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Abstrak  

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan meningkatkan efektivitas pemasaran digital UMKM Pasar 

Bengkel yang memproduksi ceker ayam siap konsumsi melalui pemanfaatan fitur TikTok Live. Permasalahan yang 

dihadapi mitra meliputi sistem pemasaran yang masih konvensional, rendahnya jangkauan promosi, terbatasnya 

interaksi dengan konsumen, serta penurunan penjualan akibat perubahan pola pasar. Metode pelaksanaan 

menggunakan Participatory Action Research (PAR) yang meliputi observasi, sosialisasi, pelatihan, pendampingan, 

dan evaluasi selama 30 hari yang dibagi menjadi enam periode. Evaluasi dilakukan menggunakan analisis Growth 

Rate, Sales Growth Ratio (SGR), dan Conversion Rate (CR). Hasil kegiatan menunjukkan rata-rata jumlah penonton 

TikTok Live meningkat dari 18 menjadi 166 orang atau sebesar 822,2%. Jumlah transaksi meningkat dari 4 menjadi 

28 transaksi (600,0%), sedangkan omzet meningkat dari Rp520.000 menjadi Rp3.960.000 (661,5%). Nilai SGR 

menunjukkan penjualan meningkat 3 kali lipat, transaksi 7 kali lipat, dan omzet 7,62 kali lipat, sedangkan CR 

mencapai 16,87% yang termasuk kategori sangat baik. Hasil tersebut membuktikan bahwa TikTok Live efektif 

memperluas jangkauan promosi, meningkatkan interaksi dengan konsumen, serta mendorong peningkatan penjualan 

dan pendapatan UMKM secara berkelanjutan. 
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PENDAHULUAN 
 

UMKM Pasar Bengkel merupakan salah satu usaha mikro di Kabupaten Serdang Bedagai yang memasarkan 

berbagai produk kuliner, salah satunya ceker ayam siap konsumsi. Produk tersebut memiliki potensi pasar yang cukup 

baik, namun masih memerlukan optimalisasi strategi pemasaran digital agar mampu menjangkau konsumen yang lebih 

luas dan meningkatkan penjualan (Kementerian Koperasi dan UKM, 2023; Badan Pusat Statistik, 2024). 

Sistem penjualan produk ceker ayam pada UMKM Pasar Bengkel masih didominasi oleh metode konvensional yang 

mengandalkan pembeli datang langsung ke lokasi usaha. Pola pemasaran seperti ini menyebabkan jangkauan pasar 

menjadi terbatas karena penjualan hanya bergantung pada konsumen yang berada di sekitar lokasi atau wisatawan yang 

melintas. Kondisi tersebut semakin diperparah dengan berkembangnya pasar ritel modern yang menawarkan 

kemudahan akses, variasi produk, serta strategi promosi yang lebih agresif. Di sisi lain, perubahan pola mobilitas 

masyarakat akibat beroperasinya jalan tol turut mengurangi jumlah kendaraan yang singgah di kawasan Pasar Bengkel, 

sehingga potensi pembeli spontan mengalami penurunan secara signifikan. Situasi ini berdampak langsung pada 

menurunnya volume transaksi dan omzet penjualan produk ceker ayam. Selain faktor eksternal tersebut, pemanfaatan 

teknologi digital sebagai media pemasaran masih relatif rendah, sehingga pelaku UMKM belum mampu menjangkau 

konsumen yang lebih luas maupun membangun hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan melalui media sosial 

dan platform digital. Rendahnya intensitas promosi digital, terbatasnya interaksi dengan calon konsumen, serta semakin 

ketatnya persaingan dengan pelaku usaha yang telah menerapkan strategi pemasaran berbasis teknologi menyebabkan 

daya saing UMKM menjadi semakin lemah. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa transformasi digital melalui 

media sosial dan platform pemasaran daring berperan penting dalam meningkatkan visibilitas produk, memperluas 

jangkauan pasar, membangun keterlibatan konsumen, serta mendorong peningkatan penjualan pada sektor UMKM 

(Kotler & Keller, 2016; Chaffey, 2022; Tiago & Veríssimo, 2014; Tuten, 2021; Dwivedi et al., 2021). 

