta meningkatkan brand awareness dan capaian 

penjualan mitra (Sajid et al., 2024). 

 

2. METODE  

2.1 Lokasi dan Waktu  

Kegiatan dilaksanakan di PT Astara Auto Makmur, Jl. Raya Tajur No. 35, Bogor Selatan, Jawa Barat. 

Pendampingan berlangsung selama empat bulan, yaitu 1 Februari – 31 Mei 2025. 

2.2 Tahapan Pelaksanaan 

Pelaksanaan kegiatan dibagi dalam lima tahap sistematis sebagaimana disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Tahapan Pelaksanaan Kegiatan Pengabdian 

Tahap Waktu Aktivitas 

Persiapan 1–10 Feb 2025 Observasi lapangan, analisis SWOT digital marketing, 

dan pelatihan pengenalan produk dari mitra 

Sosialisasi 11–20 Feb 2025 Pemaparan program kepada seluruh tim mitra dan 

pelatihan teknik WOMM 

Pendampingan 

WOMM 

Feb–Mar 2025 Edukasi konsumen pasca-pembelian, pemberian 

insentif aksesori, dan manajemen respons ulasan 

Pendampingan 

Konten 

Feb–Mei 2025 Produksi 1 konten/hari mencakup price list, varian 

produk, testimoni konsumen, dan konten edukasi 

Evaluasi Mingguan & akhir Mei 2025 Monitoring progres pencapaian indikator dan 

penyusunan laporan akhir kegiatan 

Sumber: Data di olah penulis (2025) 

2.3 Metode Pendampingan 

Pendampingan dilaksanakan menggunakan tiga metode yang saling melengkapi (Nusa Putra, 2025). 

Pertama, hands-on training, yaitu praktik langsung produksi konten bersama tim mitra. Kedua, on-site assistance, yaitu 

pendampingan langsung di lokasi setiap hari kerja. Ketiga, regular review, yaitu evaluasi mingguan untuk memantau 

perkembangan dan melakukan penyesuaian strategi secara berkala (Creswell, 2014; Pratama et al., 2020). 
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2.4 Indikator Keberhasilan 

Indikator keberhasilan ditetapkan sebelum pelaksanaan untuk memastikan akuntabilitas dan terukurnya 

dampak program, sebagaimana disajikan pada Tabel 3. 

Tabel 3. Indikator Keberhasilan Kegiatan 

Indikator Target Capaian Akhir 

Jumlah ulasan Google Maps baru Minimal 300 ulasan 660 ulasan (220% dari target) 

Rating Google Maps Minimal 4,5 4,6 

Frekuensi konten media sosial 1 konten/hari 112 konten (4 bulan) 

Penjualan unit kendaraan listrik Minimal 3 unit 5 unit 

Sumber: Data di olah penulis (2025) 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

3.1 Peningkatan Ulasan Google Maps melalui Strategi WOMM 

Implementasi strategi Word of Mouth Marketing (WOMM) berbasis Google Maps menghasilkan 

peningkatan yang signifikan selama empat bulan pendampingan. Tabel 4 menyajikan perbandingan kondisi ulasan 

sebelum dan sesudah program berjalan. 

Tabel 4. Perbandingan Ulasan Google Maps  

Indikator Sebelum Sesudah Perubahan 

Jumlah ulasan 65 ulasan 860 ulasan +660 (+330%) 

Rating 4,2 4,6 +0,4 poin 

Rata-rata ulasan/bulan 5–10 ulasan ~165 ulasan +1.550% 

Sumber: Data di olah penulis (2025) 

Pertumbuhan ulasan per bulan tersaji pada Tabel 5 untuk menggambarkan pola perkembangan sepanjang 

program berlangsung. 

Tabel 5. Pertumbuhan Ulasan Google Maps per Bulan 

Bulan Ulasan Baru Rating 

Februari 2025 120 4,3 

Maret 2025 180 4,4 

April 2025 200 4,5 

Mei 2025 160 4,6 

Total 660 – 

Sumber: Data di olah penulis (2025) 

Keberhasilan ini ditopang oleh tiga faktor kunci. Pertama, edukasi sistematis kepada konsumen pasca-

pembelian untuk memberikan ulasan di Google Maps. Kedua, pemberian insentif berupa aksesori Yadea sebagai 

apresiasi atas partisipasi konsumen. Ketiga, respons cepat dan profesional terhadap setiap ulasan masuk, baik 
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positif maupun negatif (Tanjung et al., 2023). Temuan ini selaras dengan teori social proof yang menyatakan bahwa 

individu cenderung mengikuti perilaku orang lain dalam pengambilan keputusan, termasuk keputusan pembelian 

(Cialdini, 2021; Matanari et al., 2020). Hasil ini juga konsisten dengan temuan yang berhasil meningkatkan ulasan 

UMKM sebesar 87% dalam tiga bulan melalui pendekatan serupa (Sari & Wijayanti, 2023). 

3.2 Implementasi Program One Day One Content 

Program One Day One Content dilaksanakan secara konsisten selama empat bulan dengan menghasilkan 

berbagai jenis konten, meliputi price list, varian produk, testimoni konsumen, dan konten edukasi. Tabel 6 

menyajikan perbandingan kinerja konten sebelum dan sesudah program. 

