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Abstract 

Jumapolo Village, located in Karanganyar Regency, has great potential  in  the  Micro, 
Small and Medium Enterprises (UMKMs) sector, especially in agriculture and village 
processed products. However, the lack of market access and effective marketing 
strategies are challenges for the development of local  UMKMs.  This  study  aims  to 
analyze the effectiveness of Social Media use in increasing exposure and marketing of 
UMKM products, as well as identifying the challenges faced by business actors during 
implementation. This study uses a qualitative descriptive method, with research 
subjects consisting of 45 participants who are PKK mothers,  UMKM  and  non-UMKM  
actors. Digital marketing training, especially the use of TikTok, was given to 
participants, and pretests and posttests were conducted to measure their increase in 
understanding. The pretest results showed that most participants scored between 3 
and 7, with an average score of 6. As many as 44% of participants scored 6, indicating 
a fairly good basic understanding before the training began. After the training, the 
posttest results showed a significant increase. Participants' scores ranged from 5 to 8, 
with an average of 6.47. As many as 58% of participants scored 6, and 24% managed 
to score 7. This increase shows that the training is effective in improving participants' 
digital marketing skills, especially in using TikTok as a medium for promoting 
UMKM products. However, not all participants managed to post TikTok content after 
the training. Of the 45 participants, only 30 participants managed to publish their 
content. This is due to several factors, especially because some participants are not 
UMKM actors or do not have product photos that can be promoted. Participants who 
have ready-to-use products and documentation find it easier to use TikTok to increase 
the visibility of  their  products.  This  study concludes that TikTok is an effective 
platform for increasing UMKM product marketing, but the success of its 
implementation is highly dependent on the readiness of the product and promotional 
materials. This training also succeeded in  increasing  participants' digital literacy, 
especially in utilizing digital technology to expand their market reach. 
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Abstrak 
Desa Jumapolo, yang terletak di Kabupaten Karanganyar, memiliki potensi besar 

dalam sektor Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) khususnya dalam 

bidang pertanian dan produk olahan desa. Namun, kurangnya akses pasar dan 

strategi pemasaran yang efektif menjadi tantangan bagi perkembangan UMKM 

setempat. Program ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas penggunaan 

Media Sosial dalam meningkatkan eksposur dan pemasaran produk UMKM, serta 

mengidentifikasi tantangan yang dihadapi pelaku usaha selama implementasi. 

Program ini menggunakan metode deskriptif kualitatif, dengan subjek program 

terdiri dari 45 peserta yang merupakan Ibu-ibu PKK pelaku UMKM dan non-

UMKM. Pelatihan digital marketing, khususnya penggunaan TikTok, diberikan 

kepada peserta, dan dilakukan pretest serta posttest untuk mengukur 

peningkatan pemahaman mereka. Hasil pretest menunjukkan bahwa mayoritas 

peserta mendapatkan nilai antara 3 hingga 7, dengan rata-rata nilai 6. Sebanyak 

44% peserta memperoleh nilai 6, menunjukkan pemahaman dasar yang cukup 

baik sebelum pelatihan dimulai. Setelah pelatihan, hasil posttest menunjukkan 

peningkatan yang signifikan. Nilai peserta berkisar antara 5 hingga 8, dengan 

rata-rata  6,47. Sebanyak 58% peserta mendapatkan nilai 6, dan 24% berhasil 

memperoleh nilai 7. Peningkatan ini menunjukkan bahwa pelatihan efektif dalam 

meningkatkan keterampilan digital marketing peserta, terutama dalam 

penggunaan TikTok sebagai media promosi produk UMKM. Namun, tidak semua 

peserta berhasil memposting konten TikTok setelah pelatihan. Dari 45 peserta, 

hanya 30 peserta yang berhasil mempublikasikan konten mereka. Hal ini 

disebabkan oleh beberapa faktor, terutama karena sebagian peserta bukan pelaku 

UMKM atau tidak memiliki foto produk yang dapat dipromosikan. Peserta yang 

memiliki produk dan dokumentasi siap pakai lebih mudah dalam memanfaatkan 

TikTok untuk meningkatkan visibilitas produk mereka. Program ini 

menyimpulkan bahwa TikTok adalah platform yang efektif untuk meningkatkan 

pemasaran produk UMKM, tetapi keberhasilan implementasi sangat bergantung 

pada kesiapan produk dan materi promosi. Pelatihan ini juga berhasil 

meningkatkan literasi digital peserta, terutama dalam memanfaatkan teknologi 

digital untuk memperluas jangkauan pasar 
mereka. 

