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ABSTRAK

Profil Penulis

Perubahan perilaku konsumen di ruang digital menuntut
usaha mikro, kecil, dan menengah untuk mengelola
pemasaran secara lebih terarah dan terintegrasi. Kegiatan
pengabdian ini bertujuan memperkuat pemasaran digital
UMKM produk bayi melalui integrasi branding, strategi
konten, live streaming, dan optimasi marketplace. Metode
yang digunakan adalah pendekatan partisipatif dengan
intervensi bertahap yang mencakup diagnosis awal,
perancangan strategi, implementasi, serta monitoring dan
Hasil
identitas merek, kejelasan fungsi tiap kanal, peningkatan

evaluasi. kegiatan menunjukkan penguatan
konsistensi konten, serta pemanfaatan live streaming
sebagai sarana interaksi dan pembangun kepercayaan
konsumen. Intervensi juga berdampak pada kinerja
penjualan. Rata-rata omzet bulanan meningkat dari
Rp289.212 menjadi Rp1.259.342,
produk terjual naik dari 12 menjadi 79 produk per bulan.

sedangkan volume

Dapat disimpulkan bahwa integrasi branding, konten, live
streaming, dan marketplace
visibilitas digital, memperkuat kepercayaan konsumen,

mampu meningkatkan
dan mendorong konversi penjualan pada UMKM produk
bayi. Selain itu, program membantu mitra memiliki dasar
operasional yang lebih jelas untuk pengelolaan promosi
digital.
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PENDAHULUAN

Reviewing Editor
Maya Mustika

UMKM semakin dituntut menyesuaikan praktik pemasarannya dengan perubahan perilaku

konsumen yang kini sangat aktif di ruang digital. Dalam situasi ini, keberadaan di media

sosial tidak lagi cukup dianggap sebagai tanda bahwa usaha telah bertransformasi secara

digital. Tantangan yang sesungguhnya terletak pada kemampuan pelaku usaha mengelola

kanal digital secara strategis, sehingga setiap aktivitas promosi memiliki arah, fungsi, dan

kontribusi yang jelas terhadap proses pembelian. Pemasaran digital yang efektif menuntut

keterhubungan antara identitas merek, pesan yang dibangun melalui konten, interaksi

dengan audiens, dan jalur transaksi yang memudahkan konsumen mengambil keputusan.

Dengan demikian, digital marketing bagi UMKM tidak cukup berhenti pada produksi

unggahan atau peningkatan visibilitas, tetapi perlu diarahkan sebagai sistem pemasaran

yang terukur dan berorientasi pada konversi (Awa et al., 2024; Siregar et al., 2023; Tsany et al.,

2024).
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Kebutuhan akan pengelolaan yang lebih terarah menjadi semakin penting pada kategori
produk bayi. Berbeda dari banyak produk konsumsi lain, produk bayi dibeli dalam konteks
pertimbangan yang lebih sensitif karena berkaitan langsung dengan kenyamanan dan
keamanan bayi, sekaligus ketenangan psikologis orang tua. Konsumen tidak hanya menilai
harga dan tampilan produk, tetapi juga kelembutan bahan, kualitas, keamanan penggunaan,
kejelasan informasi, dan kredibilitas merek. Karena itu, komunikasi digital pada kategori ini
tidak cukup hanya menarik secara visual, tetapi juga harus mampu membangun rasa aman
dan kepercayaan. Literatur menunjukkan bahwa konten yang informatif, visual yang
konsisten, dan identitas merek yang kuat berperan dalam membentuk persepsi positif serta
meningkatkan kepercayaan konsumen di ruang digital, terutama ketika produk tidak dapat
diperiksa secara langsung sebelum pembelian dilakukan (Awa et al., 2024; Lifia et al., 2024;
Gantino et al., 2022; Siregar et al., 2023; Swissia & Halimah, 2023)

Dalam konteks tersebut, mitra dalam kegiatan ini merupakan UMKM produk bayi yang
sebenarnya telah memanfaatkan beberapa kanal digital untuk promosi dan penjualan.
Artinya, persoalan utama mitra bukan terletak pada ketiadaan platform, melainkan pada
belum terbangunnya sistem pemasaran digital yang kuat dan saling terhubung. Pengelolaan
kanal belum sepenuhnya terintegrasi, arah komunikasi merek belum konsisten, dan
hubungan antara aktivitas promosi dengan proses konversi masih belum optimal. Dengan
kata lain, masalah mitra bukan kurang hadir di ruang digital, tetapi belum matang dalam
mengelola digital marketing sebagai satu alur kerja yang utuh. Kondisi ini sejalan dengan
temuan berbagai studi yang menunjukkan bahwa banyak UMKM telah aktif secara digital,
tetapi belum mampu menerjemahkan aktivitas tersebut menjadi sistem pemasaran yang
konsisten, efisien, dan berdampak nyata pada penjualan (Gantino et al., 2022; Kurniawati et
al., 2022; Puspitasari & Timothy Rey, 2022; Tsany et al., 2024).