Berdasarkan hasil observasi selama satu bulan, penjualan produk ceker ayam di UMKM Pasar Bengkel yang masih 

menggunakan sistem pemasaran konvensional menunjukkan tren yang cenderung menurun. Pengamatan dilakukan 
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selama 30 hari yang dibagi menjadi enam periode, masing-masing terdiri atas lima hari. Pada periode I tercatat 

sebanyak 9 porsi ceker ayam terjual dengan omzet sebesar Rp360.000, kemudian menurun menjadi 8 porsi dengan 

omzet Rp320.000 pada periode II, 7 porsi dengan omzet Rp280.000 pada periode III, 6 porsi dengan omzet Rp240.000 

pada periode IV, serta masing-masing 5 porsi dengan omzet Rp200.000 pada periode V dan VI. Dengan asumsi harga 

jual Rp40.000 per porsi, total penjualan selama satu bulan hanya mencapai 40 porsi dengan omzet sebesar Rp1.600.000. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa sistem penjualan konvensional belum mampu meningkatkan volume penjualan 

secara optimal, sehingga diperlukan strategi pemasaran digital yang lebih efektif untuk memperluas jangkauan 

konsumen dan meningkatkan omzet penjualan. 

Berdasarkan permasalahan yang dihadapi mitra, tim pengabdian melaksanakan kegiatan sosialisasi dan 

pendampingan mengenai penerapan strategi pemasaran digital melalui fitur TikTok Live sebagai upaya meningkatkan 

efektivitas promosi produk ceker ayam. Kegiatan ini dirancang untuk mendorong transformasi pemasaran UMKM dari 

sistem konvensional menuju pemasaran digital yang lebih adaptif terhadap perkembangan teknologi dan perubahan 

perilaku konsumen. Pemanfaatan live streaming commerce memberikan peluang bagi pelaku usaha untuk 

menyampaikan informasi produk secara interaktif, membangun komunikasi dua arah, serta meningkatkan pengalaman 

berbelanja konsumen melalui interaksi secara real-time (Xu et al., 2023; Luo et al., 2023). Selain penyampaian materi, 

mitra juga memperoleh pendampingan dalam menyusun konten promosi, menentukan jadwal siaran langsung, 

menerapkan teknik penyajian produk yang menarik, serta membangun komunikasi persuasif dengan audiens selama 

pelaksanaan TikTok Live. Strategi tersebut bertujuan untuk meningkatkan customer engagement, memperluas 

jangkauan promosi, dan mendorong peningkatan keputusan pembelian melalui interaksi langsung antara penjual dan 

konsumen (Gu et al., 2024). Penerapan pemasaran berbasis live streaming juga diharapkan mampu meningkatkan daya 

saing UMKM, memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk, serta memberikan dampak positif terhadap 

peningkatan volume penjualan dan omzet usaha secara berkelanjutan (Mai et al., 2023; Dwivedi et al., 2021). 

 

 

METODE 
 

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dilaksanakan pada UMKM Pasar Bengkel, Kabupaten Serdang 

Bedagai, Sumatera Utara, yang bergerak di bidang pengolahan dan pemasaran produk ceker ayam siap konsumsi. 

Metode yang digunakan adalah Participatory Action Research (PAR), yaitu pendekatan yang menekankan keterlibatan 

aktif antara tim pengabdian dan mitra dalam mengidentifikasi permasalahan, merancang solusi, melaksanakan program, 

hingga melakukan evaluasi terhadap hasil kegiatan. Pendekatan ini dipilih karena mampu menghasilkan solusi yang 

sesuai dengan kebutuhan mitra serta mendorong peningkatan kapasitas pelaku UMKM secara berkelanjutan (Kemmis et 

al., 2014; Reason & Bradbury, 2008).  