Kata Kunci: Digitalisasi UMM, Media Sosial, Promosi 

 

1. Pendahuluan 
Desa Jumapolo, yang terletak  di  Kecamatan  Jumapolo,  Kabupaten  

Karanganyar, Jawa Tengah, memiliki karakteristik unik dengan potensi yang 

besar di berbagai sektor. Keunggulan geografis desa ini terletak pada tanah yang 

subur serta  iklim  yang mendukung pertanian, menjadikan sektor pertanian 

sebagai salah satu pilar utama ekonomi lokal. Berbagai tanaman seperti 

singkong, jagung, sayuran, dan buah-buahan tumbuh subur di area perbukitan 

yang luas, memperkuat posisi Desa Jumapolo sebagai daerah penghasil 

komoditas pertanian yang beragam. Selain itu, keindahan alam yang mencakup 

hamparan sawah dan hutan lindung memberikan potensi besar untuk 

pengembangan wisata alam di masa mendatang. 



Dari survei yang telah dilakukan sebagian besar penduduk  Desa  Jumapolo 

bergantung pada sektor pertanian sebagai mata pencaharian utama mereka. 

Namun, tidak hanya sebatas pertanian, banyak masyarakat di desa ini yang 

mulai mengolah hasil panen mereka menjadi produk olahan, yang kemudian 

dipasarkan melalui Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).  Usaha 

menengah dapat dijelaskan sebagai kegiatan produktif yang dilakukan oleh 

individu atau entitas, yang tidak termasuk dalam kategori usaha kecil maupun 

besar, baik dari segi aset maupun pendapatan tahunan. [1]. 

Jumlah pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia 

terus meningkat. Perkembangan UMKM di Indonesia juga menunjukkan 

peningkatan kualitas, berkat dukungan signifikan dari pemerintah. Dukungan 

ini sangat penting untuk mengantisipasi kondisi perekonomian di masa 

mendatang serta menjaga dan memperkuat struktur perekonomian nasional. [2]. 

Selain itu, UMKM memiliki keunggulan dalam menghadapi resesi ekonomi 

global karena biasanya lebih fokus pada produksi barang kebutuhan sehari-hari 

ketimbang barang mewah. Mereka cenderung beroperasi secara lokal dalam 

aspek produksi dan pemasaran, sehingga tidak terlalu terpengaruh oleh 

fluktuasi ekonomi global. [3]. 

UMKM berperan penting dalam perekonomian desa, membantu masyarakat 

meningkatkan nilai tambah produk pertanian dan menciptakan lapangan kerja. 

UMKM di Desa Jumapolo memiliki potensi besar, tetapi memiliki salah satu 

tantangan terbesar yang mereka hadapi adalah keterbatasan akses terhadap 

media promosi yang efektif untuk memperluas jangkauan pasar. Pemasaran 

produk masih banyak dilakukan secara konvensional, yang kurang 

memanfaatkan teknologi digital, sehingga menghambat pertumbuhan bisnis 

dan daya saing UMKM. 

Isu nasional terkait daya saing menunjukkan adanya ketimpangan antara 

pemilik usaha di pedesaan dan perkotaan. Namun, dengan adanya digitalisasi 

marketing, warga desa kini memiliki peluang lebih besar untuk bersaing dengan 

pemilik usaha di kota. Teknologi digital memungkinkan mereka untuk 

memanfaatkan platform online, menjangkau pasar yang lebih luas, dan 

meningkatkan daya saing dalam perdagangan. 