Permasalahan itu tampak pada beberapa aspek yang saling berkaitan. Identitas visual dan
karakter merek belum cukup kuat untuk menjadi acuan komunikasi lintas kanal. Konten
yang diproduksi juga belum sepenuhnya mengikuti arah yang konsisten, baik dari sisi tema,
pesan, maupun fungsi dalam perjalanan konsumen. Di sisi lain, live streaming yang
sebenarnya berpotensi menjadi ruang interaksi real-time sekaligus alat pembangun
kepercayaan belum dimanfaatkan secara rutin dan terstruktur. Akibatnya, peran tiap kanal
menjadi kabur: media sosial berjalan sebagai ruang publikasi, marketplace sekadar menjadi
tempat transaksi, dan komunikasi langsung berjalan sendiri tanpa jembatan yang jelas dari
awareness menuju pembelian. Padahal, berbagai kajian menunjukkan bahwa branding yang
konsisten, konten yang informatif, live commerce yang dijalankan secara teratur, dan
marketplace yang dioptimalkan sebagai titik konversi akan bekerja lebih efektif ketika
dirancang sebagai satu sistem pemasaran, bukan sebagai aktivitas yang terpisah-pisah (Lifia
et al., 2024; Kurniawati et al., 2022; Iryani & Fauzan, 2023; Turangan, 2023).

Masalah ini menjadi penting karena promosi digital yang berjalan tanpa integrasi umumnya
hanya menghasilkan aktivitas, bukan kinerja pemasaran yang stabil. Sebuah akun bisa
terlihat aktif, konten dapat terus diproduksi, bahkan interaksi sesaat mungkin muncul, tetapi
tanpa struktur yang menghubungkan branding, konten, live streaming, dan kanal transaksi,
hasilnya sering berhenti pada jangkauan dan engagement jangka pendek. Pada kategori
produk bayi, kondisi ini menjadi lebih krusial karena keputusan pembelian sangat
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bergantung pada kepercayaan. Orang tua tidak hanya perlu melihat produk, tetapi juga
membutuhkan keyakinan bahwa produk tersebut aman, nyaman, dan layak dibeli dari
penjual yang dapat dipercaya. Karena itu, konten edukatif mengenai bahan, keamanan,
kualitas, dan manfaat produk perlu dipadukan dengan presentasi visual yang konsisten,
penjelasan langsung melalui live streaming, serta jalur pembelian yang mudah diakses
melalui marketplace atau WhatsApp Business agar terbentuk alur konversi yang jelas dari
paparan awal sampai keputusan pembelian (Asmara et al., 2023; Iryani & Fauzan, 2023;
Turangan, 2023).

Sejumlah intervensi pengabdian sebelumnya umumnya berfokus pada aktivasi media sosial,
pembuatan identitas visual, penyusunan content plan, dan peningkatan keterampilan
promosi digital mitra. Pendekatan tersebut terbukti bermanfaat dalam meningkatkan
visibilitas, engagement, dan kemandirian mitra dalam mengelola media sosial. Wiryawan et al
(2025) menekankan pendampingan strategi digital marketing berbasis TikTok melalui
identifikasi kondisi mitra, pembuatan identitas visual, penyusunan kalender konten,
pelaksanaan kampanye, dan evaluasi performa digital. Sementara itu, sisi Wiryawan, et al
(2026) menunjukkan bahwa pendampingan terstruktur melalui identifikasi kebutuhan mitra,
penyusunan strategi STP, pembangunan identitas merek, aktivasi media sosial, dan
produksi konten promosi dapat meningkatkan visibilitas digital serta interaksi pasar mitra.
Namun, fokus studi-studi tersebut masih cenderung menempatkan promosi digital sebagai
inti intervensi, sementara integrasi antara branding, content strategy, live streaming, dan
marketplace conversion belum dikembangkan secara tegas sebagai satu sistem pemasaran yang
utuh. Di sinilah posisi kegiatan ini: memperkuat pemasaran digital UMKM produk bayi
melalui integrasi branding, content strategy, live streaming, dan marketplace conversion agar
mitra tidak hanya mengalami peningkatan aktivitas digital, tetapi juga memiliki dasar
operasional yang lebih jelas untuk mengelola promosi secara terstruktur, terukur, dan
berkelanjutan.

Sasaran Kegiatan

Sasaran utama kegiatan pengabdian ini adalah UMKM produk bayi Best to Baby sebagai
mitra yang sedang mengembangkan pemasaran digitalnya. Pendampingan difokuskan pada
penguatan kapasitas mitra dalam membangun identitas merek yang lebih jelas, mengelola
konten secara lebih terarah, memanfaatkan [live streaming secara konsisten, serta
mengoptimalkan marketplace dan komunikasi langsung dengan pelanggan sebagai jalur
transaksi. Dalam praktiknya, sasaran kegiatan tidak hanya terbatas pada perbaikan tampilan
promosi, tetapi mencakup pembenahan sistem pemasaran digital mitra secara lebih
menyeluruh melalui pengelolaan TikTok, Instagram, marketplace, dan WhatsApp sebagai
touchpoint yang saling terhubung. Dengan pendekatan ini, mitra diharapkan tidak sekadar
aktif di banyak platform, tetapi mampu memahami fungsi masing-masing kanal dalam
membangun alur konsumen yang lebih jelas, mulai dari menarik perhatian, menumbuhkan
ketertarikan, membangun kepercayaan, hingga mendorong pembelian.

