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Abstrak

Transformasi digital memberikan peluang bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM)
untuk memperluas jangkauan pasar, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, serta
meningkatkan visibilitas merek di media sosial. Namun, tiga UMKM batik di Kota Salatiga: Batik
Selotigo, Batik Trisala, dan Sustika Batik menghadapi keterbatasan dalam menerapkan strategi
pemasaran digital. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk meningkatkan
kapabilitas pemasaran digital mitra. Kegiatan dilaksanakan pada 29 Mei-21 Agustus 2026
menggunakan metode partisipatif yang meliputi observasi, wawancara, pelatihan interaktif,
demonstrasi teknis, dan pendampingan. Materi pelatihan meliputi: digital mindset, Google dan
Instagram Business Profile, Instagram Ads, Instagram Insights, konten pemasaran berbasis
Artificial Intelligence (Al), serta manajemen risiko pemasaran digital. Hasil kegiatan
menunjukkan adanya peningkatan jumlah followers, views, reach dan engagement. Melalui
kegiatan ini, pelaku UMKM batik diharapkan dapat mengimplementasikan strategi pemasaran
digital secara mandiri dan berkelanjutan.

Kata Kunci: Instagram Ads; Instagram Insights;, Manajemen Risiko Pemasaran Digital;
Pelatihan; Pendampingan,; Pemasaran Digital; UMKM Batik

Abstract

Digital transformation provides opportunities for Micro, Small, and Medium Enterprises
(MSMEs) to expand their market reach, enhance customer engagement, and increase brand
visibility on social media. However, three batik MSMEs in the city of Salatiga Batik Selotigo,
Batik Trisala, and Sustika Batik face challenges in implementing digital marketing strategies.
This community service initiative aims to enhance the digital marketing capabilities of our
partners. The program was conducted from May 29 to August 21, 2026, using participatory
methods that included observation, interviews, interactive training, technical demonstrations,
and mentoring. Training topics covered: digital mindset, Google and Instagram Business
Profiles, Instagram Ads, Instagram Insights, Artificial Intelligence (Al)-based marketing content,
and digital marketing risk management. The results of the activity showed an increase in the
number of followers, views, reach, and engagement. Through this activity, batik business actors
are expected to be able to implement digital marketing strategies independently and sustainably
Keywords: Instagram Ads, Instagram Insights; Digital Marketing Risk Management,; Training;
Mentoring; Digital Marketing; Batik MSMEs
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1. Pendahuluan

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan bagian penting dari
perekonomian Indonesia karena berkontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi nasional
dan penciptaan lapangan kerja (Yolanda & Hasanah, 2024). Jumlah UMKM di Indonesia
mencapai sekitar 64,2 juta unit atau 99,99% dari seluruh pelaku usaha, serta mampu
menyerap sekitar 117 juta tenaga kerja atau sekitar 97% dari total tenaga kerja nasional
(Junaidi, 2023). Besarnya kontribusi tersebut menunjukkan bahwa peningkatan kapasitas
dan daya saing UMKM menjadi salah satu prioritas dalam pembangunan ekonomi
nasional.

Pemanfaatan digital marketing melalui media sosial dan marketplace memberikan
peluang bagi UMKM untuk memperluas jangkauan pasar, membangun citra merek, serta
mendorong penjualan. Hakim et al. (2025) menunjukkan bahwa kemampuan digital
marketing berpengaruh positif terhadap peningkatan kinerja UMKM melalui optimalisasi
literasi digital dan inovasi produk. Namun, masih banyak pelaku UMKM yang belum
mampu memanfaatkan teknologi digital secara optimal dalam aktivitas pemasaran
(Fadhilah & Mustikawati, 2024). Permasalahan tersebut ditemukan pada tiga UMKM
batik di Kota Salatiga, yaitu Batik Selotigo di Jalan Patimura Waturumpuk, Kecamatan
Sidorejo; Batik Trisala di Jalan Imam Bonjol, Kecamatan Sidomukti; dan Batik Sustika
di Jalan Mutiara, Kelurahan Bugel. Ketiganya memproduksi batik dengan motif yang
mengangkat nilai budaya, sejarah, dan kearifan lokal Kota Salatiga sehingga berpotensi
dikembangkan sebagai produk unggulan daerah. Berdasarkan hasil observasi dan
wawancara awal, ketiga mitra telah menggunakan Instagram, Google Maps, dan
WhatsApp, tetapi belum memiliki tenaga khusus pemasaran digital sehingga pengelolaan
akun dan promosi masih dilakukan secara mandiri oleh pemilik usaha.

Permasalahan setiap mitra memiliki karakteristik berbeda. Batik Selotigo telah
memahami branding digital dan mampu membuat video sederhana, tetapi belum optimal
dalam produksi konten mandiri, pemanfaatan Artificial Intelligence (Al), dan analisis
promosi. Batik Trisala telah mampu membuat foto dan video sederhana, tetapi belum
memiliki kalender konten dan panduan branding yang terstruktur serta belum optimal
menggunakan fitur analitik dan iklan. Sementara itu, Sustika Batik masih membutuhkan
penguatan strategi branding, keterampilan produksi konten, serta pemanfaatan fitur bisnis
digital. Ketiga mitra juga belum menerapkan mitigasi risiko pemasaran digital secara
memadai. Kondisi awal tersebut diperkuat oleh dokumentasi Instagram Insights, yang
menunjukkan jumlah pengikut masing-masing sebanyak 3.011, 154, dan 1.211 serta
tayangan sebesar 1.039, 198, dan 546 pada Batik Selotigo, Batik Trisala, dan Sustika
Batik. Kondisi tersebut menunjukkan perlunya pendampingan yang disesuaikan dengan
kebutuhan setiap mitra.