Pertumbuhan zaman yang semakin pesat membuat kemajuan teknologi 

menjadi sesuatu yang tidak bisa dihindari dan terpisahkan  dari  kehidupan  

masyarakat.  [4]. UMKM yang telah mengadopsi transformasi digital memiliki 

beberapa keunggulan, antara lain: (1) Jangkauan yang lebih luas, (2) 

Peningkatan penjualan, (3) Solusi  pembayaran yang memudahkan transaksi 

pembelian, dan (4) Kemampuan untuk beradaptasi dengan tren digitalisasi. [5]. 

Digital marketing adalah kegiatan pemasaran yang memanfaatkan internet 

untuk menjembatani hubungan antara konsumen dan produsen atau penjual. 

[6]. 

Setiap tahun, jumlah pengguna internet meningkat sekitar 7%, dengan 

sekitar empat miliar pengguna di seluruh dunia, yang mencakup 53% dari total 

populasi global. Indonesia sendiri menempati peringkat keenam dunia dalam hal 

ini. Dari fenomena ini, terlihat bahwa peluang digital marketing jauh lebih besar 

dibandingkan dengan pemasaran tradisional. [7]. 

Aktivitas digital marketing yang berfokus pada perilaku konsumen secara 



online memberikan dampak positif dalam pengambilan keputusan pembelian 

produk atau jasa dari suatu perusahaan, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan keuntungan. Digital marketing telah mengubah lanskap bisnis 

dengan cara yang belum pernah terjadi sebelumnya. [8]. Penggunaan digital 

marketing oleh UMKM didorong oleh kemajuan teknologi yang semakin pesat. 

[6]. Sifat digital marketing yang bersifat real-time memungkinkan pelaku 

UMKM untuk segera menganalisis minat dan umpan balik dari pasar yang 

dituju, serta mengambil keputusan terkait strategi. [9]. 

Di era digital saat ini, strategi pemasaran tradisional tidak lagi cukup efektif 

untuk menjangkau pasar yang lebih luas, terutama dengan meningkatnya 

penggunaan teknologi informasi dan internet. Kemajuan dalam teknologi 

informasi dan internet telah memberikan dampak yang signifikan terhadap 

pemasaran, terutama melalui perkembangan internet global. [10]. Teknologi 

internet memungkinkan para pelaku bisnis untuk dengan mudah mengelola 

usaha mereka, baik di tingkat  lokal  maupun internasional. [11]. 

Ada beberapa situs yang dapat menjadi media iklan secara gratis [12]. 

Bahkan, hal ini dapat dilakukan melalui media sosial yang kini dimiliki oleh 

banyak orang. Media sosial digunakan oleh miliaran orang di seluruh dunia dan 

dengan cepat telah menjadi salah satu teknologi yang paling berpengaruh. [13]. 

Salah satunya yakni platform media sosial seperti TikTok muncul sebagai alat 

yang sangat efektif untuk strategi pemasaran modern. Pada saat ini aplikasi 

Media Sosial menjadi salah satu aplikasi yang sangat banyak digunakan dan 

digemari oleh masyarakat dari segala macam kalangan [14][15][16]. 

TikTok  menawarkan  peluang  besar  bagi  pelaku  UMKM  untuk  

mempromosikan produk mereka melalui konten video yang menarik dan interaktif. 

Langkah yang dapat diambil untuk memasarkan produk di media sosial seperti 

TikTok adalah dengan menciptakan konten yang semenarik mungkin, sambil 

menyisipkan elemen-elemen tentang produk dalam kreativitas video tersebut. 

[17]. 

Dengan fitur-fitur yang memungkinkan konten menjadi viral, TikTok 

memberi kesempatan bagi pelaku UMKM untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas tanpa memerlukan biaya besar. Dengan adanya fitur TikTokShop dalam 

aplikasi TikTok, konsumen dapat berbelanja dengan mudah hanya dengan 

memesan produk melalui smartphone, sementara produsen dapat memasarkan 

barang mereka menggunakan fitur live streaming. [18]. Keunikan TikTok dalam 

menyajikan konten visual yang kreatif menjadikannya solusi yang tepat untuk 

mengatasi tantangan pemasaran di sektor UMKM, terutama bagi mereka yang 

berada di wilayah pedesaan seperti Desa Jumapolo. 