Tabel 6. Perbandingan Kinerja Konten Media Sosial 

Indikator Sebelum Sesudah Perubahan 

Frekuensi konten/minggu 2–3 konten 7 konten +133% 

Rata-rata views per konten ~3.000 ~8.500 +183% 

Views konten terbaik ~8.000 40.000+ +400% 

Total konten diproduksi (4 bulan) – 112 konten – 

Engagement rate tertinggi – 7,2% Konten edukasi motor listrik vs BBM 

Sumber: Data di olah penulis (2025) 

Konsistensi konten harian terbukti menjadi faktor kunci dalam mengoptimalkan algoritma platform 

media sosial (Voorveld et al., 2020). Konten edukatif terutama konten perbandingan motor listrik versus BBM 

menunjukkan tingkat save dan share yang lebih tinggi dibandingkan konten promosi, karena dianggap memberikan 

nilai informasi yang relevan bagi calon konsumen (Solomon, 2020). Hal ini mendukung prinsip content marketing 

bahwa konten bernilai tinggi lebih efektif dalam membangun kepercayaan dan kesadaran merek jangka panjang 

(Huang et al., 2020). 

Gambar 2. Contoh Konten Media Sosial Program One Day One Content 
Sumber: Dokumentasi penulis (2025) 
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Gambar 3. Kegiatan Pendampingan Produksi Konten 
Sumber: Dokumentasi penulis (2025) 

3.3 Capaian Penjualan dan Apresiasi Mitra 

Dampak strategis dari seluruh rangkaian program pendampingan digital marketing tercermin pada 

peningkatan penjualan unit kendaraan listrik selama periode program berlangsung, sebagaimana disajikan pada 

Tabel 7. 

Tabel 7. Capaian Penjualan Unit Motor Listrik 

Periode Unit Terjual 

Maret 2025 3 unit 

April 2025 2 unit 

Total 5 unit 

Sumber: Diolah oleh penulis (2025) 

Berdasarkan capaian tersebut, mitra memberikan apresiasi berupa penghargaan "Sales Terbaik Wilayah 

Bogor" untuk periode Maret–April 2025. Pengakuan ini menjadi bukti nyata kontribusi kegiatan pengabdian 

terhadap kinerja bisnis mitra. Temuan ini mendukung pandangan Chaffey dan Chadwick, (2019) bahwa integrasi 

strategi digital marketing yang konsisten dan terukur berkontribusi langsung terhadap peningkatan performa 

penjualan. Selain itu, mitra juga berpartisipasi dalam pameran JIEXPO Kemayoran sebagai salah satu dampak 

peningkatan kepercayaan diri merek pasca-program  

Gambar 4. Penghargaan Sales Terbaik Wilayah Bogor 
Sumber: Dokumentasi penulis (2025) 
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Gambar 5. Keikutsertaan dalam Pameran JIEXPO Kemayoran 
Sumber: Dokumentasi penulis (2025) 

4. SIMPULAN  

Berdasarkan hasil kegiatan pengabdian kepada masyarakat yang telah dilaksanakan selama empat bulan, dapat 

ditarik tiga simpulan berikut. Pertama, pendampingan WOMM berbasis Google Maps berhasil meningkatkan jumlah ulasan 

sebesar 660 ulasan dari sekitar 65 menjadi 860 dan rating meningkat dari 4,2 menjadi 4,6. Capaian ini melampaui target awal 

sebesar 220%. Kedua, program One Day One Content berhasil memproduksi 112 konten dalam empat bulan dengan rata-

rata views per konten meningkat 183%, dan satu konten terbaik mencapai 40.000 views serta engagement rate 7,2%. Ketiga, 

dampak terhadap kinerja bisnis mitra terbukti dengan peningkatan penjualan lima unit motor listrik dan diraihnya 

penghargaan Sales Terbaik Wilayah Bogor, mengonfirmasi bahwa pendampingan digital marketing yang konsisten dan 

terstruktur mampu memberikan dampak nyata bagi mitra. 

5. PERSANTUNAN  

Penulis bersyukur kepada diri sendiri atas keteguhan hati, konsistensi, dan kerja keras yang tak kenal lelah selama 

empat bulan penuh mendampingi mitra di lapangan. Dengan penuh hormat, penulis mengucapkan terima kasih kepada PT 

Astara Auto Makmur (Dealer Resmi Yadea Bogor), khususnya Bapak pimpinan dealer serta seluruh tim sales dan staf yang 

telah memberikan kepercayaan, akses, dan kerja sama yang luar biasa; kepada Program Studi Manajemen, Universitas Nusa 

Putra atas dukungan fasilitas dan izin pelaksanaan; kepada seluruh konsumen yang telah berpartisipasi aktif dalam 

memberikan ulasan dan testimoni; serta kepada semua pihak yang tidak dapat disebutkan satu per satu. Semoga hasil 

pengabdian ini membawa keberkahan dan manfaat bagi semua yang terlibat. 
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