Temuan kondisi UMKM tersebut sesuai dengan literatur sebelumnya mengenai
hambatan pelaku UMKM dalam pengembangan usaha melalui strategi pemasaran digital.
Pertama, pelaku UMKM masih memiliki digital mindset yang terbatas sehingga
pemasaran digital belum dipandang sebagai bagian penting dari strategi pengembangan
usaha (Christine, 2025). Kedua, pengelolaan media sosial belum dilakukan secara
terencana karena belum terdapat kalender konten, strategi branding, maupun
pemanfaatan fitur promosi digital secara optimal (Rebecca & Revinzky, 2024). Ketiga,
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kemampuan dalam menghasilkan foto dan video produk menarik yang masih rendah
sehingga konten yang dipublikasikan belum mampu meningkatkan daya tarik maupun
kepercayaan calon konsumen (Rahayu & Fitriyah, 2024). Keempat, pelaku usaha belum
memanfaatkan fitur analitik media sosial, seperti Instagram Insights, untuk mengevaluasi
efektivitas promosi serta belum mengenal pemanfaatan teknologi Artificial Intelligence
(AI) sebagai alat bantu dalam pembuatan konten dan penyusunan materi promosi (Mala
et al., 2025).

Sejumlah program pengabdian sebelumnya menunjukkan bahwa pelatihan digital
marketing dapat memperkuat kemampuan pemasaran UMKM dan mendukung kinerja
penjualan (Hapsoro et al., 2019). Pendampingan media sosial, pengembangan konten, dan
branding juga membantu meningkatkan kapasitas serta jangkauan pemasaran usaha
(Merlina et al., 2023). Berdasarkan hal tersebut, program bagi ketiga mitra dirancang
melalui penguatan digital mindset, optimalisasi platform bisnis, produksi konten,
pemanfaatan Al, evaluasi menggunakan Instagram Insights, dan penerapan Instagram
Ads. Intervensi tersebut diarahkan pada penguatan produksi dan evaluasi konten Batik
Selotigo, perencanaan konten dan branding Batik Trisala, serta keterampilan produksi
konten dan pengelolaan platform digital Sustika Batik.

Aspek pembeda program ini adalah integrasi manajemen risiko pemasaran digital,
yang melengkapi pelatihan promosi dan produksi konten dengan pemahaman mengenai
risiko keamanan akun, reputasi, dan hak cipta. Pembekalan menggunakan pendekatan
ISO 31000 melalui identifikasi, pengukuran, mitigasi, serta pemantauan dan evaluasi
risiko. Peserta diberi penjelasan mengenai konsep dasar manajemen risiko dan contoh
identifikasi risiko potensial melalui risk register, pemetaan risk matrix, dan alternatif
strategi mitigasi risiko pemasaran digital, seperti penggunaan Two-Factor Authentication
(2FA) pada akun media sosial, kepatuhan hak cipta, serta prosedur penanganan keluhan
pelanggan. Pemahaman mengenai risiko tersebut diharapkan mendukung ketahanan dan
keberlanjutan usaha dalam pemasaran digital (Giindiizyeli, 2025).

Kegiatan PKM ini menargetkan optimalisasi akun bisnis, tersedianya konten
promosi dan kalender konten minimal 30 hari, peningkatan kemampuan membaca
Instagram Insights, penerapan iklan berbayar secara terarah, serta pemahaman
identifikasi risiko dan strategi mitigasinya. Keberhasilan kegiatan dievaluasi melalui
perbandingan performa akun sebelum dan setelah pendampingan, luaran produksi konten,
pemanfaatan data pemasaran, serta pengamanan akun media sosial sebagai mitigasi risiko
pemasaran. Kegiatan ini juga memiliki relevansi dengan SDG 8 (Decent Work and
Economic Growth) melalui penguatan kapasitas UMKM dan SDG 10 (Reduced
Inequalities) melalui peningkatan akses pelaku UMKM terhadap keterampilan dan
teknologi digital sehingga UMKM tersebut dapat bertumbuh secara berkelanjutan.

