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ABSTRAK 

UMKM Nasgor Kampung Jhon 88 di Kota Batam memiliki produk berkualitas dan pelanggan 

tetap, tetapi belum memiliki akun Instagram maupun TikTok, konten digital, dan identitas merek, 

serta pemilik usaha belum memiliki keterampilan mengelola media sosial. Akibatnya, promosi 

hanya mengandalkan rekomendasi dari mulut ke mulut dan jangkauan pasar terbatas pada 

kawasan sekitar. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan mengoptimalkan promosi 

digital mitra melalui pembuatan dan pengelolaan media sosial. Metode yang digunakan adalah 

action research dengan tahapan diagnosa, perencanaan, tindakan, dan evaluasi selama enam 

minggu. Kegiatan meliputi observasi dan wawancara, pembuatan akun Instagram Business dan 

TikTok Business, perancangan identitas visual, produksi konten foto dan video, penyusunan 

caption, serta pelatihan dan pendampingan pemilik usaha. Hasil kegiatan menunjukkan bahwa 

seluruh target tercapai. Kedua akun aktif dengan profil lengkap, konten yang dipublikasikan 

melampaui target minimal 15 konten, dan akun mulai dijangkau pengguna di luar kawasan Taman 

Kota Mas. Pemilik usaha juga mampu mengunggah konten, menulis caption, dan membaca 

statistik akun secara mandiri. Mitra disarankan menjaga konsistensi unggahan sesuai kalender 

konten. Kegiatan lanjutan dapat berupa pelatihan penyuntingan konten, pemanfaatan iklan 

berbayar, dan replikasi pada UMKM kuliner lain. 

Kata Kunci: Promosi Digital, UMKM, Media Sosial, Instagram, TikTok. 

 

ABSTRCT 

The MSME “Nasgor Kampung Jhon 88” in Batam City offers quality products and has loyal 

customers, but it had no Instagram or TikTok accounts, no digital content or brand identity, and 

the owner lacked the skills to manage social media. As a result, promotion relied on word of 

mouth and the market remained limited to the surrounding area. This community engagement 

project aimed to optimize the partner’s digital promotion through the creation and management of 

social media accounts. The project used an action research method with four stages, namely 

diagnosis, planning, action, and evaluation, over six weeks. Activities included observation and 

interviews, creating Instagram Business and TikTok Business accounts, designing a visual 

identity, producing photo and video content, writing captions, and training and mentoring the 

owner. The results show that all targets were achieved. Both accounts became active with 

complete profiles, the published content exceeded the minimum target of 15 posts, and the 

accounts began reaching users outside the Taman Kota Mas area. The owner was also able to 

post content, write captions, and read account insights independently. The partner is advised to 

keep posting consistently according to the content calendar. Follow-up activities may include 

content editing training, the use of paid advertising, and replication for other culinary MSMEs. 

Keywords: Digital Promotion, MSME, Social Media, Instagram, TikTok. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah cara pelaku usaha menjangkau 

konsumennya. Media sosial seperti Instagram dan TikTok kini tidak hanya menjadi sarana 

hiburan, tetapi juga kanal promosi yang murah, cepat, dan berbasis visual, sehingga sangat 

sesuai untuk usaha kuliner yang menjual produk yang menggugah selera. Pemanfaatan 
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media sosial dengan konten yang menarik terbukti dapat meningkatkan visibilitas produk 

kuliner UMKM dan memperluas jangkauan tanpa harus bergantung pada promosi 

tradisional seperti mulut ke mulut dan media cetak (Wibowo et al., 2025). Instagram 

dengan konten kreatif, stories, dan reels terbukti meningkatkan visibilitas UMKM serta 

mempererat hubungan dengan pelanggan (Fitria, 2022), sedangkan TikTok mampu 

memperluas jangkauan pasar dan membangun kedekatan emosional melalui video pendek 

yang kreatif (Elfi et al., 2026). 