Selain mitra sebagai pelaku usaha, sasaran tidak langsung dari kegiatan ini adalah calon
konsumen dan pelanggan yang berinteraksi dengan kanal digital Best to Baby. Hal ini
penting karena keberhasilan program tidak hanya diukur dari perubahan internal pada
mitra, tetapi juga dari meningkatnya kualitas pengalaman konsumen dalam menerima
informasi, berinteraksi, dan melakukan pembelian. Dengan kata lain, kegiatan ini diarahkan
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pada dua lapis sasaran sekaligus, yaitu penguatan kapasitas operasional mitra dalam
mengelola digital marketing dan perbaikan pengalaman konsumen dalam perjalanan
menuju transaksi. Melalui sasaran yang demikian, program diharapkan tidak hanya
menghasilkan perubahan pada sisi pengelola, tetapi juga membentuk sistem komunikasi
dan penjualan yang lebih mudah dipahami, lebih meyakinkan, dan lebih efektif bagi pasar
yang dituju.

Masalah yang ingin dipecahkan

Masalah utama yang ingin dipecahkan dalam kegiatan ini adalah belum optimalnya sistem
pemasaran digital mitra meskipun mitra telah memiliki beberapa kanal digital yang aktif.
Best to Baby sudah memanfaatkan TikTok, Instagram, marketplace, dan WhatsApp sebagai
media promosi dan penjualan, tetapi seluruh kanal tersebut belum dikelola sebagai sistem
yang saling terhubung. Identitas merek dan arah komunikasi visual belum cukup kuat
untuk menjadi acuan lintas kanal, konten belum sepenuhnya disusun secara konsisten sesuai
fungsi pada setiap tahap perjalanan konsumen, live streaming yang berpotensi besar
membangun interaksi langsung dan kepercayaan belum dimanfaatkan secara rutin dan
terstruktur, sementara marketplace belum sepenuhnya dioptimalkan sebagai titik konversi
yang terhubung dengan aktivitas promosi dari kanal lain. Akibatnya, promosi digital yang
dijalankan masih cenderung menghasilkan visibilitas dan interaksi sesaat, tetapi belum
secara konsisten mendorong konversi.

Masalah ini menjadi penting karena pada kategori produk bayi keputusan pembelian sangat
dipengaruhi oleh rasa aman dan kepercayaan. Konsumen tidak hanya membutuhkan
informasi mengenai produk, tetapi juga keyakinan bahwa produk tersebut aman, nyaman,
dan layak dibeli dari penjual yang kredibel. Ketika branding, konten, live streaming, dan
marketplace berjalan sendiri-sendiri, mitra memang tetap terlihat aktif di ruang digital, tetapi
aktivitas tersebut belum membentuk alur pembelian yang kuat dan berkesinambungan.
Oleh karena itu, kegiatan ini diarahkan untuk menjawab persoalan integrasi sistem
pemasaran digital mitra melalui penguatan branding, penataan strategi konten, aktivasi live
streaming, dan optimalisasi marketplace sebagai jalur konversi. Dengan cara itu, promosi
digital diharapkan tidak lagi berjalan secara parsial, tetapi berkembang menjadi sistem
pemasaran yang lebih terarah, terukur, dan berkelanjutan.

MATERI DAN METODE

Materi

Materi dalam kegiatan pengabdian ini disusun berdasarkan kebutuhan nyata mitra dalam
memperkuat sistem pemasaran digital yang lebih terarah dan terintegrasi. Materi pertama
berfokus pada penguatan branding, yang mencakup penajaman value proposition,
penegasan pesan utama, penentuan gaya komunikasi merek, serta pembentukan arah visual
yang lebih konsisten melalui elemen seperti logo, warna, dan tipografi. Penguatan ini
penting agar mitra tidak hanya tampil aktif di ruang digital, tetapi juga memiliki identitas
merek yang jelas dan mudah dikenali oleh konsumen. Pada kategori produk bayi, kejelasan
identitas merek menjadi sangat penting karena keputusan pembelian banyak dipengaruhi
oleh persepsi atas keamanan, kenyamanan, dan kredibilitas produk.
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Materi kedua berkaitan dengan content strategy dan pengelolaan komunikasi digital. Pada
bagian ini, mitra didampingi untuk menyusun content pillar, content calendar, dan
communication plan yang selaras dengan tujuan tiap kanal. Konten diarahkan tidak hanya
untuk menjaga aktivitas akun, tetapi juga untuk menjalankan fungsi yang berbeda dalam
customer journey, mulai dari membangun awareness, memperkuat consideration, mendorong
conversation, hingga mendukung conversion. Jenis konten yang dikembangkan mencakup
konten edukatif, soft selling, emotional atau relatable content, product highlight, dan konten
interaktif. Dengan struktur tersebut, konten diharapkan tidak lagi diproduksi secara acak,

melainkan menjadi bagian dari sistem komunikasi merek yang lebih konsisten dan terarah.