Terdapat beberapa faktor yang berperan penting dalam penggunaan 

aplikasi ini dan dapat memengaruhi calon pembeli di dalamnya. [19]. Dua faktor 

yang berpengaruh adalah: 

1) Peringkat Influencer: Influencer adalah individu dengan banyak pengikut, 

sehingga pemasaran melalui mereka dapat menjangkau audiens yang lebih luas 

dan lebih menonjol di platform tersebut. 2) Hubungan dalam jejaring sosial: 

Merek yang kreatif dapat memanfaatkan video sponsor dari Influencer. Dengan 

video pendek, Influencer dapat menyampaikan pandangan mereka tentang 

merek yang dipromosikan, yang  dapat menarik minat calon konsumen. Ini 



memungkinkan merek untuk mengambil  langkah lebih maju dalam mencapai 

tujuan pemasaran sekaligus memaksimalkan sumber daya yang ada. 

Program ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana implementasi TikTok 

sebagai media promosi dapat mendukung peningkatan pemasaran produk 

UMKM di Desa Jumapolo. Dengan memanfaatkan platform ini, diharapkan 

UMKM di desa ini mampu meningkatkan eksposur produk mereka, memperluas 

pasar, dan pada akhirnya mendongkrak penjualan. Studi ini juga akan 

mengeksplorasi efektivtas penggunaan Tiktok sebagai media promosi serta 

tantangan yang mungkin dihadapi oleh para pelaku UMKM dalam 

penerapannya. 

Melalui praktik dan pendampingan terkait digital  marketing  khususnya 

menggunakan Media Sosial, pelaku UMKM di Desa JUmapolo dihrapkan dapat 

lebih memahami dan memanfaatkan potensi media social dalam meningkatkan 

daya saing mereka di pasar yang lebih luas dan kompetitif. Program ini 

diharapkan dapat memberikan panduan bagi UMKM untuk mengoptimalkan 

penggunaan Media Sosial sebagai alat promosi yang efektif dan efisien. 

 

2. Literatur Review 
UMKM, sebagai entitas dengan skala kekayaan yang tidak termasuk dalam 

kategori besar, memainkan peran penting dalam ekonomi lokal [1]. Di Indonesia, 

jumlah UMKM terus meningkat berkat dukungan pemerintah, yang penting 

untuk stabilitas ekonomi nasional dan ketahanan terhadap resesi global [2]. 

Namun, banyak UMKM, termasuk di Desa Jumapolo, menghadapi kendala 

dalam pemasaran produk karena keterbatasan teknologi digital. 

Digital marketing telah menjadi solusi efektif dalam meningkatkan 

jangkauan dan efisiensi pemasaran. Digital marketing menggunakan internet 

untuk menghubungkan produsen dengan konsumen, dan telah terbukti 

meningkatkan keputusan pembelian serta keuntungan perusahaan[20]. 

Kemajuan teknologi memungkinkan UMKM untuk menganalisis minat pasar 

secara real-time dan menyesuaikan strategi mereka [21]. 

Di era digital, pemasaran tradisional  sering  kali  tidak  memadai.  Teknologi  

informasi dan internet memungkinkan bisnis untuk mengelola operasional dari 

lokal hingga internasional[11] . Media sosial seperti Media Sosial menawarkan 

peluang besar untuk pemasaran melalui konten video yang menarik dan fitur-fitur 

seperti TikTokShop yang mempermudah transaksi [17]. 

TikTok juga dapat membantu UMKM menjangkau audiens lebih luas 

dengan biaya rendah, berkat fitur influencer dan video sponsor yang efektif 

dalam menarik perhatian konsumen [19]. Program ini bertujuan untuk 

menganalisis bagaimana TikTok dapat meningkatkan pemasaran produk 

UMKM di Desa Jumapolo dan mengidentifikasi tantangan dalam 

implementasinya, serta memberikan panduan untuk memanfaatkan platform 

ini secara optimal. 



