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ABSTRACT  
UMKM Mie Jakarta and Solo Pak To are legendary chicken noodle restaurants that 

were very popular in the past, but in the past few years sales have decreased because 
competitors in the chicken noodle business have switched to marketing using social media, 
and the most popular is using Instagram social media. Marketing of Pak Warsito's chicken 
noodle business is only carried out in the area around Ngagel Village in Surabaya City, so 
it is hoped that marketing the chicken noodle business using Instagram social media will be 
better known by many people and can attract new customers considering the large number 
of Instagram social media users starting from small children, teenagers to adults. Mentoring 
will be provided for 3 months in community service to carry out marketing training using 
Instagram social media, starting from creating a logo, posting videos and photos on stories, 
homepages and reposting stories. After carrying out this assistance, several customers from 
outside the sales area made online purchases and several comments were obtained to 
evaluate the improvement in the quality of chicken noodles and service.. 
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ABSTRAK 
UMKM Mie Jakarta dan Solo Pak To merupakan tempat makan mie ayam legenda 

yang sangat laris dimasa lalu, tetapi beberapa tahun ke belakang mengalami penurunan 
penjualan dikarenakan para pesaing usaha mie ayam sudah beralih ke pemasaran 
menggunakan media sosial, dan yang paling ramai menggunakan media sosial Instagram. 
Pemasaran usaha mie ayam Pak Warsito hanya dilakukan di wilayah sekitar Kelurahan 
Ngagel di Kota Surabaya, sehingga pemasaran usaha mie ayam dengan menggunakan media 
sosial Instagram diharapkan akan lebih dikenal oleh banyak orang dan dapat menjaring 
pelanggan baru mengingat jumlah pengguna sosial media Instagram yang cukup banyak 
mulai dari anak kecil, remaja hingga orang dewasa. Pendampingan akan dilakukan selama 3 
bulan pada pengabdian masyarakat untuk melakukan pelatihan pemasaran menggunakan 
media sosial Instagram, mulai dari membuat logo, mengepos video dan foto pada story, 
beranda dan repost story. Setelah melakukan pendampingan ini didapatkan hasil beberapa 
pelanggan dari luar wilayah penjualan melakukan pembelian secara online dan beberapa 
komentar untuk evaluasi peningkatan kualitas mie ayam sampai ke pelayanan. 
 
Kata kunci: Pemasaran, Media Sosial, UMKM 
 
PENDAHULUAN  
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Industri makanan dengan skala kecil atau bisa disebut juga dengan UMKM (Usaha 

Mikro Kecil dan Menengah) pada umunya dikelola perorangan oleh masyarakat dengan 

tujuan untyuk mencukupi kebutuhan hidup (Apriani & Said, 2022). Usaha Mie Ayam Jakarta 

dan Solo Pak To yang beralamat Jalan Ngagel Jaya Tengah No. 73-77, Baratajaya, 

Kecamatan Gubeng, Surabaya dan di lokasi tersebut, usaha tersebut juga dilakukan di Jalan 

Ngagel Jaya Indah No. 4-18 Baratajaya, Kecamatan Gubeng, Surabaya (dekat hotel Istana 

Permata). Usaha Mie Ayam Jakarta dan Solo Pak To berjalan sejak tahun 1999 yang diawali 

dengan pemilik usaha yaitu bapak Warsito yang ingin memperoleh rezeki melalui berjualan 

mie ayam, Dalam seharinya, usaha mie ayam tersebut dapat menjual habis 70-100 porsi. 

Menu yang ditawarkan pun sangat bervariasi mulai dari Pangsit Mie Ayam Jakarta, Mie 

Ayam Solo, Pangsit Mie Bakwan dan lainnya. Mendapat predikat Mie Ayam legenda dan 

menu yang  bervariasi tidak melepaskan Usaha Mie Ayam Jakarta dan Solo Pak To dari 

persaingan pasar, permasalahan yang timbul mulai dari tidak dikenalnya mie ayam Jakarta 

dan Solo Pak To di luar daerah ngagel dan baratajaya, menu yang tidak sesuai dengan 

keinginan pasae, dan masih banyak permasalahan yang lain. 