Mitra dalam kegiatan PkM ini adalah UMKM Nasgor Kampung Jhon 88 milik 

Bapak Hapizon, yang berlokasi di Jalan Taman Kota Mas, tepat di depan Teras Alfamart, 

Kota Batam. Usaha kuliner ini menyediakan nasi goreng, nasi uduk, ketoprak Jakarta, 

ayam cabe ijo, dan berbagai menu lain yang menjadi favorit masyarakat sekitar. Usaha 

telah beroperasi selama beberapa tahun dan memiliki pelanggan tetap, terutama dari 

kawasan Taman Kota Mas, dengan keunggulan berupa cita rasa yang khas, porsi yang 

cukup, dan harga yang terjangkau. 

Kondisi ideal bagi usaha kuliner yang telah memiliki produk berkualitas adalah 

adanya identitas merek yang kuat dan kehadiran digital yang aktif sehingga informasi 

lokasi, menu, harga, dan promo mudah diakses calon pelanggan. Namun, kondisi faktual 

di lapangan menunjukkan bahwa hasil observasi dan wawancara dengan pemilik usaha 

menemukan Nasgor Kampung Jhon 88 belum memiliki akun Instagram maupun TikTok. 

Kegiatan pemasaran masih dilakukan secara konvensional melalui rekomendasi pelanggan 

(word of mouth), sehingga jangkauan pasar terbatas pada lingkungan sekitar. Kesenjangan 

(gap) antara kondisi ideal dan kondisi faktual inilah yang menjadi dasar pelaksanaan 

kegiatan.  

Permasalahan mitra dapat dirumuskan ke dalam tiga hal. Pertama, tidak adanya akun 

media sosial menyebabkan informasi usaha tidak dapat diakses masyarakat luas. Kedua, 

belum tersedianya konten digital yang menarik membuat usaha tidak memiliki identitas 

merek (branding) yang kuat di media sosial. Ketiga, pemilik usaha belum memiliki 

pengetahuan dan keterampilan untuk mengelola media sosial. Akibatnya, banyak 

masyarakat Kota Batam belum mengetahui keberadaan usaha ini meskipun kualitas 

makanannya baik. Sebagai solusi, pelaksana PkM melakukan pendampingan berupa 

pembuatan akun Instagram Business dan TikTok Business, perancangan identitas visual, 

produksi konten foto dan video, penyusunan caption, serta pelatihan pengelolaan akun 

bagi pemilik usaha (Anggraini et al., 2023). 

Pendekatan tersebut sejalan dengan sejumlah kegiatan pengabdian terdahulu. 

Pramesti et al. (2022) mendampingi 27 pelaku UMKM di Desa Mekarjaya, Sumedang, 

dalam membuat akun Instagram dan TikTok sebagai media promosi. Salsilah et al. (2025) 

melaporkan bahwa pelatihan dan pendampingan TikTok selama satu bulan pada usaha 

katering mampu menghasilkan 408 pengikut baru serta membuat pemilik dan karyawan 

mampu memproduksi konten secara mandiri. Syafitri et al. (2026) menunjukkan bahwa 

sosialisasi pemasaran digital melalui TikTok dan Instagram meningkatkan skor 

pengetahuan 40 pelaku UMKM dari 56,40 menjadi 85,30. Almunadiya dan Maulida 

(2025) mencatat bahwa pendampingan Instagram pada UMKM cireng meningkatkan 

keterlibatan akun dan jangkauan, disertai kenaikan penjualan harian sekitar 60%, 

sedangkan Maulizar et al. (2026) melaporkan peningkatan pengetahuan dan keterampilan 

membuat konten pada pelaku usaha kuliner sehat setelah pelatihan promosi melalui 

Instagram. 