Pelaksanaan kegiatan dilakukan melalui lima tahapan, yaitu observasi, sosialisasi, pelatihan, pendampingan, dan 

evaluasi. Tahap observasi bertujuan untuk mengidentifikasi kondisi awal UMKM, meliputi sistem pemasaran yang 

diterapkan, karakteristik produk, media promosi yang digunakan, serta data penjualan dan omzet sebelum pelaksanaan 

program. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara langsung dengan pemilik usaha, observasi aktivitas 

pemasaran, serta dokumentasi terhadap proses penjualan dan promosi yang telah berjalan. Hasil observasi menjadi 

dasar dalam menentukan bentuk solusi yang diberikan kepada mitra.  

Tahap berikutnya adalah sosialisasi, yang berfokus pada pemberian pemahaman mengenai pentingnya transformasi 

pemasaran digital bagi UMKM di era ekonomi digital. Materi yang disampaikan meliputi konsep pemasaran digital, 

manfaat media sosial sebagai sarana promosi, karakteristik pemasaran berbasis live streaming, serta pemanfaatan fitur 

TikTok Live untuk meningkatkan jangkauan pasar, membangun interaksi dengan konsumen, dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap produk (Kotler & Keller, 2016; Chaffey, 2022).  

Setelah sosialisasi, kegiatan dilanjutkan dengan pelatihan dan pendampingan kepada mitra. Pada tahap ini pelaku 

UMKM dibimbing dalam pembuatan akun bisnis TikTok, penyusunan jadwal siaran langsung, penyusunan konsep 

konten promosi, teknik penyajian produk, penggunaan komunikasi persuasif selama live streaming, serta strategi 

merespons pertanyaan dan komentar dari calon konsumen secara real-time. Pendampingan dilakukan secara intensif 

selama 30 hari, yang dibagi menjadi enam periode, dengan masing-masing periode berlangsung selama lima hari. 

Selama proses pendampingan, tim pengabdian melakukan monitoring dan memberikan umpan balik terhadap 

pelaksanaan siaran langsung agar kualitas promosi terus meningkat pada setiap periode.  

Tahap terakhir adalah evaluasi, yang bertujuan untuk mengukur efektivitas penerapan TikTok Live terhadap 

peningkatan kinerja pemasaran UMKM. Evaluasi dilakukan dengan membandingkan kondisi sebelum dan sesudah 

pelaksanaan program menggunakan tiga indikator utama, yaitu jumlah penonton (viewer), jumlah transaksi penjualan, 

dan omzet penjualan. Analisis data dilakukan secara deskriptif kuantitatif menggunakan nilai rata-rata dan persentase 

peningkatan (Growth Rate) untuk mengetahui besarnya peningkatan setiap indikator. Selain itu, efektivitas pemasaran 

dianalisis menggunakan Sales Growth Ratio (SGR) untuk mengukur rasio peningkatan penjualan, transaksi, dan omzet, 

serta Conversion Rate (CR) untuk mengetahui kemampuan TikTok Live dalam mengonversi jumlah penonton menjadi 

transaksi pembelian. Hasil analisis tersebut digunakan sebagai dasar dalam menilai tingkat keberhasilan program 

pengabdian serta efektivitas penerapan strategi pemasaran digital pada UMKM Pasar Bengkel (Sugiyono, 2022; Tuten, 

2024).. 
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Indikator Keberhasilan dilihat dari :  

1. Persentasi Peningkatan  

Persentase peningkatan digunakan untuk mengetahui besarnya peningkatan setiap indikator setelah penerapan 

TikTok Live. 

%100tan(%) x
X

XX
peningkaPersentasi

awal

awalakhir −=  

 Keterangan :  

  Xawal = nilai sebelum penerapan tiktok live 

  Xakhir = nilai sesudah penerapan tiktok live 

 

2. Rasio Peningkatan Penjualan 

ebelumPenjualans

esudahPenjualans
hRatioSalesGrwot =  

 

3. Conversion Rat (CR)  

Rumus ini menghubungkan jumlah penonton TikTok Live dengan jumlah transaksi yang terjadi. 

%100(%) x
ntonJumlahpeno

saksiJumlahtran
Rateconversion =  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Pelaksanaan pendampingan pemasaran digital dilakukan melalui fitur TikTok Live untuk memperluas jangkauan 

promosi produk ceker ayam UMKM Pasar Bengkel. Kegiatan ini bertujuan meningkatkan interaksi antara pelaku usaha 

dan calon konsumen secara real-time. Melalui siaran langsung, produk dapat diperkenalkan secara lebih menarik dan 

informatif sehingga mampu mendorong peningkatan minat beli masyarakat. 