Permasalahan yang timbul pada UMKM yang berjalan di era modern mengalami 

persaingan dari pesaing-pesaing yang memiliki jangkauan pasar yang luas (Adam et al., 

2022). Era modern saat ini, telah banyak usaha-usaha yang menggunakan media sosial 

sebagai sarana atau media promosi dari produk atau usaha mereka (Nurdiani et al., 2022). 

Media sosial juga digunakan oleh kebanyakan usaha UMKM sebagai bahan pertimbangan 

untuk inovasi dan evaluasi produk maupun strategi, karena konsumen mampu langsung 

memberikan komen maupun masukan lewat fitur di media sosial (Syahputro, 2020). Media 

sosial sangan berpengaruh terhadap perkembangan sebuah usaha, bukan hanya untuk 

menunjukkan dan memperkenalkan produk yang dijual, melainkan juga sebagai wadah 

pelanggan untuk memberikan kritik kepada produk yang dijual, sehingga perusahaan 

mampu melaksanakan evaluasi strateti yang akan digunakan pada masa mendatang (Fais & 

Sudarso, 2022). 

UMKM dengan skala kecil memasarkan produk atau usahanya melalui media sosial 

tentu sangat membantu untuk mempromosikan dagangannya agar cepat laku dan juga 

memperluas cakupan pasar serta mendapatkan pelanggan baru yang nantinya akan menjadi 

pemasukan tambahan bagi para pelaku usaha itu sendiri (Aripin, 2021). Pada pengabdian ini 

akan dilakukan pendampingan kepada UMKM Mie Ayam Jakarta dan Solo Pak To, 

menggunakan media sosial Instagram supaya mampu menjangkau pasar yang lebih luas dan 
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mendapat masukan untuk inovasi produk yang di jual lebih bervariasi (Prasetyawati et al., 

2022), karena dalam kurun waktu kurang lebih 24 tahun pak Warsito sudah mencoba 

berbagai resep buatannya sendiri hingga kini sudah banyak pelanggan yang suka dengan mie 

ayam. Dari resep tersebut pak Warsito sering kali mendapatkan jumlah orderan yang cukup 

banyak contohnya untuk acara hajatan, seperti pernikahan, khitanan, ulang tahun, dan 

sejenisnya. Akan tetapi pemasaran usaha mie ayam ini hanya dilakukan di wilayah sekitar 

Ngagel di Kota Surabaya, sehingga pemasaran usaha mie ayam milik pak Warsito dengan 

menggunakan media sosial Instagram diharapkan akan lebih lebih dikenal oleh banyak orang 

dan dapat menjaring pelanggan baru. Mengingat jumlah pengguna sosial media Instagram 

yang cukup banyak mulai dari anak kecil, remaja hingga orang dewasa (Chandra, 2021). 

Setelah melakukan pendampingan ini harapan kami adalah agar usaha mie ayam tersebut 

dapat lebih dikenal oleh banyak orang dan dapat menjaring pelanggan baru karena memang 

rasanya yang lezat dan harga yang sangat terjangkau.  

 

METODE 

Sasaran kegiatan pada mata kuliah managament pemasaran merujuk pada UMKM 

Mie Ayam yang merupakan usaha industri makanan keliling di daerah Ngagel, Kota 

Surabaya. Kegiatan ini akan menciptakan media sosial Instagram yang digunakan untuk 

memasarkan produk yang dihasilkan. Pembuatan Instagram tersebut akan dibuat oleh tim 

dan akan dikomunkasikan kembali dengan pemilik usaha. Metode pelaksanaan ini meliputi: 

1. Sosialisasi pelaksanaan kegiatan pengambilan informasi dengan UMKM Mie Ayam 

serta wawancara langsung dengan pemilik untuk mengetahui macam-macam produk, 

bahan yang digunakan, kapasitas produksi dalam satu hari dan lain-lain.  

