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Abstract

Sambal Seruit Bu Nevi, a home-based culinary micro, small, and medium enterprise (MSME) in Bandar
Lampung, offers a distinctive Lampung specialty; however, its digital promotion has not been managed
consistently, as reflected by an inactive Instagram account, limited product-related content, unclear call-to-
action (CTA) for ordering, and an inconsistent brand identity. This community service initiative aims to
enhance visibility, establish a cohesive brand identity, and improve audience engagement through an
Instagram-based digital campaign. The methods employed include mentoring and participatory observation,
implemented through the following stages: observation, problem identification, content strategy formulation,
content implementation (review/POV videos, menu and price posters, value-package promotions, WhatsApp
and Google Maps QR codes, as well as the use of local hashtags and geotags), and evaluation using
Instagram Insights. The results indicate that video content outperforms static poster content. The profile
video achieved a reach of 625 and 1,010 impressions, with an engagement rate of 22.24% and the highest
number of shares (51), indicating strong organic dissemination. In contrast, poster content primarily
functions as informational reinforcement, providing details on menus, pricing, location, and ordering
methods, thereby supporting audience decision-making following exposure to video content. Overall, the
digital campaign contributed to increased awareness, improved visibility, and enhanced online discoverability
of the MSME through Instagram and optimized Google Maps integration.

Keywords: digital campaign; MSMEs; instagram, awareness; video content

Abstrak

Sambal Seruit Bu Nevi Kota Bandar Lampung merupakan UMKM kuliner rumahan yang memiliki produk khas
Lampung, namun promosi digital belum dikelola secara konsisten (akun Instagram tidak aktif, konten produk
minim, CTA pemesanan belum jelas, dan identitas merek belum seragam). Pengabdian ini bertujuan
meningkatkan visibilitas, membangun identitas merek, serta meningkatkan interaksi audiens melalui
kampanye digital berbasis Instagram. Metode yang digunakan ialah pendampingan dan observasi partisipatif
dengan tahapan: observasi—identifikasi masalah—perumusan strategi konten—implementasi unggahan (video
review/POV, poster menu & harga, promo paket hemat, QR WhatsApp dan Google Maps, hashtag serta
geotag lokal)—evaluasi menggunakan Instagram Insights. Hasil menunjukkan konten video menghasilkan
performa lebih baik dibanding poster statis. Konten video profil memperoleh reach 625 dan /impression 1.010
dengan engagement rate 22,24% serta shares tertinggi (51), menandakan daya sebar organik kuat. Konten
poster berfungsi terutama sebagai penguat informasi (menu, harga, lokasi, cara pesan) dan membantu
keputusan setelah audiens terpapar video. Secara keseluruhan, kampanye digital mampu meningkatkan
awareness, visibilitas, serta kemudahan UMKM untuk ditemukan secara daring melalui Instagram dan
optimalisasi Google Maps.

Kata Kunci: kampanye digital; UMKM; instagram; awareness; konten video
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PENDAHULUAN

Perkembangan digital telah mendorong transformasi pada aktivitas ekonomi, termasuk pola
pemasaran dan perilaku konsumen semakin bergantung pada kanal digital dalam mencari,
membandingkan dan mengevaluasi produk (Alawi dkk., 2024; Khalil dkk., 2020; Syam dkk., 2025;
Schiffman & Wisenblit, 2015). Kondisi ini menuntut pelaku usaha, termasuk UMKM, untuk
beradaptasi melalui pemanfaatan strategi pemasaran digital yang efektif (Ariandi dkk., 2025; Kotler
& Keller, 2016).
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Salah satu kanal yang relevan adalah media sosial, khususnya instagram, yang mengandalkan
kekuatan visual (foto/video) dan menyediakan fitur interaktif seperti Reels, Story, dan Highlights
untuk membangun keterlibatan audiens (Khalil dkk., 2020; Putri & Ariescy, 2024; Nurfatimah dkk.,
2025; Tuten & Solomon, 2017). Selain itu instragram juga menyediakan metrik evaluasi (Insights)
yang membantu pelaku usaha mengukur kinerja promosi serta memetakan respons audiens secara
lebih terukur untuk dasar perbaikan strategi konten (Assidgi dkk., 2025; Quinn & Candy, 2023;
Ramadiansyah & Pratiwi, 2024; Ritonga & Rasyid, 2025).