Materi ketiga difokuskan pada live streaming dan marketplace conversion. Pada bagian ini,
mitra didampingi untuk memanfaatkan live streaming sebagai sarana interaksi real-time,
demonstrasi produk, dan pembangun kepercayaan konsumen. Pendampingan mencakup
pengaturan tema live, pola interaksi dengan audiens, pengemasan promosi, dan dorongan
menuju pembelian. Selain itu, materi juga mencakup optimalisasi marketplace melalui
perbaikan tampilan toko, katalog, deskripsi produk, serta penguatan respons terhadap
pelanggan. Dengan demikian, live streaming dan marketplace tidak diposisikan sebagai
aktivitas tambahan, tetapi sebagai bagian dari sistem pemasaran digital yang terhubung
dengan branding dan strategi konten untuk mendorong konversi penjualan.

Metode

Kegiatan pengabdian ini dilaksanakan dengan pendekatan partisipatif dan berbasis
intervensi bertahap. Pendekatan ini dipilih agar program tidak berhenti pada pelatihan
umum, tetapi bergerak dari identifikasi masalah menuju perancangan strategi,
implementasi, hingga evaluasi hasil secara lebih terukur. Dengan pola ini, mitra tidak
ditempatkan sebagai penerima program secara pasif, melainkan sebagai pihak yang terlibat
dalam proses identifikasi kebutuhan, penerapan strategi, dan refleksi atas hasil kegiatan.
Pendekatan seperti ini relevan untuk pendampingan UMKM karena perubahan pada sistem
pemasaran digital tidak cukup dilakukan melalui pemberian materi saja, tetapi
membutuhkan proses penyesuaian yang berlangsung secara bertahap sesuai kondisi usaha.

Tahap pertama adalah diagnosis awal, yaitu pemetaan kondisi eksisting mitra di ruang
digital melalui observasi akun media sosial, marketplace, alur komunikasi pelanggan,
identitas visual, dan konsistensi materi promosi. Pada tahap ini, tim juga menelaah fungsi
tiap kanal, posisi mitra di pasar, serta pola perjalanan konsumen dari awareness hingga
pembelian. Hasil diagnosis digunakan untuk mengidentifikasi titik lemah utama, yaitu
belum kuatnya identitas merek, belum konsistennya strategi konten, belum terstrukturnya
live streaming, dan belum optimalnya marketplace sebagai jalur konversi. Dengan demikian,
diagnosis awal berfungsi sebagai dasar penyusunan intervensi yang lebih tepat sasaran.

Tahap kedua adalah perancangan strategi, yang difokuskan pada penyusunan sistem
pemasaran digital yang lebih terarah. Pada tahap ini, tim merancang penguatan branding,
menetapkan fungsi tiap kanal, menyusun content pillar, content calendar, communication plan,
serta indikator kinerja yang akan dipantau selama program berlangsung. TikTok diposisikan
sebagai kanal discovery dan awareness, Instagram sebagai penguat citra visual merek,
marketplace sebagai titik transaksi, dan WhatsApp sebagai sarana komunikasi langsung
dengan pelanggan. Tahap ini penting agar seluruh kanal tidak lagi berjalan sendiri-sendiri,

324



I Gusti Ngurah Dwi Wiryawan et al.
Baby Products; Branding; Digital Marketing; Live Streaming; Micro, Small, and Medium Enterprises.

tetapi memiliki peran yang lebih jelas dalam mendukung perjalanan konsumen menuju
pembelian.

Tahap diagnosis awal
- Tahap Perancangan Strategi
Observasi akun
Penyusunan
Analisis branding
marketplace Penetapan fungsi Tahap Monitoring
Identifikasi tiap kanal Produksi konten SRR
masalah Penentuan content Publikasi konten Pemantauan
Pemetaan pillar Live streaming performa
pelanggan Pembuatan content  Optimasi marketplace | Konten dan live
calendar . . .
Interaksi pelanggan | Perbandingan hasil
Penetapan KPI
Pra dan pasca
Identifikasi kendala
Rekomendasi lanjut

Gambear 1. Alur Tahapan pengerjaan projek digital marketing pada Mitra
Sumber: Dikembangkan oleh penulis, 2026

Tahap ketiga adalah implementasi, yaitu penerapan strategi ke dalam aktivitas promosi
digital sehari-hari. Implementasi mencakup produksi dan publikasi konten sesuai kalender
yang telah disusun, pelaksanaan live streaming secara berkala, serta optimalisasi marketplace
melalui perbaikan tampilan toko, katalog, deskripsi produk, dan respons terhadap
pelanggan. Pada tahap ini, konten edukatif digunakan untuk membangun kepercayaan
melalui informasi mengenai keamanan, kenyamanan, bahan, dan manfaat produk,
sedangkan konten soft selling dan emotional content diarahkan untuk memperkuat kedekatan
dengan audiens. Live streaming dimanfaatkan sebagai ruang komunikasi langsung sekaligus
sarana persuasi penjualan, sedangkan marketplace diperkuat agar siap menampung konversi
dari aktivitas promosi yang dijalankan.