2. Pelatihan Membuat media promosi dengan menggunakan Instagram.  

3. Penerapan Teknologi Media Promosi dengan menggunakan instragram dengan mitra 

usaha.  

4. Pendampingan Dalam Penerapan Teknologi Serta Evaluasi .  

5. Keberlanjutan Program Dalam Penerapan media promosi. 
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Gambar 1. Interview dengan Pak To 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Pelaksanaan kegiatan ini diawali dengan pengambilan informasi melalui wawancara 

atau interview terhadap Pak Warsito selaku pemilik usaha Mie Ayam yang terletak di depan 

kampus ISTTS. Setelah melakukan wawancara, langkah selanjutnya adalah membuat akun 

Instagram untuk mempromosikan usaha Mie Ayam ini. Akun Instagram ini memiliki nama 

atau username @mie_ayampakto, nama akun Instagram ini tidak terlalu panjang agar mudah 

diingat oleh orang sehingga banyak yang mengunjungi akun Instagram ini. 

Setelah membuat akun Instagram, langkah selanjutnya adalah membuat logo produk 

untuk ditampilkan di PP atau Profile Picture Instagram dari @mie_ayampakto. Desain logo 

produk ini dibuat dengan menggunakan website Canva. Desain logo ini terinspirasi dari 

mangkok mie ayam serta tahun berdirinya usaha mie ayam ini. Sehingga desain dapat terlihat 

lebih estetik dan dapat menarik pelanggan melalui visual. Berikut adalah gambar yang 

digunakan sebagai Profile Picture pada Instagram. 
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Gambar 2. Logo Mie Ayam Pak Warsito 
Desain logo membuat langgan lebih tertarik karena terkesan produk yang dijual lebih 

elegan dan menarik sehingga membuat pelanggan lebih penasaran dengan apa saja yang 

dijual oleh UMKM (Sukoco, 2018). 

Selanjutnya adalah tentu saja memposting foto mie ayam untuk dapat dipromosikan 

melalui platform media sosial Instagram. Tiga postingan foto telah diupload dan tidak lupa 

menggunakan caption dan hashtag yang menarik serta menandai beberapa reviewer 

makanan Surabaya di Instagram agar konsumen dapat. tertarik dan membeli produk dari 

usaha mie ayam ini. Gambar postingan dan hashtag dapat dilihat pada gambar berikut. 

 

  
Gambar 3. Instagram Mie Ayam Pak To 

Dapat dilihat pada gambar disamping, media sosial Instagram tersebut sudah berisikan 

informasi yang dibutuhkan pada bagian bio. Informasi tersebut terdiri dari:  

1. Informasi pemesanan  

2. Keterangan waktu penjualan  

3. Nomor yang dapat dihubungi  

4. Alamat dan juga link google maps  
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Informasi diatas cukup berguna jika calon pembeli yang hendak ingin memesan 

pesanan namun belum dapat mengetahui lokasi, jam operasional dan nomor yang dapat 

dihubungi. Seperti pada penelitian (Rachmansyah & Supratman, 2020) yang berpendapatbetapa 

pentingnya peran media sosial terutama Instagram. Namun tetap diperhatikan juga untuk 

pengguna Instagram ini juga harus selalu stand by dan selalu mengaktifkan notifikasi dari 

Instagram agar tidak ada pelanggan yang hendak memesan namun tidak jadi dikarenakan 

respon dari penjual yang kurang baik. Pada gambar tersebut juga dapat dilihat 

 
Gambar 4. Postingan Menu dari Mie Ayam Pak To 

 
tiga postingan yang sudah diupload yang merupakan salah satu menu yang ditawarkan. 

Berikut adalah salah satu dari ketiga postingan yang sudah diupload. 