2. Metode
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat dilaksanakan di Kota Salatiga dengan
melibatkan tiga mitra UMKM batik, yaitu Batik Trisala, Batik Selotigo, dan Sustika
Batik. Ketiga mitra dipilih berdasarkan beberapa kriteria, yaitu: (1) memiliki akun media
sosial yang aktif namun belum dikelola secara optimal; (2) menghadapi kendala dalam
pemasaran digital; (3) memiliki kesiapan mengikuti program pendampingan secara
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berkelanjutan; dan (4) bersedia menyediakan data media sosial untuk keperluan evaluasi
program. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini berlangsung dari tanggal 29 Mei
2026 sampai 21 Agustus 2026. Program ini merupakan bentuk kolaborasi antara kegiatan
pembelajaran mahasiswa kelas KT411 Pemasaran Digital FEB UKSW Semester Genap
2025/2026 dengan program pengabdian kepada masyarakat yang juga merupakan bentuk
kerja sama Fakultas Ekonomika dan Bisnis UKSW dengan Tim Penggerak
Pemberdayaan dan Kesejahteraan Keluarga (TP PKK) Kota Salatiga. Peserta kegiatan
terdiri atas tiga pemilik UMKM, 10 mahasiswa pendamping dari kelas KT411 Pemasaran
Digital, dan tiga dosen pembimbing yang sekaligus bertugas sebagai narasumber
pelatihan. Mahasiswa berperan sebagai pendamping teknis dalam penyusunan konten
digital, pengelolaan akun media sosial, dan monitoring kinerja kampanye digital. Dosen
berperan sebagai fasilitator pelatihan, supervisor kegiatan, dan evaluator program. Mitra
PKM juga memperoleh modul berisi tutorial teknis dan tetap menjalin komunikasi
dengan tim PKM untuk menjaga keberlanjutan penerapan strategi pemasaran digital
secara mandiri setelah kegiatan PKM berakhir, Untuk menjaga keberlanjutan
implementasi pemasaran digital secara mandiri pasca kegiatan PKM berakhir.
2.1 Analisis Kebutuhan Mitra

Tahap awal kegiatan dilakukan observasi lapangan, wawancara dengan pemilik
usaha, dan analisis kondisi awal media sosial masing-masing mitra. Observasi dan
wawancara awal bertujuan untuk mengidentifikasi profil usaha, tantangan pemasaran
digital yang dihadapi, tingkat literasi digital, serta pemahaman mitra mengenai risiko
penggunaan media digital. Data awal yang dikumpulkan meliputi jumlah pengikut
(followers), jangkauan akun (reach), jumlah tayangan (views), tingkat keterlibatan
(engagement), dan karakteristik konten yang telah dipublikasikan. Instrumen yang
digunakan pada tahap ini meliputi lembar observasi, pedoman wawancara, dokumentasi
aktivitas media sosial, dan data Instagram Insights dari masing-masing mitra.
2.2 Pelaksanaan Kegiatan

Kegiatan ini menggunakan pendekatan partisipatif yang menempatkan mitra
sebagai subjek aktif dalam seluruh proses pembelajaran dan pengambilan keputusan.
Pendekatan ini diwujudkan melalui tiga metode utama yaitu pelatihan interaktif,
demonstrasi teknis, dan pendampingan intensif (mentoring). Pelatihan interaktif
diberikan untuk meningkatkan pemahaman mitra mengenai digital mindset, pemanfaatan
kecerdasan buatan (Al) dalam pembuatan konten pemasaran, pengelolaan media sosial,
serta manajemen risiko pemasaran digital. Demonstrasi teknis dilakukan melalui praktik
langsung pengelolaan akun bisnis Instagram, penyusunan konten promosi, dan
pemasangan iklan digital menggunakan Instagram Ads. Setelah pelatihan, mitra
memperoleh pendampingan secara berkala minimal satu kali per minggu oleh dosen dan
mahasiswa. Pendampingan difokuskan pada implementasi materi pelatihan, penyusunan
kalender konten, optimalisasi akun bisnis, serta monitoring performa media sosial.
Tahapan kegiatan dirancang secara sistematis yang meliputi tahap pra pelaksanaan,
pelaksanaan, dan pasca pelaksanaan kegiatan. Secara ringkas, kerangka pelaksanaan
kegiatan disajikan pada Tabel 1.
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Tabel 1. Tahapan Pelaksanaan Kegiatan PKM

Tahapan Deskripsi Aktivitas Durasi Luaran
Kegiatan
Pra- Sosialisasi PKM, observasi lapangan, wawancara, Minggu 1 -3 Pemetaan kebutuhan dan kondisi awal
Pelaksanaan identifikasi kebutuhan, pengumpulan data mitra
baseline
Pelaksanaan Workshop terpusat mengenai Digital Mindset, Minggu 4 - 6 Peningkatan pengetahuan dan
Pelatihan pemanfaatan Al untuk konten, dan manajemen keterampilan peserta
risiko pemasaran digital.
Pelaksanaan Setup akun bisnis dan ads, pembuatan konten Minggu 7 - 10 Akun media sosial yang lebih optimal
Pendampingan  media sosial, pemasangan iklan Instagram Ads, dan konten promosi yang siap
Teknis monitoring akun. digunakan
Evaluasi dan Evaluasi hasil melalui Instagram Insights, Minggu 11 - 12 Evaluasi dampak program dan
Tindak Lanjut  feedback kepuasan mitra, dan penyusunan rencana keberlanjutan

rekomendasi.

Sumber: Diolah oleh Penulis (2026)
2.3 Evaluasi Kegiatan dan Indikator Keberhasilan

Evaluasi kegiatan dilakukan dengan pendekatan sebelum dan sesudah intervensi
(baseline-endline evaluation). Data baseline dikumpulkan pada awal program sebelum
pelatihan dan pendampingan dimulai, sedangkan data akhir dikumpulkan setelah seluruh
rangkaian kegiatan selesai. Indikator keberhasilan kegiatan meliputi:

a) Pemahaman mitra mengenai mindset digital dan manajemen risiko digital.

b) Peningkatan jumlah pengikut (followers) akun media sosial mitra.

c¢) Peningkatan jangkauan akun (reach) dan jumlah tayangan (views).

d) Peningkatan tingkat keterlibatan audiens (engagement).
e¢) Peningkatan jumlah dan kualitas konten promosi yang dipublikasikan.
f) Kepuasan mitra terhadap pelaksanaan program.