Tahap keempat adalah monitoring dan evaluasi, yang dilakukan untuk menilai perubahan
performa digital dan hasil penjualan setelah intervensi. Indikator yang diamati meliputi
performa media sosial, aktivitas live streaming, kinerja marketplace, dan hasil penjualan, serta
temuan kualitatif seperti kendala konsistensi konten, hambatan operasional saat live, dan
kesiapan mitra menindaklanjuti peningkatan trafik. Pengambilan data dilakukan melalui
fitur analitik bawaan platform, yaitu TikTok Analytics untuk memantau performa konten
dan live streaming, Shopee Seller Centre untuk melacak kinerja penjualan dan katalog
produk, serta Instagram Insights untuk mengukur engagement dan jangkauan visual merek.
Evaluasi dilakukan secara berkelanjutan agar hasil intervensi tidak hanya dibaca dari angka,
tetapi juga dari kebutuhan perbaikan yang muncul selama proses pendampingan. Melalui
tahapan ini, kegiatan pengabdian diharapkan tidak hanya menghasilkan peningkatan jangka
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pendek, tetapi juga memberi dasar yang lebih kuat bagi keberlanjutan sistem pemasaran
digital mitra.

Tabel 1.

Ringkasan Tahap Kegiatan

Tahap Tujuan Aktivitas utama Keluaran
Memetakan Observasi akun media sosial, marketplace,
Di ) kondisi eksisting ~ dan alur komunikasi pelanggan; Peta masalah
iagnosis , ,
% mitra dan identifikasi masalah branding, konten, live dan kebutuhan
awa . . L . .
masalah utama streaming, dan penjualan digital; pemetaan  intervensi
pemasaran digital awal pelanggan dan posisi pasar
Penyusunan value proposition, brand
Menyusun sistem . y prop . . Dokumen
Perancangan .. voice, pesan utama, arah visual, fungsi tiap , ,
) pemasaran digital ) strategi branding
strategi ) kanal, content pillar, content calendar, dan
yang lebih terarah | | o dan konten
indikator kinerja
Produksi dan publikasi konten edukatif,
Menerapkan ) . ) .
trateei ke soft selling, dan emosional; pelaksanaan live  Aktivitas
Implementasi Kt f . streaming; optimasi tampilan toko, promosi digital
aktivitas promosi
dieital P deskripsi produk, dan interaksi pelanggan  lintas kanal
igita
& di marketplace
Menilai Pemantauan performa konten dan live; Data capaian
Monitoring perubahan analisis data marketplace; perbandingan program dan
dan evaluasi performa digital capaian pra dan pasca intervensi; rekomendasi
dan hasil bisnis identifikasi kendala dan perbaikan lanjutan keberlanjutan

Sumber: Dikembangkan oleh penulis, 2026.

Waktu dan Lokasi Pelaksanaan

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini dilaksanakan pada UMKM produk bayi Best to
Baby selama periode Agustus hingga November 2025. Rentang waktu tersebut mencakup
seluruh tahapan kegiatan, mulai dari diagnosis awal kondisi pemasaran digital mitra,
perancangan strategi, implementasi program, hingga monitoring dan evaluasi hasil
pendampingan. Pelaksanaan kegiatan dilakukan secara bertahap agar setiap intervensi pada
aspek branding, content strategy, live streaming, dan optimasi marketplace dapat diterapkan
secara lebih terarah sesuai kebutuhan mitra.

Lokasi pelaksanaan kegiatan berpusat pada operasional digital UMKM Best to Baby melalui
kanal utama yang digunakan mitra, yaitu TikTok, Instagram, Shopee, dan WhatsApp
Business. Untuk keperluan evaluasi, digunakan data pembanding pra-intervensi dari
periode Juni hingga Juli 2025, kemudian dibandingkan dengan capaian selama masa
pendampingan Agustus hingga November 2025. Dengan susunan waktu tersebut,
perubahan performa digital dan hasil penjualan mitra dapat diamati secara lebih sistematis
sebagai dasar evaluasi keberhasilan program.
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HASIL DAN EVALUASI

Pelaksanaan Kegiatan

Pelaksanaan kegiatan pengabdian dilakukan secara bertahap selama periode Agustus
hingga November 2025 dengan menyesuaikan kebutuhan dan kesiapan mitra dalam
mengelola pemasaran digital. Kegiatan diawali dengan tahap diagnosis awal untuk
memetakan kondisi eksisting kanal digital yang digunakan mitra, meliputi TikTok,
Instagram, Shopee, dan WhatsApp Business. Pada tahap ini, tim menelaah konsistensi
identitas visual, pola komunikasi merek, keteraturan produksi konten, pemanfaatan live
streaming, serta keterhubungan antar-kanal dalam mendukung proses pembelian. Hasil
pemetaan menunjukkan bahwa mitra sebenarnya telah memiliki kanal digital yang cukup
lengkap, tetapi pengelolaannya belum sepenuhnya terintegrasi sebagai sistem pemasaran
yang saling mendukung.

BestToBaby € € besttobaby.official Q

Best To Batry | Pakaian Bargl

Cuer yetwy Comfort for Your Daty, Joy |

@besttobaby.official

@ sesttotatry sticial

Folowed by malbutee, nayusstagns ad 16
cehers

Edit profile Share profile 2, e

Everyday Comiort dor Your Datry, Joy for

& Instagram com/bestiobaby officisl
'« TiTok Studio Shop | Tokopedia Orders

Gambar 2.
Akun social media Mitra

Sumber: Instagram dan
tiktok, 2026.