 

3. Metode 

 

 

Program ini menggunakan pendekatan kualitatif dan kuantitatif dengan 

metode deskriptif untuk mengimplementasi media sosial sebagai media promosi 

produk UMKM di Desa Jumapolo dan pendekatan program menggunakan 

angka-angka. Tahapan-tahapan dalam metode program ini meliputi: 

3.1 Subjek Program 

Subjek program ini adalah ibu-ibu PKK pelaku UMKM di Desa Jumapolo 

yang berpartisipasi dalam pelatihan digital marketing, khususnya yang 

berkaitan dengan penggunaan TikTok sebagai media promosi produk. Subjek 

dipilih berdasarkan kriteria tertentu, seperti memiliki usaha yang aktif dan 

menunjukkan minat dalam menggunakan teknologi digital untuk memasarkan 

produk mereka. 

3.2 Desain Program 

Program ini menggunakan desain studi kasus untuk mengamati secara 

mendalam implementasi media sosial oleh UMKM di Desa Jumapolo. Studi ini 

melibatkan observasi langsung, pretest, dan posttest terhadap subjek program 

untuk mengevaluasi efektivitas pelatihan dalam meningkatkan keterampilan 



digital marketing mereka. 

 

3.3 Tahap Program 

3.3.1 Tahap Persiapan 

 Tahapan persiapan merupakan rangkaian kegiatan awal sebelum 

memulai pelaksanaan kegiatan [22]. Pada tahap ini, dilakukan 

survei awal terhadap pelaku UMKM untuk mengukur tingkat 

pemahaman dan penggunaan teknologi digital dalam promosi 

produk. Survei ini bertujuan untuk mengetahui kondisi  awal 

UMKM sebelum pelatihan. 

3.3.2 Pelatihan 

Peserta mengikuti pelatihan digital marketing dengan fokus pada 

penggunaan TikTok. Materi yang diberikan mencakup pembuatan akun 

TikTok, strategi konten kreatif, teknik pembuatan video, serta cara 

memanfaatkan TikTok sebagai media promosi produk. 

3.3.3 Implementasi 

Setelah pelatihan, peserta diminta untuk mempraktikkan pengetahuan 

yang telah diperoleh dengan membuat dan memposting konten promosi 

produk mereka di TikTok. 

3.3.4 Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui beberapa Teknik, yaitu : 

a. Observasi 

Observasi adalah metode pengumpulan data dimana program suatu 

kegiatan memperhatikan secara akurat dan mencatat fenomena yang 

muncul 

lalu mempertimbangkan hubungan antar aspek dari fenomena 

tersebut [5]. Pengamatan langsung terhadap aktivitas promosi yang 

dilakukan oleh UMKM melalui TikTok. 

b. Pretest dan Posttest 

Pre-Post test digunakan untuk melihat  pengetahuan  UMKM  tentang 

pentingnya digital marketing dan konsep digitalisasi marketing [23]. 

Pretest dilakukan untuk mengukur keterampilan awal peserta 

sebelum pelatihan, sedangkan posttest dilakukan untuk mengevaluasi 

peningkatan keterampilan setelah pelatihan. 

c. Wawancara 

Wawancara terstruktur dilakukan dengan pelaku UMKM untuk 

menggali lebih dalam mengenai pengalaman mereka dalam 

menggunakan TikTok sebagai media promosi serta tantangan yang 

dihadapi. 

3.3.5 Analisis Data 

Data dianalisis menggunakan metode deskriptif kualitatif. 

Analisis dilakukan dengan mengevaluasi hasil pretest dan posttest, 

jumlah UMKM yang berhasil membuat akun TikTok, kemampuan 

mereka dalam mempromosikan produk, serta performa konten promosi 

di TikTok. Selain itu, program juga akan mengidentifikasi kendala dan 

peluang yang dihadapi oleh UMKM dalam memanfaatkan platform ini. 



Melalui analisis ini, diharapkan program dapat memberikan  

gambaran yang komprehensif tentang efektivitas implementasi TikTok 

sebagai media promosi untuk UMKM di Desa Jumapolo, serta 

kontribusinya  terhadap peningkatan pemasaran produk. 