Berbagai studi dan praktik pendampingan UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa
optimalisasi Instagram memiliki kontribusi dalam peningkatan brand awareness dan keterlibatan
audiens. Temuan ini muncul dalam berbagai konteks UMKM, baik melalui pelatihan pemanfaatan
Instagram dan e-commerce, pendampingan akun bisnis Instagram, maupun optimalisasi konten
Instagram untuk mendorong jangkauan dan potensi penjualan (Ariandi dkk., 2025; Riswati dkk.,
2024; Nazwa Hamidah dkk., 2025; Dhora dkk., 2026).

Sambal Seruit Bu Nevi Kota Bandar Lampung merupakan UMKM kuliner rumahan yang
beroperasi sebagai usaha perseorangan dan berlokasi di JI. Mayor Sukardi Hamdani, belakang
Kampus Universitas Bandar Lampung (UBL), Labuhan Ratu, Bandar Lampung. Produk utamanya
adalah seruit siap saji dengan cita rasa pedas, segar, dan autentik khas Lampung. Secara identitas,
UMKM ini telah memiliki logo dan nama merek, namun belum dilengkapi visi, misi, dan slogan
sehingga positioning dan narasi promosi belum kuat serta kurang konsisten.

Permasalahan utama terdapat pada aspek promosi digital. Berdasarkan hasil observasi, akun
Instagram sudah dibuat namun tidak aktif dan tidak diperbarui; promosi masih mengandalkan
mulut ke mulut dan spanduk; konten produk yang informatif masih minim (foto menu yang jelas,
video review pelanggan, dokumentasi proses); nomor WhatsApp belum diarahkan sebagai saluran
promosi melalui CTA; dan fasilitas digital seperti QRIS serta Google Maps belum dikelola optimal
untuk meningkatkan visibilitas usaha. Pada intinya belum adanya strategi pemasaran digital
berbasis konten yang terarah dan terukur untuk menjangkau audiens lokal secara efektif.
implementasi strategi konten Instagram (video, storytelling, CTA, dan konsistensi identitas)
cenderung meningkatkan jangkauan dan brand awareness UMKM, sekaligus membuka peluang
konversi penjualan (Maulida & Widodo, 2025; Syaghani dkk., 2025).

Berdasarkan kondisi tersebut, kegiatan pengabdian ini diarahkan pada implementasi strategi
digital marketing melalui optimalisasi Instagram (aktivasi akun, perapihan profil, desain konten
informatif/promosional, pemanfaatan CTA WhatsApp dan QR, penggunaan hashtag dan geotag
lokal, serta evaluasi berbasis metrik seperti reach, impressions, dan engagement). Dengan
pendekatan tersebut, diharapkan UMKM Seruit Bu Nevi dapat meningkatkan visibilitas merek
(brand awareness), memperluas jangkauan pasar lokal, dan mendorong peningkatan interaksi
serta penjualan secara lebih berkelanjutan.

METODE

Pengabdian dilaksanakan melalui pendampingan pemasaran digital dengan pendekatan
observasi partisipatif, yaitu tim pengabdi terlibat langsung dalam proses perencanaan, produksi,
hingga publikasi konten promosi UMKM di media sosial. Durasi pelaksanaan kampanye dilakukan
selama 2 November sampai 12 Desember 2025, mengikuti jadwal unggahan konten (content
calendar) dan daftar konten yang diposting selama periode tersebut.