3.

Hasil dan Pembahasan

3.1 Profil dan Identifikasi Kebutuhan Digital Mitra

Pada tahap pra-pelaksanaan, tim pengabdian kepada masyarakat (PKM)

melakukan wawancara mendalam dengan pemilik usaha dan observasi terhadap aktivitas
pemasaran digital yang telah dilakukan oleh Batik Selotigo, Batik Trisala, dan Sustika
Batik di Kota Salatiga. Kegiatan ini bertujuan mengidentifikasi kondisi awal mitra
sebelum pelaksanaan pembekalan, pelatihan, dan pendampingan penerapan strategi

pemasaran digital. Hasil wawancara dan analisis kondisi awal disajikan pada Tabel 2.
Tabel 2. Hasil Wawancara dan Analisis Kondisi Aktivitas Pemasaran Digital

Aspek Batik Selotigo Batik Trisala Sustika Batik

Platform digital Instagram, Google Maps, dan Instagram, Google Maps, dan WhatsApp Instagram, Google Maps, dan

yang dimiliki ~ WhatsApp WhatsApp

Tim khusus Belum ada; akun media sosial Belum ada; akun media sosial dikelola Belum ada; akun media sosial dikelola

pemasaran dikelola pemilik usaha pemilik usaha pemilik usaha

digital

Pemahaman Telah memiliki kesadaran Mulai memahami pentingnya citra Pemanfaatan platform digital masih

branding digital mengenai branding, tetapi merek di media sosial, tetapi strategi berfokus pada pemasaran dan belum
belum menerapkannya secara branding belum terstruktur didukung strategi branding yang
strategis terkonsep

Kemampuan Mampu membuat video dan Mampu membuat foto dan video Pembuatan foto dan video pendek

pembuatan reels sederhana, tetapi sederhana, tetapi belum terjadwal dan masih sederhana, belum terencana, dan

konten digital ~ pembuatan  konten  masih belum memanfaatkan analitik atau Al belum memanfaatkan Al secara
dibantu pihak lain dan belum secara optimal optimal
memanfaatkan Al

Pemanfaatan Pernah mencoba fitur iklan, Telah menggunakan Instagram Business Telah memiliki Google Business dan

fitur bisnis dan tetapi

iklan

belum menganalisis

dan Google Maps, tetapi belum optimal

Instagram Business, tetapi
pemanfaatan fitur bisnis belum optimal
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Aspek Batik Selotigo Batik Trisala Sustika Batik
konten yang layak memanfaatkan iklan berbayar dan
dipromosikan analitik untuk menargetkan audiens
Kesadaran Telah menyadari adanya risiko, Pemahaman mengenai risiko pemasaran Kesadaran risiko masih terbatas pada
terhadap risiko tetapi belum  menerapkan digital masih terbatas, khususnya terkait penipuan pembayaran daring dan
pemasaran strategi mitigasi hak cipta konten belum disertai strategi mitigasi
digital

Kendala utama Keterbatasan tenaga teknis,
kemampuan pengelolaan, dan

strategi pemasaran

Keterbatasan waktu dan kemampuan
teknis serta belum adanya panduan
branding digital yang terintegrasi

Keterbatasan sumber daya manusia,
manajemen waktu, dan kemampuan
teknis

Sumber: Diolah dari hasil wawancara dan observasi tim PKM (2026)

Berdasarkan Tabel 2, ketiga mitra telah memiliki fondasi awal pemasaran digital
melalui Instagram, Google Maps, dan WhatsApp. Namun, pemanfaatan platform tersebut
belum didukung oleh pengelolaan konten yang terjadwal, analisis kinerja, dan strategi
branding yang terstruktur. Pengelolaan akun masih dilakukan oleh pemilik usaha yang
pada saat bersamaan bertanggung jawab terhadap kegiatan produksi dan operasional.
Akibatnya, waktu dan sumber daya untuk mengelola pemasaran digital secara konsisten
menjadi terbatas. Gambar 1 menunjukkan tampilan platform digital Instagram dari
masing-masing  UMKM sebelum pelaksanaan kegiatan PKM Selanjutnya,
berdasarkan temuan tersebut, Tim PKM merancang 4 (empat) sesi pembekalan dan
pelatihan pemasaran digital bagi para pelaku usaha dan mahasiswa yang nanti akan
mendampingi pelaku usaha dalam implementasi strategi pemasaran digital pada UMKM
tersebut.

ini.

«  batiktrisala

< batikselotigo

. ’ § s
g Batik Autentik dari Salatiga + sustikabatik v =
. el Sustika Batik
841 121 2,142
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[ o~ ] - J ©
Sustika Batik
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Batik Selotigo Batik Trisala Sustika Batik

Gambar 1. Profil Instagram UMKM Batik sebelum proses pendampingan

3.2 Pembekalan dan Pelatihan Pemasaran Digital

Tabel 3 adalah daftar materi pembekalan dan pelatihan pemasaran digital dengan
peserta adalah para pemilik usaha batik dan juga mahasiswa.