Pendekatan ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang 

lebih mendalam terkait potensi TikTok dalam mendukung promosi 

produk UMKM dan tantangan yang mungkin dihadapi selama 

implementasi. 

 

4. Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan program yang telah dilakukan, pelaksanaan pelatihan dikuti 

oleh sebanyak 45 peserta yang merupakan Ibu-ibu PKK pelaku UMKM dan Non 

UMKM. Kehadiran peserta dalam jumlah yang cukup besar menunjukkan 

tingginya knat masyarakat terhadap potensi pemasaran digital untuk 

mendukung usaha kecil menengah di Desa Jumapolo seperti tercantum pada 

Gambar 1. 

 

 

Gambar 1. Pelaksanaan Seminar Digitalisasi Marketing 

 

Dari total peserta, 28 orang sudah memiliki akun TikTok, yang berarti lebih 

dari separuhnya telah memiliki pengalaman dasar dalam menggunakan 

platform ini. Bagi mereka, pelatihan ini bisa menjadi ajang untuk lebih 

mendalami strategi konten dan pemasaran melalui TikTok, sehingga mereka 

dapat lebih memaksimalkan fitur-fitur TikTok untuk meningkatkan daya tarik 

produk mereka. 

Sebaliknya, terdapat 17 peserta yang belum memiliki akun TikTok. 

Pelatihan ini memberikan kesempatan bagi mereka untuk memahami dan 

mempelajari cara mendaftar serta memulai penggunaan TikTok sebagai media 

promosi seperti tercantum pada Gambar 2. Hal ini membuka peluang bagi 

mereka untuk memanfaatkan media sosial sebagai saluran pemasaran yang 

efektif, meskipun sebelumnya belum terpapar. 



 

Gambar 2. Pelatihan Pemasaran melalui Media Sosial 

 

Menariknya, beberapa peserta bukanlah pelaku UMKM, yang menunjukkan 

bahwa pelatihan ini juga diminati oleh kalangan masyarakat umum. Ini 

menunjukkan bahwa selain memberi manfaat langsung bagi pelaku UMKM, 

pelatihan ini juga membantu meningkatkan literasi digital di masyarakat 

secara lebih luas. 

Tujuan dari program mengenai implementasi platform TikTok sebagai 

media promosi produk UMKM di Desa Jumapolo adalah untuk membantu pelaku 

usaha memanfaatkan potensi besar TikTok dalam meningkatkan visibilitas dan 

pemasaran produk mereka, memberikan pemahaman dan keterampilan kepada 

pelaku UMKM  dalam  membuat konten kreatif yang menarik guna memperluas 

jangkuan pasar dan meningkatkan literasi digital para pelaku UMKM di Desa  

Jumapolo, sehingga mereka dapat bersaing di pasar yang lebih luas. 

Berikut data yang dapat diolah dalam program ini : 

4.1. Hasil Pretest dan Posttest 

4.1.1 Analisis Pretest 

Hasil pretest menunjukkan adanya variasi dalam tingkat pemahaman 

peserta pelatihan, yang direfleksikan melalui distribusi nilai mereka. 

Dari total  45 peserta yang mengikuti pretest, nilai yang diberikan 

berkisar antara 3 hingga 7 dengan soal berjumlah 8. Hasil pretest 

peserta dapat dilihat pada tabel 1. 

Berdasarkan tabel data yang telah kani dapat menunjukkan 

bahwa ada 2 peserta yang memperoleh nilai 3, 1 peserta dengan nilai 4, 

7 peserta mendapatkan nilai 5, dan mayoritas peserta, yaitu 20 orang, 

memperoleh nilai 6. Selain itu, terdapat 15 peserta yang berhasil 

mendapatkan nilai tertinggi yaitu 7. Dari distribusi ini, terlihat bahwa 

sebagian besar peserta telah memiliki dasar pemahaman yang cukup, 

dengan nilai 6 dan 7 mendominasi. 