Kegiatan ini juga berkesinambungan dengan penelitian dosen pelaksana pada 

UMKM di Kota Batam. Hasan dan Jessica (2024) mengembangkan strategi digital 

marketing pada UMKM Mantap Yong Tahu melalui pembuatan konten pemasaran, logo, 
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Google Maps, dan Linktree, kemudian memasarkannya melalui Instagram sehingga 

jumlah pengikut dan data insight akun meningkat. Hasan et al. (2026) menganalisis 

penerapan komunikasi pemasaran terintegrasi pada UMKM dan menemukan bahwa 

komunikasi pemasaran belum terencana secara konsisten, termasuk belum adanya pesan 

inti yang seragam. Kajian lain pada UMKM di Kota Batam meliputi analisis strategi 

pemasaran digital pada Batam Indo Keramik (Golan et al., 2026), perancangan pemasaran 

media sosial berdasarkan analisis pelanggan UMKM Sahabat Taichan (Qadri et al., 2023), 

strategi media sosial UMKM Fragrant Cakes House (Iman et al., 2023), serta penguatan 

identitas visual dan jangkauan media sosial UMKM (Angeline & Fahlevi, 2026). 

Rangkaian kajian tersebut menjadi dasar bahwa pemasaran digital melalui media sosial 

relevan diterapkan pada UMKM kuliner mitra, sehingga kegiatan PkM ini menjadi sarana 

penerapan temuan penelitian dosen pelaksana dalam menyelesaikan masalah nyata mitra. 

Kajian akademik terbaru dari dosen Universitas Internasional Batam juga 

memperkuat landasan kegiatan ini. Putra et al. (2026) menganalisis pengaruh social media 

marketing activities terhadap repurchase intention melalui brand relationships, trust, dan 

loyalty pada konsumen di Kota Batam, dan menemukan bahwa aktivitas pemasaran media 

sosial berpengaruh positif terhadap ketiga mediasi tersebut sehingga meningkatkan niat 

beli ulang. Selaras dengan itu, Hasan et al. (2026) mengkaji strategi social media 

marketing UMKM kuliner The Aroma Rice Bowl Batam dan menunjukkan bahwa 

pemanfaatan Instagram sebagai saluran utama memperkenalkan produk, membangun 

citra, dan berinteraksi dengan pelanggan telah mencerminkan prinsip Integrated 

Marketing Communication serta berkontribusi positif terhadap tujuan pemasaran. 

Temuan-temuan tersebut menegaskan bahwa kehadiran digital melalui media sosial 

merupakan prasyarat bagi UMKM kuliner, sehingga pendampingan pembuatan dan 

pengelolaan akun Instagram dan TikTok bagi Nasgor Kampung Jhon 88 sejalan dengan 

arah kajian tersebut. 

Dua kajian lain dari lingkungan akademik Batam turut relevan. Angela dan 

Kesumahati (2023) menguji model purchase intention pada franchise F&B asing di Kota 

Batam dan menemukan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap customer 

satisfaction dan brand equity yang pada akhirnya mendorong niat beli. Purwianti dan 

Susanty (2023) melaporkan penerapan digital marketing pada UMKM di Batam, yang 

mengungkap masih minimnya pengetahuan pelaku UMKM terhadap strategi pemasaran 

digital sehingga jangkauan usaha terbatas. Sementara itu, Putra dan Jocelyn (2022) 

mendampingi UMKM dalam mengadopsi media sosial sebagai social media marketing 

dan menegaskan peran media sosial dalam strategi pemasaran UMKM yang lebih murah 

dan efektif. Keempat kajian tersebut memperkuat urgensi kegiatan pendampingan serupa 

pada usaha kuliner mitra. 