Tabel 3. Daftar Pembekalan dan Pelatihan Pemasaran Digital

Waktu Topik dan cakupan bahasan Narasumber
Sabtu, 20 Juni Digital Education Mindset: perubahan perilaku Prof. Albert Kriestian Novi Adhi Nugraha, S.E.,
2026, 13.00-14.30 konsumen, adopsi digital UMKM, kebutuhan pola M.M., PhD.; Winarsih, S.E., M.M. (922025005)
WIB pikir digital, serta studi kasus implementasi dan

hambatan pemasaran digital

Sabtu, 20 Juni Platform Setup & Instagram Ads: pengaturan dan Yan Enggal Asmara, S.E., M.M.
2026, 14.30-15.30 optimalisasi Google Business Profile serta pengaturan
WIB akun bisnis dan iklan Instagram
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Waktu Topik dan cakupan bahasan Narasumber

Sabtu, 27 Juni Analisis data sederhana dan manajemen risiko Dr Yunita Budi Rahayu Silintowe, A.Md., S.Pd.,
2026, 13.00-14.30 pemasaran digital: tahapan analisis data, Instagram M.Si.; Imanuel Madea Sakti, S.E., M.Sc.

WIB Insights, literasi risiko, dan studi kasus

Sabtu, 27 Juni UMKM Go Digital: fotografi  smartphone, Christina Ari Pramono Putri, S.Tr.Par., M.A.B.;
2026, 14.30-16.00 copywriting, content planning, pembuatan konten, dan Yenny Purwati, S.E., MBA., Ph.D.; Ishak
WIB pemanfaatan Al Christian  (212023096); Maytri Damayanti

(212023098)

Pelatihan digital education mindset bertuyjuan membangun pemahaman bahwa
teknologi digital merupakan bagian dari strategi bisnis berkelanjutan, bukan sekadar alat

promosi. Media sosial dan marketplace dapat dimanfaatkan untuk memperluas pasar,
memperkuat citra merek, dan meningkatkan interaksi dengan konsumen. Hal ini sejalan
dengan Harayama (2020), yang menekankan integrasi teknologi dan nilai kemanusiaan
dalam konsep Society 5.0. Mater1 pelatihan mencakup lima pilar pola pikir digital, yaitu
kesadaran, keterampilan, kreativitas, adaptabilitas, dan kewargaan digital. Penerapannya
meliputi etika pemasaran, penggunaan media sosial, pembuatan konten kreatif,
penyesuaian terhadap tren pasar, serta penyampaian informasi tentang keberlanjutan
produksi batik. Redecker (2017) menegaskan bahwa kompetensi digital penting untuk
menghadapi kebutuhan abad ke-21.

Pelatihan juga membahas peluang dan kendala pemasaran digital. Meskipun
teknologi seluler dan media sosial memudahkan interaksi dengan konsumen, keterbatasan
literasi digital dan infrastruktur masih menjadi tantangan bagi sebagian pengrajin.
Kondisi ini sejalan dengan Selwyn (2017), yang menjelaskan bahwa kesenjangan digital
dapat memperbesar perbedaan kemampuan dalam beradaptasi dengan teknologi. Karena
itu, materi disertai pendampingan praktik agar peserta lebih percaya diri menggunakan
teknologi digital.

Selain itu, peserta diarahkan untuk memperkuat branding melalui storytelling
budaya, pemanfaatan data konsumen, dan media sosial. Misalnya, Batik Salatiga dapat
dipromosikan dengan mengangkat filosofi motif lokal, penggunaan pewarna alami, dan
pemberdayaan pengrajin. Pendekatan ini sejalan dengan Chaffey dan Ellis-Chadwick
(2022) mengenai pentingnya pemanfaatan teknologi secara strategis untuk menghadapi
persaingan. Dengan demikian, pelatihan menjadi dasar bagi mitra untuk mengembangkan
pemasaran digital yang lebih terarah.