Apabila dilihat dari segi persentase, nilai 6 merupakan yang 

paling sering muncul, yakni mencapai 44% dari total peserta. 

Sementara itu, 33% peserta memperoleh nilai 7. Dengan demikian, 

hampir 78% peserta berada di atas nilai 5, menunjukkan bahwa 



sebagian besar peserta memiliki pemahaman yang mendekati atau 

bahkan di atas rata rata. Sebaliknya, hanya 2 peserta (4%) yang 

mendapatkan nilai 3, dan hanya 1 orang yang memperoleh nilai 4 (2%). 

Rata-rata nilai pretest adalah 6, yang berarti sebagian besar 

peserta telah memiliki pemahaman dasar yang baik terhadap materi. 

Nilai rata-rata ini juga menggambarkan bahwa peserta berada pada 

tingkat yang cukup siap untuk menerima materi pelatihan yang lebih 

mendalam. Dengan kata lain, mayoritas peserta telah memiliki 

pengetahuan dasar, meskipun ada beberapa yang membutuhkan 

pemahaman tambahan. 

4.1.2 Analisis Posttest 

Hasil posttest yang terdiri dari 45 peserta menunjukkan adanya 

peningkatan pemahaman peserta terhadap materi yang telah  

disampaikan selama pelatihan. Posttest ini terdiri dari 8 soal, di mana 

nilai peserta berkisar antara 5 hingga 8. Distribusi nilai ini memberikan 

gambaran tentang seberapa baik peserta mampu memahami dan 

mengaplikasikan materi setelah pelatihan. Hasil pretest peserta dapat 

dilihat pada tabel 2. 

Berdasarkan data yang telah kami peroleh  menunjukkan bahwa 

sebanyak 2 peserta memperoleh nilai 5, 26 peserta mendapatkan nilai 

6, 11 peserta meraih nilai 7, dan 6 peserta mencapai nilai tertinggi 

yaitu 8. Mayoritas peserta, yakni 

26 orang, berhasil mendapatkan nilai 6, yang menunjukkan bahwa  

sebagian besar peserta memiliki tingkat pemahaman yang cukup baik. 

Hanya sebagian kecil, yakni 2 peserta, yang mendapatkan nilai 5, 

menandakan ada beberapa peserta yang masih memerlukan 

pendalaman terhadap materi. 

Apabila dilihat dari persentase, peserta yang mendapatkan nilai 

6 mendominasi dengan angka 58%, disusul oleh peserta yang 

mendapatkan nilai 7 sebanyak 24%. Sebanyak 13% peserta berhasil 

menjawab seluruh soal dengan benar, mendapatkan nilai sempurna 8. 

Di sisi lain, hanya 4% peserta yang memperoleh nilai 5, menunjukkan 

bahwa sebagian besar peserta berada di atas batas minimum 

pemahaman yang diharapkan. 

Rata-rata nilai posttest peserta adalah 6,47. Angka  ini  

menunjukkan bahwa rata-rata peserta dapat menjawab lebih dari 6 dari 

8 soal dengan benar, yang mencerminkan pemahaman materi yang 

cukup solid di antara peserta pelatihan. 

4.1.3 Perbandingan Pretest dan Posttest 

Berdasarkan data pretest dan posttest yang telah dianalisis, 

terdapat perbedaan yang signifikan dalam pemahaman peserta 

pelatihan mengenai penggunaan TikTok sebagai media promosi produk 

UMKM. Data dapat dilihat pada Gambar di bawah. 



 

Sebelum pelatihan, nilai pretest peserta bervariasi antara 3 hingga 

7, dengan mayoritas peserta (20 orang) mendapatkan nilai 6. Rata-rata 

nilai pretest adalah 6, menunjukkan bahwa sebagian besar peserta telah 

memiliki pemahaman dasar tentang media sosial, tetapi belum 

sepenuhnya menguasai cara menggunakan TikTok secara efektif untuk 

promosi produk. 