Sebelum intervensi, dilakukan pengukuran kondisi awal (baseline) akun instagram UMKM yang
meliputi: jumlah pengikut, tingkat aktivitas unggahan, kelengkapan profil (bio, Aighlight, kontak)
serta performa konten sebelumnya (reach, impression dan engagement). Selain itu, dilakukan
identifikasi kapasitas mitra dalam pengelolaan media digital, mencakup kemampuan produksi
konten, pemahaman penggunaan fitur instagram serta pemanfaatan kanal pendukung seperti
Whatsapp dan Google Maps.
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Tahap awal adalah observasi dan audit kanal digital UMKM, mencakup pemeriksaan kondisi
akun Instagram, kelengkapan profil, konsistensi unggahan, serta kesiapan kanal pemesanan
(WhatsApp) dan informasi lokasi. Setelah itu dilakukan identifikasi masalah promosi, seperti
rendahnya aktivitas Instagram, promosi yang masih konvensional, minimnya konten informatif
(menu/harga/review), dan belum optimalnya CTA. Tahap berikutnya adalah perumusan strategi
kampanye, meliputi penentuan target audiens utama (mahasiswa UBL dan pekerja muda sekitar
Kedaton-Way Halim), pemilihan platform utama (Instagram), serta penetapan tema dan konsep
konten (konten autentik, edukatif-soft selling, penguatan brand identity, dan highlight menu—
lokasi—testimoni—promo).

Pada tahap implementasi, tim memproduksi dan mempublikasikan konten kampanye berupa:
video (profil UMKM, POV mahasiswa, timelapse rute, tren), poster informatif (menu, harga, promo
paket hemat, reservasi), serta materi pendukung CTA seperti QR WhatsApp dan informasi lokasi.
Implementasi dilakukan sesuai tanggal posting yang tercatat pada laporan, termasuk unggahan
konten pada 12 Desember 2025 (video tren, before-after, cinematic, carousel, poster menu/paket
hemat).

Tahap akhir adalah evaluasi efektivitas kampanye menggunakan data Instagram Insights
(reach, impressions, likes, comments, saves, shares, follower growth, profile visit). Data dianalisis
secara deskriptif untuk membandingkan performa konten video versus poster, serta diperkuat
dengan perhitungan Engagement Rate (ER) per konten menggunakan komponen interaksi (/ikes,
comments, saves, shares) terhadap reach.

ER (%) = (likes + comments + saves + shares) / reach x 100%

Evaluasi dampak program dilakukan dengan membandingkan kondisi sebelum dan sesudah
intervensi, meliputi peningkatan aktivitas akun, keterlibatan audiens, serta keterjangkauan
informasi usaha secara daring. Selain itu, dilakukan penilaian terhadap peningkatan kapasitas mitra
dalam mengelola konten digital, seperti kemampuan membuat konten sederhana, memahami
penggunaan fitur Instagram, serta mengelola CTA dan informasi usaha secara mandiri.

Hasil evaluasi digunakan sebagai dasar penyusunan rekomendasi strategi konten lanjutan
yang lebih efektif dan berkelanjutan bagi UMKM.

Observasi dan Audit Identifikasi Masalah Perumusan Strategi
Awal >

O1 | surveilokasi UMKM, audit o2 Instagram tidak aktif, ’ 03 Target audiens,
akun instagram, konten minim dan CTA
Whatsapp dan Google
Maps

platform instagram,
tema konten dan

kalender konten

Output

Akun aktif, konten
informatif, jalur
pemesanan jelas dan o 5
datainsight

Gambar 1. Alur Metode Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Strategi Kampanye Digital melalui Instagram

Strategi kampanye digital pada UMKM Sambal Seruit Bu Nevi Kota Bandar Lampung diawali
dengan reaktivasi akun Instagram yang sebelumnya tidak aktif. Perapihan profil (bio, foto logo,
dan pencantuman WhatsApp) dilakukan untuk membangun kesan profesional sekaligus
memperjelas “pintu masuk” pelanggan menuju informasi dan pemesanan. Dalam konteks
pemasaran digital UMKM, langkah ini penting karena akun yang tertata berfungsi sebagai identitas
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merek dan titik awal pembentukan kepercayaan calon konsumen (Nikonov & Prasetyawati, 2023;
Putri & Ariescy, 2024).

Selanjutnya, kampanye memprioritaskan konten video review menu (empat variasi) karena
format video lebih mudah menarik perhatian, meningkatkan waktu tonton, dan memicu interaksi.
Video yang menampilkan proses penyajian, tampilan produk, serta respons reviewer secara
langsung menghasilkan bukti sosial (social proof) yang meningkatkan persepsi kredibilitas produk
dan mengurangi keraguan konsumen. Praktik pengabdian di UMKM lain juga menunjukkan bahwa
konten video/reels cenderung lebih efektif untuk memperluas jangkauan dibanding konten statis,
terutama pada usaha kuliner yang menonjolkan visual rasa, tekstur, dan suasana (Bayanussabil
dkk., 2025).