Materi Platform Setup & Instagram Ads diarahkan pada persiapan infrastruktur
digital bagi UMKM. Peserta memperoleh pembekalan mengenai pemanfaatan dan
optimalisasi Google Business Profile serta Instagram Business. Google Business Profile
dapat membantu meningkatkan visibilitas lokasi usaha dalam pencarian digital,
sedangkan Instagram Business mendukung pengelolaan akun dan pemanfaatan fitur
pemasaran. Peserta juga diperkenalkan pada promosi organik dan berbayar. Promosi
organik dilakukan melalui publikasi konten, sedangkan promosi berbayar diperkenalkan
melalui Instagram Ads atau Boost Post. Sebelum menjalankan iklan, peserta dibekali
pemahaman tentang persiapan teknis dan strategis, termasuk penentuan tujuan kampanye
(objective) dan pemilihan target audiens. Materi tersebut menjadi dasar bagi mitra dalam
menerapkan iklan dengan mempertimbangkan sasaran pemasaran, bukan sekadar
meningkatkan jumlah tayangan.
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Materi analisis data sederhana membekali peserta dengan pemahaman tentang
perbedaan antara data mentah (raw data) dan insight. Data mentah merupakan kumpulan
fakta dan angka, sedangkan insight adalah hasil pengolahan data yang dapat memberikan
pemahaman dan mendukung keputusan bisnis. Melalui modul pelatihan, peserta
diperkenalkan pada alur analisis yang dimulai dari penetapan indikator kinerja utama
(focus KPI), pengumpulan data melalui Instagram Insights, identifikasi pola dan tren,
hingga penggunaan hasil analisis untuk memperbaiki strategi konten. Metrik yang
dibahas mencakup jangkauan (reach), tingkat interaksi (engagement), kunjungan profil,
dan demografi pengikut berdasarkan usia, gender, serta lokasi geografis. Pemanfaatan
Instagram Insights dapat berfungsi sebagai sistem peringatan dini (early warning system)
untuk mendeteksi penurunan kinerja pemasaran (Sakti et al., 2026). Hal ini sejalan dengan
Ratih et al. (2025) yang menjelaskan bahwa Instagram Insights membantu pelaku usaha
mengidentifikasi konten berkinerja baik, waktu publikasi yang efektif, dan respons
audiens. Sanches dan Ramos (2025) juga menunjukkan peran Instagram Insights dalam
mengoptimalkan kampanye pemasaran, meningkatkan return on investment (ROI), dan
memperkuat interaksi dengan pengikut.

Selanjutnya, materi manajemen risiko pemasaran digital menggunakan
pendekatan ISO 31000 yang disederhanakan sesuai kebutuhan UMKM. Tujuannya
adalah memberikan pemahaman pelaku usaha terhadap risiko digital dan membantu
mereka menyiapkan langkah pencegahan untuk menjaga keberlanjutan usaha (business
continuity). Pembelajaran mencakup empat tahapan, yaitu identifikasi, pengukuran,
mitigasi, serta pemantauan dan evaluasi risiko. Melalui pengenalan Risk Register dan Risk
Matrix, peserta belajar mengenali risiko, seperti peretasan akun media sosial, ulasan
negatif, dan pelanggaran hak cipta. Langkah mitigasi yang diperkenalkan meliputi
penggunaan autentikasi dua faktor (2FA), pemilihan gambar yang legal, serta penyusunan
SOP untuk menanggapi ulasan negatif secara profesional. Grecu et al. (2024); Obitovich
& Utkirovna (2024) menekankan pentingnya pemahaman risiko siber dan pemasaran
digital dalam menyusun langkah mitigasi. Sementara itu, Gilindiizyeli (2025) menyoroti
pentingnya ketahanan siber (cyber resilience) untuk melindungi data, menjaga
kelangsungan operasional, dan mempertahankan kepercayaan pelanggan.

Pada sesi terakhir, peserta memperoleh pembekalan mengenai pembuatan konten
pemasaran, fotografi produk, dan pemanfaatan platform Al seperti Gemini dan ChatGPT.
Al diperkenalkan sebagai alat bantu untuk menghasilkan ide konten, menyusun
copywriting, mengembangkan gambar dan video, serta merencanakan materi pemasaran.
Peserta mempraktikkan penggunaan prompt dengan bantuan mahasiswa pendamping.
Pemanfaatan Al diharapkan membantu mitra mengatasi keterbatasan waktu dan sumber
daya dalam memproduksi konten secara konsisten. Hal ini sejalan dengan Liliana et al.
(2025) yang menjelaskan bahwa Al dapat mendukung efisiensi pemasaran, pembuatan
konten, dan operasional bisnis. Penggunaan Al dalam kegiatan ini juga diarahkan agar
mitra mampu melanjutkan praktik secara mandiri setelah pendampingan berakhir.
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Gambar 3. Dokumentasi Pembekalan dan Pelatihan Pemasaran Digital Hari ke-2

3.3 Implementasi Strategi Pemasaran Digital

Setelah pendampingan, jumlah pengikut (followers) Instagram meningkat pada
ketiga mitra. Batik Selotigo bertambah dari 3.011 menjadi 3.207 pengikut, Batik Trisala
dari 154 menjadi 188 pengikut, dan Sustika Batik dari 1.211 menjadi 1.280 pengikut.
Perubahan profil setelah pendampingan ditampilkan pada Gambar 4. Selain jumlah
pengikut, jumlah tayangan (views) akun juga menunjukkan perubahan. Peningkatan tanda
suka dapat digunakan sebagai salah satu indikator interaksi untuk mengevaluasi respons
audiens terhadap konten. Lestari (2025) menjelaskan bahwa tanda suka merupakan
indikator interaksi yang dapat digunakan dalam menilai keberhasilan strategi konten.
Sementara itu, Reviyanto et al. (2025) menjelaskan bahwa pendampingan pengelolaan
media sosial dapat meningkatkan pertumbuhan audiens dan visibilitas. Dalam kegiatan
ini, perubahan jumlah pengikut dan tayangan menunjukkan peningkatan pada sejumlah
indikator aktivitas digital yang telah sesuai dengan tujuan dari pelatithan dan
pendampingan yang dilakukan.
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Gambar 4. Tampilan Profil Instagram UMKM Batik setelah Proses Pendampingan
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Implementasi Instagram Ads melalui Boost Post dilakukan pada konten Reels dan
Feed. Pada Batik Selotigo, Reels bertema “Lokasi Toko Batik Selotigo” memperoleh
39.896 tayangan dan 27.425 jangkauan (reach), sedangkan feed bertema “Katalog Batik
Selotigo” mencapai lebih dari 46.000 tayangan dan 18.000 jangkauan. Jumlah tanda suka
pada konten meningkat dari sekitar 23 menjadi sekitar 200 setelah promosi. Anggaran
yang digunakan untuk masing-masing konten adalah Rp200.000. Sedangkan pada
kampanye Reels “The Story of Trisala”, data awal mencatat 409 tayangan, jangkauan 263
akun, dan 24 tanda suka. Setelah promosi selama dua hari dengan biaya Rp72.632 dari
anggaran Rp100.000, konten memperoleh tambahan 11.460 tayangan dan jangkauan
10.176 akun. Kampanye ini juga menghasilkan 2.451 interaksi, termasuk 2.124
pemutaran tiga detik, 171 klik tautan, 139 tanda suka, 10 penyimpanan, lima pembagian,
dan dua komentar. Selain itu, tercatat 163 kunjungan profil dan 13 pengikut baru.