 

 
 

Gambar 1. Dokumentasi Kegiatan Live Tiktok UMKM Pasar Bengkel 

 

Gambar 1 menunjukkan pelaksanaan promosi produk ceker ayam melalui fitur TikTok Live yang dilakukan secara 

langsung di lokasi produksi UMKM Pasar Bengkel. Selama siaran berlangsung, pelaku usaha menampilkan proses 

pengolahan, penyajian, serta menjelaskan keunggulan produk sambil berinteraksi secara langsung dengan penonton 

melalui fitur komentar dan sesi tanya jawab. Interaksi dua arah tersebut memberikan kesempatan kepada calon 

konsumen untuk memperoleh informasi produk secara real-time sehingga mampu meningkatkan kepercayaan dan minat 

beli terhadap produk yang dipasarkan. Selain itu, penyajian produk secara langsung melalui live streaming mampu 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif, memperluas jangkauan promosi, serta meningkatkan 

customer engagement, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap peningkatan transaksi penjualan dan loyalitas 

konsumen (Kotler & Keller, 2016; Tuten, 2024; Chaffey, 2022). 
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Keberhasilan kegiatan pengabdian dievaluasi berdasarkan tiga indikator utama, yaitu jumlah penonton (viewer), 

jumlah transaksi penjualan, dan omzet penjualan. Analisis dilakukan menggunakan persentase peningkatan (growth 

rate).  

 

1. Peningkatan Jumlah Penonton 

Selama enam periode pengamatan terjadi peningkatan jumlah penonton secara bertahap. Pada periode pertama 

rata-rata penonton sebanyak 18 orang, sedangkan pada periode keenam meningkat menjadi 166 orang. Perhitungan 

peningkatan dilakukan sebagai berikut. 

%2,822(%)

%100
18

148
(%)

%100
18

18166
(%)

=

=

−
=

Growrate

xGrowrate

xGrowrate

 

 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa jumlah penonton meningkat sebesar 822,2%, yang mengindikasikan bahwa 

TikTok Live mampu memperluas jangkauan promosi secara signifikan. Semakin tinggi jumlah penonton, semakin besar 

peluang produk dikenali oleh calon konsumen sehingga meningkatkan potensi terjadinya transaksi. 

 

2. Rasio peningkatan penjualan 

Selain menggunakan persentase peningkatan, efektivitas pemasaran juga dianalisis menggunakan Sales 

Growth Ratio (SGR) yang menunjukkan perbandingan penjualan, peningkatan penjualan, dan dan omset setelah dan 

sebelum penerapan TikTok Live. 

62,7
000.520

000.960.3

7
4

28

3
40

120

tan

==

==

==

=

omset

penjualanpeningka

nanpenjualaperbanding

SGR

SGR

SGR

  

 

Berdasarkan hasil perhitungan Sales Growth Ratio (SGR), seluruh indikator pemasaran menunjukkan 

peningkatan yang signifikan setelah penerapan strategi pemasaran melalui TikTok Live. Rasio peningkatan penjualan 

produk ceker ayam sebesar 3 menunjukkan bahwa jumlah produk yang terjual meningkat tiga kali lipat dibandingkan 

sebelum penerapan pemasaran digital. Selanjutnya, rasio peningkatan transaksi sebesar 7 mengindikasikan bahwa 

jumlah transaksi yang terjadi selama pelaksanaan TikTok Live meningkat tujuh kali lipat dibandingkan kondisi awal. 

Sementara itu, rasio peningkatan omzet sebesar 7,62 menunjukkan bahwa pendapatan yang diperoleh UMKM 

meningkat hingga 7,62 kali lipat. Hasil tersebut membuktikan bahwa pemanfaatan fitur TikTok Live tidak hanya 

mampu meningkatkan jumlah konsumen yang melakukan pembelian, tetapi juga memberikan dampak nyata terhadap 

peningkatan nilai penjualan dan pendapatan UMKM Pasar Bengkel. Dengan demikian, strategi pemasaran berbasis live 

streaming dapat dinyatakan lebih efektif dibandingkan sistem pemasaran konvensional yang sebelumnya diterapkan 

oleh mitra. 