Berdasarkan hasil diagnosis tersebut, kegiatan dilanjutkan pada tahap perancangan strategi.
Pada tahap ini, tim bersama mitra menyusun arah penguatan branding, menegaskan fungsi
masing-masing kanal, serta merancang sistem komunikasi digital yang lebih terarah.
Identitas merek diperjelas melalui penajaman Positioning sebagai produk bayi yang aman,
lembut, dan nyaman, disertai penyusunan pesan utama dan gaya komunikasi yang lebih
konsisten. Di saat yang sama, tiap kanal mulai diposisikan menurut perannya, yaitu TikTok
untuk discovery dan awareness, Instagram sebagai etalase visual merek, Shopee sebagai titik
transaksi, dan WhatsApp Business sebagai sarana komunikasi langsung dengan pelanggan.
Tim juga menyusun content pillar, content calendar, dan communication plan agar aktivitas
promosi tidak lagi berjalan sporadis, tetapi mengikuti alur yang lebih sistematis.

Tahap implementasi menjadi inti dari pelaksanaan kegiatan karena pada fase ini strategi
mulai diterapkan ke dalam aktivitas promosi harian. Tim mendampingi mitra dalam
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memproduksi dan mempublikasikan konten sesuai kalender yang telah disusun, dengan
fokus pada konten edukatif, soft selling, emotional content, dan product highlight. Konten
edukatif diarahkan untuk memberikan informasi praktis yang relevan bagi orang tua, seperti
bahan, kenyamanan, keamanan, ukuran, dan cara perawatan produk bayi. Sementara itu,
konten yang lebih emosional dan relatable digunakan untuk membangun kedekatan dengan
audiens dan memperkuat keterhubungan merek dengan pengalaman konsumen. Dengan
pola ini, konten tidak lagi hanya berfungsi sebagai pengisi feed, tetapi mulai diarahkan untuk
mendukung perjalanan konsumen dari tahap mengenal hingga mempertimbangkan
pembelian.

Selain publikasi konten, pelaksanaan kegiatan juga menempatkan live streaming sebagai
komponen penting dalam intervensi. Mitra didampingi untuk menjalankan live streaming
secara lebih rutin di TikTok dan Shopee dengan tema yang disesuaikan dengan kebutuhan
audiens dan tujuan promosi. Live streaming dimanfaatkan bukan hanya untuk menawarkan
produk, tetapi juga sebagai ruang interaksi langsung, demonstrasi produk, pemberian
penjelasan, serta pembangun kepercayaan konsumen. Kegiatan live membantu mitra
memperkuat komunikasi dua arah dengan audiens, menjawab pertanyaan secara real time,
dan mendorong keputusan pembelian melalui suasana yang lebih personal dibanding
konten statis. Pada saat yang sama, toko di marketplace juga dioptimalkan melalui
pembenahan katalog, deskripsi produk, dan tampilan visual agar siap menampung trafik

dan konversi dari aktivitas promosi yang dijalankan.

Gambar 3.
Dokumentasi Live tiktok

Sumber: Dikembangkan oleh
penulis, 2026.

Seiring dengan implementasi, kegiatan monitoring dan evaluasi dilakukan secara berkala
untuk melihat perubahan performa kanal digital dan dampaknya terhadap penjualan. Tim
memantau indikator seperti views, likes, komentar, frekuensi live, durasi live, jumlah produk
terjual, dan omzet, sekaligus mencatat hambatan yang muncul selama pelaksanaan. Dari
proses ini terlihat bahwa intervensi mulai menghasilkan perubahan pada kejelasan fungsi
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kanal, konsistensi konten, pemanfaatan live streaming, dan peningkatan kinerja penjualan.
Meski demikian, evaluasi juga menunjukkan bahwa keberhasilan program tetap
dipengaruhi oleh kesiapan operasional mitra, terutama dalam menjaga konsistensi produksi
konten, disiplin live, dan ketersediaan stok. Dengan demikian, pelaksanaan kegiatan tidak
hanya menghasilkan perbaikan performa digital dalam jangka pendek, tetapi juga memberi
dasar pembelajaran bagi mitra untuk membangun sistem pemasaran digital yang lebih stabil
dan berkelanjutan.

Evaluasi Kegiatan

Evaluasi kegiatan dilakukan dengan memadukan pengamatan kualitatif selama
pendampingan dan pembacaan atas indikator kinerja digital yang dicatat sepanjang
program. Secara umum, hasil evaluasi menunjukkan bahwa intervensi tidak hanya
memperbaiki tampilan promosi, tetapi mulai membentuk sistem pemasaran digital yang
lebih terarah. Perubahan tersebut tampak pada penguatan identitas merek, kejelasan fungsi
kanal, konsistensi konten, pemanfaatan live streaming yang lebih aktif, serta kenaikan
performa penjualan. Ringkasan indikator utama hasil kegiatan disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2.
Ringkasan indikator utama