Kegiatan PkM ini memiliki signifikansi pada tiga aspek. Secara akademik, kegiatan 

ini memperkaya praktik penerapan pemasaran digital pada UMKM kuliner dan dapat 

menjadi bahan kajian lanjutan. Secara praktis, mitra memperoleh media promosi digital 

yang aktif, konten yang siap digunakan, serta kemampuan mengelola akun secara mandiri 

sehingga daya saing usaha meningkat. Secara sosial, kegiatan ini mendorong 

pemberdayaan UMKM di Kota Batam dan memperkuat peran Universitas Internasional 

Batam dalam pelaksanaan Tri Dharma Perguruan Tinggi. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam kegiatan PkM ini adalah action research (penelitian 

tindakan) yang terdiri atas empat tahapan, yaitu diagnosa, perencanaan, tindakan, dan 

evaluasi. Pendekatan ini dipilih karena permasalahan mitra bersifat praktis dan 
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membutuhkan solusi yang diterapkan langsung bersama pemilik usaha. Bentuk kegiatan 

berupa pendampingan, praktik langsung, dan pelatihan, yang dilaksanakan sebagai bagian 

dari program Kerja Praktik mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas 

Internasional Batam di bawah bimbingan dosen pelaksana. Pendekatan serupa telah 

digunakan pada pendampingan pembuatan media promosi digital bagi UMKM (Pramesti 

et al., 2022). Pendampingan pemasaran digital dengan tahapan serupa juga telah dilakukan 

pada UMKM di Kota Batam (Angeline & Fahlevi, 2026; Suprapto & Joycelyn, 2026). 

Pada tahap diagnosa, pelaksana PkM melakukan observasi dan wawancara untuk 

mengetahui kondisi usaha dan permasalahan promosi. Pada tahap perencanaan, disusun 

strategi pemasaran digital berupa pembuatan akun Instagram dan TikTok, konsep 

branding yang sesuai dengan karakter usaha, kalender konten, dan perencanaan jenis 

konten yang menarik bagi masyarakat Batam. Pada tahap tindakan, pelaksana PkM 

membuat akun, melengkapi profil bisnis, merancang identitas visual, mengambil foto dan 

video menu, menyusun caption, mengunggah konten secara berkala, dan mendampingi 

pemilik usaha dalam mengelola akun. Pada tahap evaluasi, keberhasilan implementasi 

dinilai berdasarkan kelengkapan akun, jumlah konten, peningkatan pengikut, jangkauan, 

interaksi (engagement), dan kemampuan pemilik usaha mengelola akun secara mandiri. 

Kegiatan dilaksanakan selama enam minggu, mulai Agustus hingga September 

2026, bertempat di lokasi usaha mitra di Jalan Taman Kota Mas, Kota Batam. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kondisi Faktual dan Pelaksanaan Kegiatan 

Tahap diagnosa. Pada minggu pertama, pelaksana PkM berkoordinasi dengan Bapak 

Hapizon, melakukan observasi di lokasi usaha, dan mewawancarai pemilik mengenai 

kondisi usaha dan cara promosi yang selama ini dilakukan. Hasilnya, Nasgor Kampung 

Jhon 88 belum memiliki akun Instagram maupun TikTok, belum memiliki konten digital, 

dan belum memiliki identitas merek di media sosial. Promosi hanya mengandalkan 

pelanggan tetap dari kawasan Taman Kota Mas sehingga jangkauan pasar terbatas. 

Pemilik usaha menyambut baik kegiatan ini dan terlibat aktif dalam penentuan menu 

unggulan yang akan dipromosikan. 
Gambar 1. Observasi dan wawancara dengan pemilik usaha pada tahap diagnosa 

 
(Sumber: Dokumentasi pelaksana PkM, 2026) 
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Tahap perencanaan. Berdasarkan hasil diagnosa, disusun strategi pemasaran digital 

yang berfokus pada Instagram dan TikTok. Pelaksana PkM merancang konsep branding 

yang menonjolkan karakter usaha, yaitu cita rasa khas, porsi yang cukup, dan harga 

terjangkau, serta menyusun kalender konten yang mengatur tema dan jadwal unggahan. 

Jenis konten yang direncanakan meliputi foto menu, video proses memasak, video pendek 

(Reels/TikTok), informasi lokasi dan jam operasional, serta promo. Rencana ini disepakati 

bersama pemilik usaha agar sesuai dengan kemampuan pengelolaan di lapangan. 