Selain video, tim membuat poster digital yang memuat menu, harga, CTA, serta QR Code
pemesanan dan lokasi. Poster berfungsi sebagai media informasi cepat yang membantu konsumen
mengambil keputusan (misalnya memilih menu dan memperkirakan biaya) tanpa harus bertanya.
Dalam praktik digital marketing UMKM, kombinasi konten “pemikat” (video) dan konten “informasi”
(poster) dinilai efektif karena mendorong awareness sekaligus memfasilitasi konversi (Riswati dkk.,
2024).

Aspek yang juga menentukan adalah penguatan CTA WhatsApp dan barcode pemesanan. CTA
memperjelas tindakan yang harus dilakukan audiens setelah melihat konten (“pesan via
WhatsApp”), sedangkan QR mengurangi hambatan (barrier) pemesanan karena konsumen tidak
perlu menyimpan atau mengetik nomor. Dengan demikian, kampanye tidak hanya meningkatkan
ketertarikan, tetapi juga memperpendek alur dari “melihat konten” menjadi “melakukan transaksi”
(Firmansyah & Hargyatni, 2025).

Strategi distribusi konten diperkuat melalui penggunaan Aashtag dan geotag lokal. Hashtag
dan geotag membantu konten lebih mudah ditemukan oleh pengguna sekitar wilayah Lampung
serta audiens kampus UBL, sehingga relevan dengan target pasar utama. Untuk UMKM yang
melayani konsumen lokal, penargetan berbasis lokasi melalui geotag dan kata kunci lokal
(kuliner/daerah) menjadi cara yang efektif untuk meningkatkan visibilitas pada pencarian lokal
(Putri & Ariescy, 2024).

Akhirnya, seluruh konten menggunakan foto dan video asli (bukan stok gambar) agar
tampilan produk autentik. Keautentikan konten memperkuat kepercayaan karena audiens dapat
melihat tekstur produk, kebersihan penyajian, suasana warung, serta figur pemilik usaha. Dalam
konteks UMKM kuliner, konten autentik terbukti lebih mudah membangun engagement karena
terasa dekat, realistis, dan dapat dipertanggungjawabkan (Shaseria et al., 2025).

2. Segmentasi Audiens dan Relevansinya terhadap Strategi Konten

Segmentasi audiens pada kampanye ini disusun secara terarah agar strategi konten sesuai
karakter konsumen. Secara geografis, jangkauan promosi diprioritaskan pada radius sekitar 1-5
km dari lokasi usaha (Labuhan Ratu, Kedaton, Way Halim, dan area dekat UBL). Pendekatan ini
logis untuk UMKM kuliner karena keputusan pembelian sering dipengaruhi kemudahan akses dan
jarak (Mila dkk., 2024).

Secara demografis, audiens sasaran berada pada rentang usia 17-45 tahun dengan segmen
utama mahasiswa dan pekerja muda. Kelompok ini umumnya aktif menggunakan media sosial
untuk mencari referensi tempat makan, menyukai informasi cepat (menu/harga), dan responsif
terhadap konten visual (Hosana dkk., 2025).

Secara psikografis dan perilaku, target utama adalah konsumen yang menyukai kuliner
tradisional Lampung, mengutamakan kepraktisan (lihat menu — pesan cepat via WhatsApp —
bayar QRIS), serta cenderung menggunakan Instagram/Google Maps sebagai rujukan. Segmentasi
ini selaras dengan strategi yang dijalankan (video review, CTA WhatsApp, geotag, dan konten



1510 Dhora et al.

autentik) karena seluruh elemen tersebut dirancang untuk menjawab kebutuhan audiens:
informasi cepat, bukti kualitas, dan kemudahan transaksi (Delfina & Canday, 2023).