Pra-int i Sel
Indikator kinerja rariniervenst “lama program Pertumbuhan
(Jun-Jul 2025) (Agu-Nov 2025)
Rata-rat t
ata-rata omze Rp289.212 Rp1.259.342 335%
bulanan
Rata-
ata-rata produk 12 unit 79 unit 558%

terjual per bulan

Saluran penjualan Shopee dan TikTok  Shopee dan TikTok
utama Shop Shop

Sumber: Dikembangkan oleh penulis, 2026

Evaluasi pada aspek penguatan branding menunjukkan bahwa mitra mulai memiliki arah
komunikasi yang lebih konsisten dibanding kondisi awal. Positioning sebagai produk bayi
yang aman, lembut, dan nyaman mulai diterjemahkan lebih jelas ke dalam pesan, visual, dan
jenis konten yang diproduksi. Perubahan ini penting karena pada kategori produk bayi
keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi daya tarik visual, tetapi juga rasa aman dan
keyakinan konsumen terhadap kredibilitas penjual. Di saat yang sama, pembagian fungsi
kanal juga menjadi lebih tegas: TikTok bergerak sebagai ruang discovery dan awareness,
Instagram memperkuat citra visual, Shopee menjadi titik transaksi, dan WhatsApp Business
berfungsi sebagai ruang komunikasi langsung dengan pelanggan.

Pada aspek implementasi konten dan live streaming, hasil evaluasi menunjukkan bahwa pola
intervensi yang diterapkan mampu meningkatkan interaksi dan memperkuat kedekatan
mitra dengan audiens. Konten edukatif dan konten yang relevan dengan pengalaman ibu
muda terbukti lebih efektif dibanding promosi langsung yang terlalu dominan. Sementara
itu, menjadi aktivitas yang paling terlihat dampaknya karena mempertemukan demonstrasi
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produk, interaksi dua arah, dan dorongan transaksi dalam satu ruang yang sama. Rincian
performa live TikTok dan Shopee selama intervensi disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3.
Performa live streaming TikTok dan Shopee selama intervensi
Tanggal live Tema Durasi Views Likes ~ Komentar
18 Okt 2025  Cerita santai jadi ibu baru 1jIm 184 - -
19 Okt 2025  Cerita santai jadi ibu baru 1j 5m 291 - 0
20 Okt 2025 CO di live dapet hadiah!! 53m 267 8.200 100
21 Okt 2025 CO di live dapet hadiah!! 59m 233 - 19
250kt 2025 CO di live dapet hadiah!! 59m 266 - 18
27 Okt 2025  CO di live dapet hadiah!! 1j Om 271 - 2
31 Okt 2025 CO di live dapet hadiah!! 57m 222 - 12
225ep 2025 g, \ YDAY! Diskon 50%1 53m 301 199 .
(Shopee)
10 Okt 2025
BANYAK PROMO! 35m 1 433 -
(Shopee)
20 Okt 2025
PAYDAY! Diskon 50%!! 1j 4m 15 4.508 32
(Shopee)
27 Okt 2025
PAYDAY! Diskon 50%!! 56m 10 935 6
(Shopee)

Sumber: Dikembangkan oleh penulis, 2026

Dampak paling nyata terlihat pada indikator konversi dan penjualan. Rata-rata omzet
bulanan meningkat dari Rp289.212 pada periode pra-intervensi menjadi Rp1.259.342 selama
program, atau tumbuh sekitar 335%. Pada saat yang sama, rata-rata volume produk terjual
naik dari 12 menjadi 79 unit per bulan, atau tumbuh sekitar 558%. Jika dilihat per kanal,
Shopee menjadi fondasi penjualan yang paling stabil dengan total omzet Rp2.591.347 dari
132-unit terjual selama periode proyek, sedangkan TikTok Shop menunjukkan pertumbuhan
yang progresif dengan total omzet Rp1.186.681 dari 104-unit terjual.

Meskipun hasil awal menunjukkan perbaikan yang kuat, evaluasi juga memperlihatkan
sejumlah keterbatasan yang perlu dicatat secara jujur. Pertama, keterbatasan sumber daya
manusia membuat fokus pada live selling kadang berdampak pada menurunnya konsistensi
produksi konten feed. Kedua, terdapat trade-off antara menjaga ritme live dan
mempertahankan jangkauan organik dari konten harian. Ketiga, kesiapan stok belum
sepenuhnya stabil, sehingga performa promosi yang baik belum selalu dapat diikuti oleh
ketersediaan produk yang memadai. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan digital
tidak cukup ditopang oleh promosi saja, tetapi harus ditunjang oleh tata kelola operasional
yang disiplin. Karena itu, keberlanjutan program perlu diarahkan pada penguatan SOP
konten, jadwal live streaming yang konsisten, pemantauan KPI secara berkala, pembagian
peran yang lebih jelas, serta sinkronisasi promosi dengan kesiapan stok dan layanan.
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Tabel 4.

Ringkasan kinerja penjualan pra-intervensi dan selama program

Indikator

Temuan utama

Makna hasil

Performa awal kanal

Akun digital sudah tersedia,
tetapi konten belum
konsisten, [ive belum stabil,
dan fungsi kanal masih

Masalah utama berada pada
orkestrasi kanal, bukan
pada ketiadaan platform.

tumpang tindih.