< Insight € Insights < Insight

Gambaran umum iklan ® Gambaran umum iklan ©

Tayangan ©®
Tayangan ©
39,896
Views © 1184

11,460
Gambar 5. Instagram Insights Reels Batik Pasca-Boosting Ads

Sementara itu, Reels Sustika Batik bertema “Awal Perjalanan Sustika Batik™
memiliki data awal 6.180 tayangan, jangkauan 4.219 akun, 215 tanda suka, 37 komentar,
19 pembagian, dan 27 penyimpanan. Setelah dipromosikan selama tiga hari dengan biaya
Rp76.100 dari anggaran Rp108.621, konten memperoleh tambahan 11.184 tayangan,
jangkauan 8.413 akun, dan 4.534 interaksi. Hasilnya mencakup 3.986 pemutaran tiga
detik, 345 klik tautan, 176 tanda suka, 18 penyimpanan, delapan pembagian, dan satu
komentar. Kampanye ini juga menghasilkan 347 kunjungan profil dan 49 pengikut baru.
Perbedaan biaya iklan disesuaikan dengan kebutuhan dari mitra, namun pelatihan dan
pendampingan tentang penggunaan iklan Instagram ini dapat memberikan mitra
pengetahuan baru dan meningkatkan visibilitas bisnis di media sosial. Secara umum,
promosi berbayar membantu memperluas jangkauan konten dan meningkatkan aktivitas
akun. Temuan ini sejalan dengan Rizkie et al. (2024), yang menjelaskan bahwa Boost Ads
dapat membantu UMKM memperluas audiens serta meningkatkan interaksi dan
kunjungan profil. Kusumaningrum et al. (2026) juga menyatakan bahwa Reels berpotensi
menjangkau pengguna di luar pengikut akun dan mendorong keterlibatan melalui
interaksi serta penyebaran konten. Dengan demikian, penggunaan iklan Instagram oleh
mitra mendukung peningkatan kinerja akun media sosial dan sejalan dengan tujuan
kegiatan PKM.
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Dalam hal pembuatan konten pemasaran, kegiatan pendampingan menghasilkan
beberapa konten pemasaran dan instrumen perencanaan konten bagi ketiga mitra. Batik
Selotigo menghasilkan 18 konten yang terdiri atas delapan video dan 10 feed post, disertai
content planning selama 30 hari. Batik Trisala menghasilkan 22 konten, yaitu tujuh video
pendek atau Reels, delapan feed post, dan tujuh sfory, dengan perencanaan konten selama
30 hari. Sustika Batik menghasilkan 18 konten yang terdiri atas 10 Reels dan delapan feed
post. Gambar 6 adalah contoh kalender konten atau content planning dari UMKM Sustika
Batik. Pilar konten membantu menjaga konsistensi materi pemasaran agar sesuai dengan
identitas merek sekaligus memudahkan mitra mengatur jadwal publikasi. Hal ini sejalan
dengan Febrian et al. (2024); Hoar et al. (2024); Willianto et al. (2026) yang menekankan
pentingnya perencanaan konten dalam pemasaran digital. Untuk mempercepat produksi,
Al juga dimanfaatkan dalam pengembangan ide, desain, dan caption/copywriting (Abuk
et al., 2025; Adrian & Sahono, 2026).

CONTENT PLANNING SUSTIKA BATIK |
PEMASARAN DIGITAL |
Tink [y Jam Uplosd | Tanggal Upload Cotatan |

~ i Kowe Comtet Pl atem | Fooms | Cows |

\ewanys mmghat peae
cnla b e

Penpeloman g Kelas Membuck & wikabes — E!"I bt Ze il e

Gambar 6. Content Planning Sustika Batik

Setelah pendampingan, konten dievaluasi berdasarkan analisis konten terbaik dan
kesesuaian dengan objektif konten yang telah disesuaikan. Jumlah tanda suka (/ike) juga
digunakan sebagai salah satu indikator respons audiens. Romadhona dan Putri (2024)
menjelaskan bahwa analisis konten membantu menilai kesesuaiannya dengan tujuan
pemasaran. Selain itu, analisis konten terbaik juga diimplementasikan untuk menentukan
konten berkinerja terbaik yang akan diiklankan menggunakan Instagram ads. Dengan
demikian, mitra PKM juga mengetahui jenis konten yang disukai oleh pengikut dan
berpotensi untuk diiklankan secara mandiri.