Dengan demikian, pembahasan menunjukkan bahwa kampanye digital Bu Nevi tidak sekadar
membuat konten, melainkan menyusun strategi yang terhubung: identitas akun — konten pemikat
(video) — konten informatif (poster) — CTA/QR untuk konversi — distribusi lokal
(hashtag/geotag) — penguatan kepercayaan (konten real). Rangkaian strategi ini menjelaskan
mengapa kampanye berpotensi meningkatkan brand awareness sekaligus membuka peluang
kenaikan penjualan secara berkelanjutan.

3. Pelaksanaan Konten Kalender

Dalam rangka mendukung pelaksanaan strategi publikasi yang telah direncanakan
sebelumnya, diperlukan suatu perencanaan konten yang terstruktur dan sistematis melalui
penyusunan kalender konten. Kalender konten berfungsi sebagai pedoman dalam mengatur jadwal
publikasi, jenis konten yang akan diposting, serta platform media yang digunakan selama periode
pelaksanaan kegiatan. Dengan adanya kalender konten, proses pengelolaan dan penyebaran
informasi dapat dilakukan secara lebih terarah, konsisten, dan efektif sehingga tujuan komunikasi
yang ingin dicapai dapat terlaksana dengan baik. Selain itu, kalender konten juga membantu
dalam memastikan bahwa setiap konten yang dipublikasikan memiliki keterkaitan dengan strategi
komunikasi yang telah disusun sebelumnya. Oleh karena itu, daftar konten yang diposting selama
periode kegiatan dirangkum dalam bentuk tabel agar lebih mudah dipahami dan dianalisis. Adapun
rincian daftar konten yang dipublikasikan dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Daftar konten yang di posting

I;I;)gslt Platform Jenis Konten Deskripsi Singkat Lampiran/Bukti
2 Nov  Instagram Video Perkenalan warung, suasana, menu
2025 Reels, Profil utama Bu Nevi
(1.07 https://www.instagram.com/reel/D
menit) QigBgH
D5Xv/?igsh=b29vcTgzNTYzdG91
4 Nov  Instagram Poster Poster berisi menu utama, info
2025 Feed, Story Menu & halal, alamat, CTA, no telp,
Informas sosmed, QR
i https://www.instagram.com/reel/D
QoMB6p

DyQq/?igsh=bWw1ZWQxdmo2cGpu



https://www.instagram.com/reel/DQigBgHD5Xv/?igsh=b29vcTgzNTYzdG91
https://www.instagram.com/reel/DQigBgHD5Xv/?igsh=b29vcTgzNTYzdG91
https://www.instagram.com/reel/DQigBgHD5Xv/?igsh=b29vcTgzNTYzdG91
https://www.instagram.com/reel/DQoMB6pDyQq/?igsh=bWw1ZWQxdmo2cGpu
https://www.instagram.com/reel/DQoMB6pDyQq/?igsh=bWw1ZWQxdmo2cGpu
https://www.instagram.com/reel/DQoMB6pDyQq/?igsh=bWw1ZWQxdmo2cGpu
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5 Nov
2025

5 Nov
2025

5 Nov
2025

7 Nov
2025

Reels Video POV (27
detik)

Reels Video Transisi
Tren

Reels, Video

Story Timelapse

Instagram Poster Harga

Feed, Story  Menu

POV mahasiswa selesai kelas
langsung makan di Bu Nevi
https://www.instagram.com/reel/D

QrFIxvij5
Nb/?igsh=MTQ2cHc4d21IdTcwdg=

Konten makan dengan transisi dan
sound viral
https://www.instagram.com/reel/D
QrGrTfj
w5s/?igsh=MXJ0aHVwcWR3Zmw5
Iw==

Rute jalan kaki UBL — Warung Bu
Nevi
https://www.instagram.com/reel/D
rHG
D1kh/?igsh=MWR6YXQwMzRycGZx

:

(@]