Tahap tindakan: pembuatan akun dan identitas visual. Pelaksana PkM membuat 

akun Instagram Business dan TikTok Business dengan nama pengguna 

@nasgorkampungjhon88, kemudian melengkapi foto profil, bio, kategori usaha, lokasi, 

jam operasional, dan kontak. Identitas visual dirancang konsisten pada kedua platform 

agar mudah dikenali. Tampilan profil kedua akun ditunjukkan pada Gambar 3. 
Gambar 2. Tampilan profil akun Instagram dan TikTok mitra 

 
(Sumber: Dokumentasi pelaksana PkM, 2026) 

Tahap tindakan: produksi konten. Pelaksana PkM mengambil foto dan video menu 

andalan, yaitu nasi goreng, nasi uduk, ketoprak Jakarta, dan ayam cabe ijo, serta aktivitas 

memasak di gerai. Pengambilan gambar dilakukan pada beberapa waktu agar variasi 

konten terpenuhi, kemudian disunting menjadi foto promosi dan video pendek. Hasil 

produksi ini menjadi bahan promosi yang sebelumnya tidak dimiliki mitra. 
Gambar 3. Pengambilan foto dan video menu sebagai bahan konten promosi 

 
(Sumber: Dokumentasi pelaksana PkM, 2026) 

Tahap tindakan: penyusunan caption dan publikasi. Caption promosi sebagai alat 

bantu pembuatan draf. Pelaksana PkM dan pemilik usaha kemudian menyunting draf 

tersebut agar sesuai dengan karakter usaha, informasi menu, dan harga yang benar. 

Konten diunggah secara berkala pada Instagram dan TikTok sesuai kalender konten, 

dengan variasi format berupa foto, carousel, Reels, dan video pendek. 

Tahap tindakan: pelatihan dan pendampingan. Pemilik usaha diberi pelatihan 

mengenai cara mengelola akun, meliputi pengunggahan konten, penulisan caption, 
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penggunaan fitur dasar Instagram dan TikTok, serta membaca statistik akun (insight). 

Pelatihan dilakukan dengan praktik langsung dan didampingi hingga pemilik mampu 

mengunggah konten sendiri. Pemilik usaha juga menerima panduan tertulis pengelolaan 

Instagram dan TikTok yang dapat dipakai sebagai acuan. 
Gambar 4. Pelatihan dan pendampingan pengelolaan media sosial bagi pemilik usaha 

 
(Sumber: Dokumentasi pelaksana PkM, 2026) 

Hasil Pelaksanaan Kegiatan 

Hasil evaluasi menunjukkan bahwa seluruh target kegiatan tercapai. Rekapitulasi 

capaian disajikan pada Tabel 2. Selama masa implementasi, kedua akun berhasil 

dipublikasikan dengan informasi profil yang lengkap dan jumlah konten melampaui target 

minimal 15 konten. 

Dari sisi jangkauan, akun Instagram dan TikTok mitra mulai dijangkau oleh 

pengguna di luar kawasan Taman Kota Mas. Konten video pendek memperoleh tayangan 

dan interaksi yang lebih tinggi dibanding konten foto, sejalan dengan temuan bahwa 

platform video pendek efektif meningkatkan aktivitas akun usaha kecil (Salsilah et al., 

2025). Peningkatan jumlah pengikut dan jangkauan ini menunjukkan bahwa usaha mulai 

dikenal oleh masyarakat yang sebelumnya tidak mengetahui keberadaannya. Pemilihan 

TikTok, Instagram, dan Facebook sebagai kombinasi kanal pada UMKM di Kota Batam 

juga diarahkan untuk menjangkau konsumen yang lebih muda (Iman et al., 2023). 