Pada aspek manajemen risiko, peserta memperoleh pengetahuan baru mengenai
manajemen risiko pemasaran digital pada saat mengikuti pelatihan melalui materi
pelatihan maupun modul pembelajaran yang berisi daftar risiko potensial dan strategi
penanganan/mitigasinya. Daftar potensi risiko tersebut seperti risiko siber keamanan akun
media sosial, konten media sosial, reputasi, maupun permasalahan hak cipta. Hal ini
ditunjukkan oleh partisipasi peserta pada saat sesi diskusi pelatihan mengenai contoh
kasus yang dialami oleh mitra. Selain itu, peserta juga mempraktikkan pengamanan akun
media sosial dengan mengaktifkan two-factor authentication (2FA) untuk memitigasi
risiko serangan siber. Yudhiyati et al. (2021) menyebutkan bahwa keamanan akun media
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sosial masih sering diabaikan oleh pelaku UMKM. Dengan demikian, melalui pelatihan
dan praktik mitigasi risiko ini dapat membantu UMKM untuk mengurangi terjadinya
risiko serangan siber akun media sosial.

Hasil pelatihan dan pendampingan diringkas dalam Tabel 4. Secara keseluruhan,
program PKM menghasilkan materi promosi, perencanaan konten, optimalisasi platform
digital, serta peningkatan pengetahuan dan keterampilan pemasaran mitra. Perubahan
terlihat pada jumlah pengikut, tayangan, jangkauan, interaksi, dan respons iklan. Oleh
karena itu, keberlanjutan program memerlukan konsistensi pengelolaan konten, evaluasi

kinerja, dan penerapan manajemen risiko setelah pendampingan berakhir.
Tabel 4. Hasil dan Manfaat Program PKM bagi UMKM

Program Hasil kegiatan Manfaat
Optimalisasi Pengaturan Google Business Profile dan pemanfaatan Membantu pelanggan menemukan lokasi
profil bisnis Instagram Business serta Boost Ads galeri  batik, memperluas jangkauan
unggahan, dan mendukung pertumbuhan
pengikut
Produksi Batik Selotigo: 8 video, 10 feed post, dan perencanaan Mendukung profesionalisme, daya tarik

konten kreatif 30 hari. Batik Trisala: 7 video, 8 feed post, 7 story, dan visual merek, dan konsistensi publikasi
perencanaan 30 hari. Sustika Batik: 10 Reels, 8 feed
post, dan perencanaan 30 hari

Pemanfaatan Al Pengembangan desain, copywriting, ide, dan Membantu efisiensi pembuatan konten dan

perencanaan konten pengembangan ide pemasaran
Analisis Evaluasi kinerja konten dan penentuan target promosi Mendukung perencanaan pemasaran
Instagram berdasarkan data
Insights
Manajemen Identifikasi risiko pemasaran digital dan pengenalan Memberikan pengetahuan mitra terhadap
risiko strategi mitigasi dengan mengaktifkan 2FA akun risiko pemasaran digital dan pentingnya
pemasaran media sosial bisnis. mitigasi risiko.
digital

4. Kesimpulan

Kegiatan PKM mendapat umpan balik positif dari pemilik UMKM batik yang
disampaikan pada saat evaluasi dan pengakhiran kegiatan PKM karena mitra merasa
terbantu dan memperoleh manfaat praktis dari kegiatan ini, seperti akun media sosial
bisnis telah di sefup lebih optimal untuk keperluan iklan, mitra dapat menggunakan fitur
Boost Ads, mitra memiliki konten yang siap digunakan dan rencana konten yang siap
dibuat dengan memanfaatkan Al, serta mitra telah mengaktifkan fitur pengamanan pada
akun media sosial untuk memitigasi risiko serangan siber. Namun, kegiatan ini memiliki
beberapa keterbatasan. Pelaksanaan hanya berlangsung selama tiga bulan, sementara
mitra masih harus mengurus produksi sekaligus pemasaran. Kondisi tersebut dapat
menghambat konsistensi pembuatan konten dan penerapan strategi digital. Ke depan,
PKM perlu dilanjutkan dengan evaluasi terhadap pengelolaan akun media sosial,
konsistensi pembuatan konten berdasarkan kalender konten, evaluasi metrik performa
akun media sosial, serta audit keamanan akun media sosial secara berkala setiap bulannya
oleh mitra secara mandiri maupun dalam kegiatan PKM lanjutan dengan penerapan
strategi pemasaran digital lainnya di tingkat lanjut, seperti pemanfaatan Al untuk chatbot
pemasaran (Dora et al., 2026), Meta Ads (Durahman et al., 2026), Search Engine
Optimization/SEO (Mursityo et al., 2025), dan live streaming (Wiryawan et al., 2026).
Melalui kegiatan yang berkelanjutan, efektivitas penerapan strategi pemasaran digital
dapat memberikan dampak bagi bisnis dalam jangka panjang.
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