 

3. Conversion Rate 

 Conversion Rate (CR) merupakan indikator yang menunjukkan kemampuan suatu media pemasaran 

dalam mengubah penonton (viewer) menjadi pembeli (transaksi). Semakin tinggi nilai CR, semakin efektif media 

pemasaran tersebut dalam menghasilkan penjualan. 

 

%87,16(%)

%1001687,0(%)

%100
166

28
(%)

=

=

=

Rateconversion

xRateconversion

xRateconversion

 

 

Nilai Conversion Rate sebesar 16,87% menunjukkan bahwa dari setiap 100 penonton TikTok Live, sekitar 17 

orang melakukan pembelian produk ceker ayam. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa pemasaran melalui TikTok 

Live memiliki tingkat konversi yang baik karena mampu mengubah sebagian penonton menjadi konsumen. 
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Tabel 1. Indikator Kategori Conversion Rate 

 

Conversion Rate Kategori 

< 2% Sangat rendah 

2–5% Rendah 

5–10% Cukup 

10–15% Baik 

>15% Sangat baik 

 

 Berdasarkan kategori tersebut, conversion rate sebesar 16,87% termasuk dalam kategori sangat baik, yang 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui TikTok Live mampu mengonversi penonton menjadi pembeli secara 

efektif. Tingginya tingkat konversi ini mengindikasikan bahwa interaksi secara langsung antara penjual dan calon 

konsumen selama sesi siaran berhasil meningkatkan kepercayaan, memberikan informasi produk yang lebih 

komprehensif, serta mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Fitur komunikasi dua arah, demonstrasi 

produk secara real-time, serta kemampuan penjual dalam merespons pertanyaan calon konsumen secara langsung 

menjadi faktor penting yang meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dengan demikian, 

TikTok Live tidak hanya berfungsi sebagai media promosi untuk meningkatkan jumlah penonton, tetapi juga menjadi 

media live commerce yang efektif dalam menghasilkan transaksi penjualan dan meningkatkan kinerja pemasaran 

UMKM. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa interaktivitas dalam live streaming, 

kepercayaan konsumen, dan pengalaman berbelanja secara langsung berpengaruh positif terhadap niat beli maupun 

keputusan pembelian konsumen pada platform TikTok Live (Cynthia, 2024). Penelitian lain juga menunjukkan bahwa 

keterlibatan pelanggan (customer engagement) dan kualitas interaksi selama sesi live commerce mampu meningkatkan 

pembelian aktual serta memperkuat efektivitas strategi pemasaran digital (Nugroho & Sugiarto, 2024). Selain itu, 

kepercayaan yang terbentuk selama proses livestream commerce terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian berulang dan niat pembelian berkelanjutan (Nguyen et al., 2026). 

 
 

KESIMPULAN 

 
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat melalui penerapan pemasaran digital menggunakan fitur TikTok Live 

berhasil meningkatkan efektivitas pemasaran produk ceker ayam pada UMKM Pasar Bengkel. Hasil evaluasi 

menunjukkan peningkatan rata-rata jumlah penonton sebesar 822,2%, peningkatan transaksi penjualan sebesar 600,0%, 

dan peningkatan omzet sebesar 661,5% dibandingkan sebelum penerapan pemasaran digital. Selain itu, nilai Sales 

Growth Ratio (SGR) menunjukkan penjualan meningkat 3 kali lipat, transaksi meningkat 7 kali lipat, dan omzet 

meningkat 7,62 kali lipat, sedangkan Conversion Rate (CR) sebesar 16,87% termasuk dalam kategori sangat baik. Hasil 

tersebut membuktikan bahwa pemanfaatan TikTok Live mampu memperluas jangkauan promosi, meningkatkan 

interaksi dengan konsumen, serta mendorong peningkatan penjualan dan pendapatan UMKM secara berkelanjutan, 

sehingga layak dijadikan sebagai strategi pemasaran digital bagi pelaku UMKM.. 
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