Daftar harga lengkap menu warung
https://www.instagram.com/reel/D

QvIxSzj8
ak/?igsh=YnglaDZwczFpNTEz



https://www.instagram.com/reel/DQrFIxvj5Nb/?igsh=MTQ2cHc4d21ldTcwdg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrFIxvj5Nb/?igsh=MTQ2cHc4d21ldTcwdg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrFIxvj5Nb/?igsh=MTQ2cHc4d21ldTcwdg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrFIxvj5Nb/?igsh=MTQ2cHc4d21ldTcwdg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrGrTfjw5s/?igsh=MXJ0aHVwcWR3Zmw5Zw%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrGrTfjw5s/?igsh=MXJ0aHVwcWR3Zmw5Zw%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrGrTfjw5s/?igsh=MXJ0aHVwcWR3Zmw5Zw%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrGrTfjw5s/?igsh=MXJ0aHVwcWR3Zmw5Zw%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrHGyqD1kh/?igsh=MWR6YXQwMzRycGZxcg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrHGyqD1kh/?igsh=MWR6YXQwMzRycGZxcg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrHGyqD1kh/?igsh=MWR6YXQwMzRycGZxcg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrHGyqD1kh/?igsh=MWR6YXQwMzRycGZxcg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQrHGyqD1kh/?igsh=MWR6YXQwMzRycGZxcg%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DQvlxSzj8ak/?igsh=Yng1aDZwczFpNTEz
https://www.instagram.com/reel/DQvlxSzj8ak/?igsh=Yng1aDZwczFpNTEz
https://www.instagram.com/reel/DQvlxSzj8ak/?igsh=Yng1aDZwczFpNTEz
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7Nov  Feed, Story,  Poster Paket Promo paket hemat khusus pelajar
2025 WA Hemat & mahasiswa
Broadcast https://www.instagram.com/reel/D
Qul-
Rgj 1i/?igsh=cXlpanZxOWRuMXpr
11 Des Instagram Poster Poster berisi barcode reservasi
2025 Feed, Story  Reservasi https://www.instagram.com/reel/D
SHw7JH e o 4 S e
DyYH/?igsh=MTZ4M2t4dTQ0aGInb
12 Des Instagram Video Trend Konten hook: banyak masalah
2025 Feed, Story 99 solusi makan enak: Sambal Seruit
Problems 1 Bonefi
Solution” https://www.instagram.com/reel/D
SJgOzuj
8iT/?igsh=MW56cmdpaDh2aTI20A
12 Des Instagram Before/After Before. gak ada makanan menarik;
2025 Feed, Story  Trend After. Sambal Seruit Bonefi

sebagai highlight
https://www.instagram.com/reel/D

SJgfu4D
5fg/?igsh=aWM3MnpzdGVUNWVj

— AMAIANAN
= VANG MENARIIC



https://www.instagram.com/reel/DQvl-Rgj_1i/?igsh=cXlpanZxOWRuMXpr
https://www.instagram.com/reel/DQvl-Rgj_1i/?igsh=cXlpanZxOWRuMXpr
https://www.instagram.com/reel/DQvl-Rgj_1i/?igsh=cXlpanZxOWRuMXpr
https://www.instagram.com/reel/DQvl-Rgj_1i/?igsh=cXlpanZxOWRuMXpr
http://www.instagram.com/reel/DSHw7JH
http://www.instagram.com/reel/DSHw7JH
https://www.instagram.com/reel/DSJqOzuj8jT/?igsh=MW56cmdpaDh2aTl2OA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DSJqOzuj8jT/?igsh=MW56cmdpaDh2aTl2OA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DSJqOzuj8jT/?igsh=MW56cmdpaDh2aTl2OA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DSJqOzuj8jT/?igsh=MW56cmdpaDh2aTl2OA%3D%3D
https://www.instagram.com/reel/DSJqfU4D5fg/?igsh=aWM3MnpzdGVuNWVj
https://www.instagram.com/reel/DSJqfU4D5fg/?igsh=aWM3MnpzdGVuNWVj
https://www.instagram.com/reel/DSJqfU4D5fg/?igsh=aWM3MnpzdGVuNWVj
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12 Des Instagram Video Jedag- Cinematic close-up makanan,
2025 Feed, Story Jedug tekstur sambal, plating
Sinematik https://www.instagram.com/reel/D R . ST A i
SJqzQtD

7px/?igsh=eGVmNXQ1djJ1bHpz

4. Hasil Kampanye

Berdasarkan Instagram Insights, format video cenderung menghasilkan jangkauan (reach)
dan tayangan (/mpressions) lebih tinggi dibanding poster. Konten video profil menjadi konten
paling efektif dengan reach 625 dan impressions 1.010, memperoleh 82 /ikes, 4 komentar, 2 saves,
dan 51 shares. Banyaknya shares menunjukkan konten relevan dan mendorong penyebaran
organik.