Dari sisi kapasitas mitra, pemilik usaha yang semula belum pernah mengelola media 

sosial usaha kini mampu membuat unggahan, menulis caption, dan membaca statistik 

dasar akun. Perubahan ini sejalan dengan hasil kegiatan pengabdian sejenis yang 

melaporkan peningkatan pengetahuan dan kemampuan pelaku UMKM membuat konten 

secara mandiri setelah pendampingan (Maulizar et al., 2026; Syafitri et al., 2026). Namun, 

pengelolaan akun secara konsisten masih perlu dijaga melalui pembiasaan. 

Kendala dan Upaya Penyelesaian 

Selama pelaksanaan kegiatan ditemui beberapa kendala. Pertama, jam operasional 

yang padat pada waktu ramai membatasi waktu pemilik usaha untuk didampingi dan 

untuk pengambilan gambar. Kedua, pencahayaan pada malam hari kurang mendukung 

kualitas foto dan video. Ketiga, pemilik usaha belum terbiasa menggunakan fitur 

penyuntingan dan fitur bisnis pada kedua aplikasi. Keempat, konten awal yang diunggah 

belum langsung memperoleh interaksi yang tinggi karena akun baru. 

Kendala tersebut diatasi dengan cara menjadwalkan pendampingan dan pengambilan 

gambar pada waktu usaha sepi, menggunakan perlengkapan pencahayaan tambahan, 

memberikan pelatihan bertahap disertai panduan tertulis, serta menjaga konsistensi 
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unggahan sesuai kalender konten agar akun semakin dikenal algoritma platform. 

Luaran yang Dicapai 

Luaran non-publikasi yang berhasil dicapai meliputi (1) akun Instagram Business 

dan TikTok Business yang aktif dengan identitas visual yang lengkap; (2) konten promosi 

berupa foto dan video menu yang telah dipublikasikan melebihi 15 konten; (3) caption 

promosi hasil penyusunan yang telah disunting; (4) panduan pengelolaan Instagram dan 

TikTok bagi pemilik usaha yang dipersiapkan sebagai luaran Hak Cipta; serta (5) 

dokumentasi pelaksanaan kegiatan. Luaran-luaran ini relevan dengan tujuan kegiatan 

karena langsung menjawab permasalahan mitra, yaitu ketiadaan media promosi digital, 

konten, dan kemampuan pengelolaan akun. 

 

KESIMPULAN 

Kegiatan PkM pada UMKM Nasgor Kampung Jhon 88 berhasil membantu mitra 

yang sebelumnya belum memiliki media sosial menjadi memiliki akun Instagram 

Business dan TikTok Business yang aktif, identitas visual, serta konten promosi yang 

telah dipublikasikan melebihi target minimal 15 konten. Pendekatan action research yang 

terdiri atas diagnosa, perencanaan, tindakan, dan evaluasi terbukti sesuai untuk menangani 

permasalahan promosi mitra karena melibatkan pemilik usaha secara langsung. 

Kegiatan ini memberikan dampak berupa meningkatnya pengenalan usaha di 

kalangan masyarakat Kota Batam dan meningkatnya kemampuan pemilik usaha 

mengelola media sosial secara mandiri, sehingga media sosial dapat menjadi sarana 

promosi yang berkelanjutan bagi mitra. Capaian ini sejalan dengan hasil kegiatan 

pengabdian terdahulu pada UMKM kuliner (Almunadiya & Maulida, 2025; Syafitri et al., 

2026). 

Sebagai saran keberlanjutan, mitra disarankan menjaga konsistensi unggahan sesuai 

kalender konten, memanfaatkan fitur promosi dan pesan bisnis, serta mengevaluasi 

statistik akun secara rutin. Kegiatan lanjutan dapat berupa pelatihan lanjutan penyuntingan 

konten, pemanfaatan iklan berbayar dan platform pesan antar makanan, serta replikasi 

kegiatan pada UMKM kuliner lain di kawasan Taman Kota Mas dan sekitarnya. Mitra 

juga dapat mengembangkan komunikasi pemasaran yang lebih terintegrasi dan terstruktur, 

dengan pesan inti yang konsisten pada seluruh kanal (Hasan et al., 2026). 
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