Teknik pengambilan gambar juga cukup penting dalam menarik minat calon pembeli 

agar pembeli tersebut tertarik sehingga berkemungkinan untuk memesan baik secara take 

away, makan ditempat maupun membeli dalam jumlah banyak. Selanjutnya adalah 

menggunakan fitur Sorotan untuk menyimpan Pricelist atau daftar harga, agar pembeli dapat 

mengetahui harga dari mie ayam ini. Pricelist tersebut akan diletakan di bagian sorotan yang 

dapat dilihat pada gambar berikut. 
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Gambar 5. Fitur Sorotan di Instagram 

Gambar tersebut merupakan sorotan yang merupakan arsip cerita yang dibagikan dan 

akan tersimpan ke arsip pribadi sehingga pembeli dan pemilik akun tersebut dapat 

melihatnya kembali kapanpun. Sorotan tersebut memuat beberapa list harga dari menu yang 

disajikan. Fungsi dari sorotan untuk calon pembeli adalah apabila pembeli tersebut ingin 

mengetahui harga dari menu secara langsung maka dapat melihat sorotan yang sudah 

dibagikan. Sorotan juga dapat disunting kembali apabila terdapat perubahan harga maupun 

penambahan atau pengurangan menu yang disiapkan. Nantinya Instagram tersebut akan 

dipegang dan dikelola sendiri oleh Bapak Warsito, sehingga dari hal tersebut fitur sorotan 

juga akan dijelaskan oleh tim sehingga fitur-fitur yang sudah disediakan oleh media sosial 

Instagram dapat digunakan semaksimal mungkin untuk memperoleh pelanggan baru, 

meluaskan area penjualan dan juga mampu bersaing dengan kompetitor. 

Pendampingan yang dilaksanakan selama 3 bulan mendapatkan hasil yang cukup 

memuaskan, dari pihak UMKM Mie Ayam Jakarta dan Solo Pak To sudah bisa 

mengoperasikan Instagram sendiri mulai dari mengepos story Instagram dan mengepos foto 

atau video beranda, dengan adanya sosial media Instagram, pesanan mie ayam secara online 

lewat pesan Instagram, bahkan pesanan Mie Ayam Jakarta dan Solo Pak To sekarang sudah 

ada yang dari luar daerah Baratajaya dan Ngagel. Media sosial seperti Instagram memiliki 

hasil yang sangat memiliki pengaruh yang sangat signifikan mulai dari meraih pasar di luar 

atau lingkungan dagang (Kustiyahningsih et al., 2022), media sosial Instagram juga berhasil 

memikat pelanggan lewat tampilan story, foto, dan video beranda, ketika kita bisa 

menempatkan atau mengambil caption maupun hastag yang tepat untuk produk yang dijual 
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(Book & Affandi, 2019). Dari hasil penelitian ini juga didapat temuan bahwa peminat lama 

dari Mie Ayam Jakarta dan Solo Pak To yang sudah lama mengaku sudah 4 tahun tidak 

menikmati kelezatan mie ayam khas racikan Pak Warsito dikarenakan sudah lulus dari 

Institut Sains dan Teknologi Terpadu Surabaya, dan baru tahu kalau Mie Ayam Jakarta dan 

Solo Pak To melayani penjualan online.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan proses dan hasil penggunaan media sosial Instagram untuk memasarkan 

atau mempromosikan usaha mie ayam dapat disimpulkan sebagai berikut;  

1. Memperluas jaringan dari usaha mie ayam ini.  

2. Mendapatkan pelanggan baru  

3. Visual branding dapat mempengaruhi daya beli seseorang, seperti logo desain mie ayam 

ini yang sangat estetik diharapkan agar dapat menarik minat konsumen baru maupun 

lama.  

4. Media promosi Instagram merupakan salah satu alat bantu promosi yang sangat mudah 

dan praktis. 

 

REKOMENDASI 

Akun Instagram usaha ini diharapkan agar semakin ramai dan lebih dikenal secara 

lebih luas oleh masyarakat dan tentunya masih banyak inovasi-inovasi yang perlu 

ditingkatkan dalam hal promosi melalui media sosial Instagram ini. Media sosial lainnya 

juga dapat digunakan sebagai media promosi tetapi dengan metode yang berbeda dan untuk 

menyasar pasar yang berbeda juga. 
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