Live TikTok Terdapat 7 sesi live pada TikTok Live efektif untuk
Oktober 2025 dengan durasi  discovery, interaksi real-time,
rata-rata sekitar 1 jam dan dan penguatan
rata-rata 247 views per sesi;  kepercayaan.
puncak interaksi mencapai
8.200 likes dan 100 komentar
pada 20 Oktober.

Live Shopee Terdapat 4 sesi live dengan ~ Shopee Live menjangkau
durasi rata-rata sekitar 52 audiens dengan niat beli
menit; sesi terbaik mencatat lebih dekat ke transaksi dan
301 penonton, sedangkan 20 membantu memperkuat
Oktober menghasilkan 4.508 reputasi toko.
likes dan 32 komentar.

Penjualan Rata-rata omzet bulanan Transformasi digital tidak

meningkat dari Rp289.212
menjadi Rp1.259.342,
sedangkan volume produk
terjual naik dari 12 menjadi
79 unit per bulan.

hanya meningkatkan
jangkauan, tetapi juga
mengarahkan audiens ke
transaksi.

Kontribusi kanal

Shopee menjadi fondasi
penjualan yang paling
stabil, sementara TikTok
Shop menunjukkan
pertumbuhan yang
progresif selama proyek.

Kenaikan penjualan lahir
dari integrasi kanal, bukan
dari satu aktivitas promosi
tunggal.

Sumber: Dikembangkan oleh penulis, 2026

SIMPULAN

Kegiatan pengabdian ini berhasil memperkuat pemasaran digital UMKM produk bayi
Best to Baby melalui integrasi branding, content strategy, live streaming, dan optimasi
marketplace. Melalui pendekatan partisipatif yang dilakukan secara bertahap, mitra tidak
hanya meningkatkan visibilitas di platform digital, tetapi juga mampu membangun sistem
pemasaran digital yang lebih terarah dan terintegrasi. Penguatan branding melalui
penajaman identitas merek dan penyesuaian fungsi kanal-kanal digital seperti TikTok,
Instagram, Shopee, dan WhatsApp Business memberikan dampak positif terhadap
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komunikasi merek dan penguatan hubungan dengan konsumen. Selain itu, penerapan live

streaming secara rutin dan peningkatan optimasi marketplace terbukti meningkatkan

konversi penjualan secara signifikan. Dalam periode intervensi, omzet bulanan mitra

mengalami peningkatan sebesar 335%, dan volume produk yang terjual naik 558%,

menunjukkan bahwa perubahan yang terjadi bukan hanya pada aktivitas digital, tetapi
juga pada hasil bisnis yang lebih menguntungkan.

Saran Kegiatan Lanjutan

Meskipun program ini telah berhasil mencapai target-target yang diinginkan, masih ada
beberapa area yang dapat diperbaiki untuk keberlanjutan dan efektivitas jangka panjang.
Salah satunya adalah konsistensi dalam produksi konten dan disiplin dalam pelaksanaan
live streaming. Agar hasil yang dicapai dapat dipertahankan, penting bagi mitra untuk terus
menjaga frekuensi live streaming dan produksi konten yang konsisten. Selain itu, mitra perlu
memperkuat manajemen stok untuk menghindari ketidaksesuaian antara permintaan yang
meningkat dengan ketersediaan produk. Pembenahan SOP untuk pengelolaan promosi
digital, seperti penyusunan jadwal live yang teratur, pemantauan KPI secara berkala, serta
pembagian peran yang lebih jelas antar tim akan membantu memelihara keberhasilan jangka
panjang. Selain itu, untuk memperkuat kehadiran merek di platform lain, mitra bisa
mempertimbangkan pengembangan strategi SEO dan iklan berbayar untuk memperluas
jangkauan pasar dan mempercepat pertumbuhan bisnis.

Keberlanjutan program ini dapat lebih dimaksimalkan dengan melibatkan analisis data
konsumen lebih mendalam, yang dapat diperoleh melalui tools analitik dari platform seperti
Google Analytics dan TikTok Analytics. Melalui analisis ini, mitra dapat lebih memahami
perilaku konsumen dan menyesuaikan strategi pemasaran secara lebih efektif.

Ucapan Terimakasih

Kami mengucapkan terima kasih kepada Best to Baby atas kerja sama yang sangat baik
selama proses pelaksanaan kegiatan ini. Tanpa dukungan dan keterlibatan aktif mitra,
keberhasilan program ini tidak akan terwujud. Terima kasih juga kepada Politeknik Negeri
Bandung yang telah memberikan kesempatan untuk melaksanakan program pengabdian ini,
serta seluruh pihak yang telah berkontribusi dalam kelancaran setiap tahap kegiatan, mulai
dari diagnosis awal hingga evaluasi hasil. Kami juga menghargai feedback dan partisipasi
aktif dari konsumen dan audiens yang telah ikut serta dalam live streaming, memberikan
ulasan, serta menjadi bagian penting dalam proses evaluasi. Semoga hasil dari kegiatan ini
dapat memberikan manfaat berkelanjutan bagi mitra dan meningkatkan daya saing UMKM
produk bayi di pasar digital.
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