Setelah pelatihan, terjadi peningkatan yang  signifikan dalam  hasil  

posttest, di mana nilai berkisar antara 5 hingga 8. Mayoritas peserta (26 

orang) berhasil memperoleh nilai 6, sementara 17 peserta mendapatkan 

nilai 7 atau  lebih, dengan 6 peserta mencapai nilai tertinggi 8. Rata-

rata nilai posttest naik menjadi 6,47, yang menandakan peningkatan 

pemahaman peserta terhadap materi yang diberikan selama pelatihan. 

Rata-rata nilai pretest adalah 6, sementara rata-rata posttest adalah 

6,47. Meski peningkatannya tidak drastis, perbedaan ini menunjukkan 

bahwa pelatihan berhasil memberikan dampak positif terhadap 

pemahaman peserta, terutama terkait penggunaan fitur TikTok dan 

strategi pemasaran digital. Hal ini juga mengindikasikan bahwa peserta 

telah mampu menerapkan konsep-konsep baru yang diperkenalkan 

selama pelatihan. 

Perbedaan hasil pretest dan posttest juga menunjukkan adanya 

peningkatan kemampuan peserta dalam menggunakan TikTok untuk 

promosi. Sebelum pelatihan, banyak peserta yang masih memiliki 

pemahaman terbatas, terutama yang belum memiliki akun TikTok. 

Setelah pelatihan, tidak hanya ada peningkatan pemahaman, tetapi 

juga terlihat dari bagaimana peserta berhasil meningkatkan nilai, 

dengan banyaknya peserta yang mencapai nilai 7 dan 8 pada posttest. 

 

4.2 Hasil Implementasi TikTok 

Selama periode implementasi, dari total 45 peserta yang mengikuti 

pelatihan pembuatan konten TikTok untuk promosi UMKM, tidak semua 

peserta berhasil memposting konten, hanya 30 peserta yang dapat 

memposting konten. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor, terutama 

karena beberapa peserta tidak memiliki foto produk yang bisa 



dipromosikan dan sebagian dari mereka bukan pelaku UMKM. 

Peserta yang memiliki bisnis UMKM dan foto produk siap pakai 

berhasil membuat dan memposting konten dengan lebih mudah. Mereka 

memanfaatkan materi pelatihan dan langsung mengaplikasikan 

pengetahuan yang  diperoleh untuk meningkatkan visibilitas produk 

mereka di TikTok. 

Sebagian peserta, terutama mereka yang bukan pelaku UMKM atau 

belum siap secara bisnis, menghadapi kesulitan dalam membuat konten. 

Mereka tidak memiliki produk fisik yang bisa dijadikan materi promosi, 

sehingga tidak dapat mempraktikkan secara langsung ilmu yang telah 

diberikan. Hal ini mengakibatkan beberapa peserta tidak dapat 

memenuhi target untuk memposting konten di TikTok. 

5. Kesimpulan 
Berdasarkan program yang sudah dilakukan dapat ditarik kesimpulan  

sebagai berikut: 

5.1 Hasil postest menunjukkan peningkatan dibandingkan dengan pretest. 

Sebelum pelatihan, mayoritas peserta mendapatkan nilai yang relatif 

rendah, dengan distribusi nilai pretest antara 3 hingga 7. Setelah pelatihan, 

nilai posttest lebih tinggi, berkisar antara 5 hingga 8. Hal ini menunjukkan 

bahwa pelatihan efektif dalam meningkatkan pemahaman peserta tentang 

penggunaan TikTok sebagai media promosi. 

5.2 Peserta yang merupakan pelaku UMKM yaitu sejumlah 30 peserta berhasil 

memanfaatkan pelatihan untuk membuat dan memposting konten tiktok 

secara mandiri. Sebagian lain tidak dapat memposting konten karena 

terkendala terkait ketersediaan foto produk, terutama bagi mereka yang 

bukan pelaku UMKM. 

5.3 Pelatihan berhasil meningkatkan literasi digital para peserta, terutama 

dalam penggunaan tiktok sebagai media pemasaran.  Peserta yang sudah 

memiliki produk dan foto produk dapat langsung menerapkan strategi onten 

yang diajarkan oleh pemateri. 
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