Sebaliknya, konten poster memiliki fungsi informatif yang membantu audiens mengambil
keputusan setelah tertarik melalui video. Poster menu, harga, promo, dan QR Pemesanan
menurunkan hambatan transaksi karena pelanggan memperoleh informasi lengkap tanpa perlu
bertanya.

Tabel 2. Ringkasan performa konten kampanye berdasarkan Instagram Insights dan engagement
rate (ER).

No  Konten Tanggal Reach Impression Likes Comments Saves Shares

ER
(%)

1 Video Profil 2 Nov 2025 625 1010 82 4 2 51
Seruit Bu Nevi

2 Poster Menu & 4 Nov 2025 494 871 9 0 1 2
Informasi
(alamat, halal,
CTA, QR)

3 Video POV 5 Nov 2025 320 523 9 0 0 1
Mahasiswa
selesai kuliah
makan di Bu
Nevi

4 Video Transisi 5 Nov 2025 378 664 15 0 0 1
tren makan
(sound viral)

5 Video Timelapse 5 Nov 2025 348 534 10 0 1 0
rute UBL —
warung

6 Poster Harga 7 Nov 2025 144 363 7 0 0 3
Menu lengkap

22.24

2.43

3.12

4.23

3.16

6.94


https://www.instagram.com/reel/DSJqzQtD7px/?igsh=eGVmNXQ1djJ1bHpz
https://www.instagram.com/reel/DSJqzQtD7px/?igsh=eGVmNXQ1djJ1bHpz
https://www.instagram.com/reel/DSJqzQtD7px/?igsh=eGVmNXQ1djJ1bHpz
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7 Poster Paket 7 Nov 2025 296 477 7 1 1 3
Hemat pelajar &
mahasiswa

8 Poster Reservasi 11 Nov 362 493 8 1 0 1
& QR 2025
pemesanan

9 Video tren “99 12 Nov 176 259 12 0 0 1
Problems — 1 2025
Solution”

10 Video Before— 12 Nov 182 264 10 0 0 0
After “Gak ada 2025
makanan
menarik”

11 Video Jedag- 12 Nov 209 280 9 0 0 0
jedug cinematic 2025
menu &
ambience

12 Foto slide 12 Des 53 211 6 1 0 0
(carousel) menu 2025
& suasana
warung

13 Poster daftar 12 Des 32 85 8 0 0 0
menu lengkap 2025

14 Poster paket 12 Des 152 229 7 0 0 1
hemat (barcode 2025
reservasi)

15 Poster menu 12 Des 34 74 6 0 0 0
utama (best 2025
seller)

16 Poster paket 12 Des 32 60 7 0 0 0
hemat 2025
pelajar/mahasis
wa

17 Video cinematic 12 Des 144 171 6 0 0 0

seruit Bu Nevi 2025

4.05

2.76

7.39

5.49

4.31

13.21

25.00

5.26

17.65

21.88

4.17

Berdasarkan data Instagram Insights, performa konten tidak hanya dapat dilihat dari satu
indikator, tetapi perlu dianalisis secara komprehensif melalui kombinasi reach, impressions, dan
engagement rate (ER). Konten video profil menunjukkan performa paling optimal dengan reach
625 dan /mpressions 1.010, serta ER sebesar 22,24%. Tingginya /impressions dibanding reach
(rasio >1,6) menunjukkan bahwa konten tidak hanya menjangkau banyak pengguna baru, tetapi
juga mengalami pengulangan tayangan oleh audiens yang sama. Hal ini mengindikasikan daya
tarik konten yang cukup kuat untuk ditonton lebih dari sekali. Selain itu, jumlah shares yang tinggi
(51) memperkuat indikasi bahwa konten memiliki nilai relevansi dan mendorong distribusi organik.

Sebaliknya, beberapa konten dengan reach rendah justru menunjukkan ER yang relatif
tinggi, seperti poster menu lengkap (ER 25,00%) dan poster paket hemat (ER 21,88%). Fenomena
ini menunjukkan bahwa meskipun jangkauan konten terbatas, konten tersebut sangat relevan bagi
audiens yang terpapar. Dengan kata lain, ER tinggi pada reach rendah mengindikasikan kualitas
konten baik, tetapi distribusi belum optimal.

Di sisi lain, terdapat konten dengan reach cukup tinggi namun ER rendah (misalnya poster
menu awal), yang mengindikasikan bahwa konten berhasil menjangkau audiens tetapi kurang
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mampu mendorong interaksi. Hal ini menunjukkan bahwa reach tidak selalu berbanding lurus
dengan engagement, sehingga strategi konten perlu mempertimbangkan keseimbangan antara
daya tarik visual dan kekuatan pesan. Dengan demikian, analisis menunjukkan bahwa:
¢ Video unggul dalam menjangkau audiens luas (awareness)
e Poster unggul dalam mendorong pemahaman dan keputusan (conversion support)
e ER menjadi indikator kualitas interaksi, bukan jangkauan
Selain performa konten, dampak utama dari kegiatan pengabdian ini juga terlihat pada
peningkatan kapasitas mitra dalam pengelolaan pemasaran digital. Sebelum pendampingan, mitra
belum aktif mengelola Instagram, belum memiliki strategi konten, serta belum memanfaatkan CTA
dan kanal digital secara optimal. Setelah intervensi, mitra menunjukkan beberapa perubahan
signifikan, antara lain:
1. Aktivasi dan pengelolaan akun Instagram secara mandiri, termasuk pembaruan profil dan
konsistensi unggahan
2. Peningkatan pemahaman dalam pembuatan konten sederhana, baik video maupun poster
informatif
3. Pemanfaatan CTA berbasis WhatsApp dan QR code, sehingga alur pemesanan menjadi lebih
jelas dan terarah
4. Peningkatan visibilitas usaha secara daring, ditunjukkan dengan meningkatnya reach,
impressions, serta interaksi audiens
5.  Kemampuan membaca insight sederhana (/ikes, reach, shares) sebagai dasar evaluasi konten
Dampak ini menunjukkan bahwa kegiatan tidak hanya menghasilkan output berupa konten,
tetapi juga meningkatkan kapasitas digital mitra (capacity building) yang menjadi indikator penting
dalam keberhasilan program pengabdian. Dengan demikian, keberhasilan kampanye tidak hanya
diukur dari performa konten, tetapi juga dari perubahan perilaku dan kemampuan mitra dalam
mengelola pemasaran digital secara berkelanjutan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil implementasi kampanye digital pada UMKM Sambal Seruit Bu Nevi Kota
Bandar Lampung, dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran
digital berkontribusi terhadap peningkatan visibilitas dan awareness awal usaha. Hal ini
ditunjukkan melalui capaian jangkauan (reach) dan tayangan (/mpressions) pada konten yang
diunggah, dengan reach tertinggi mencapai 625 akun dan /impressions sebesar 1.010 tayangan.
Paparan merek terbentuk secara bertahap melalui konsistensi unggahan konten, meskipun belum
diikuti oleh peningkatan pengikut secara signifikan pada seluruh konten.

Selain itu, kegiatan pendampingan juga memberikan dampak pada peningkatan kapasitas
mitra dalam pengelolaan media digital, khususnya dalam pengelolaan akun Instagram, pembuatan
konten sederhana, serta pemanfaatan fitur pendukung seperti call/-to-action (CTA) dan informasi
lokasi.

Secara keseluruhan, kampanye digital ini berhasil meningkatkan kehadiran daring (onl/ine
presence) UMKM menjadi lebih terstruktur, informatif, dan mudah ditemukan oleh calon
konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi digital berbasis konten yang sederhana
namun terarah dapat mendukung peningkatan visibilitas digital dan awareness awal pada UMKM
kuliner lokal.
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