
Jurnal Inovasi Penelitian dan Pengabdian Masyarakat 
Homepage: https://www.journal.iel-education.org/index.php/JIPPMas  
Email: jippmas@iel-education.org 
p-ISSN: 2798-2661 ; e-ISSN: 2798-267X 

JIPPMas, Vol. 6, No. 2, September 2026 
© 2026 Jurnal Inovasi Penelitian dan 

Pengabdian Masyarakat 
Halaman: 375-387 

 

 

 

375 

Strategi Pemasaran Personalisasi pada  UKM CV Berkah  
Kota Batu Jawa Timur 

 
*Farika Nikmah, Halid Hasan, Erlangga Andi Sukma, Tri Ramadani Arjo,  

Dilla Faqihatul Hasanah, Adinda Nabila 
Politeknik  Negeri Malang, Malang, Indonesia  

 

   DOI: https://doi.org/10.5362/jippmas.v6i2.898  

Informasi Artikel  ABSTRAK  

Riwayat Artikel: 
Diterima: 9 Agustus 2026 
Revisi Akhir: 23 September 2026 
Disetujui: 24 September 2026 
Terbit: 30 September 2026 

Perkembangan teknologi digital mendorong Usaha Kecil dan Menengah 
(UKM) untuk beradaptasi dalam membangun hubungan yang lebih dekat 
dengan konsumen. Salah satu strategi yang dapat diterapkan adalah 
personalisasi pemasaran melalui media sosial, khususnya TikTok, yang 
memungkinkan UKM menyampaikan informasi produk secara konsisten 
dan interaktif. Strategi ini relevan bagi UKM yang menawarkan produk 
non-konsumsi harian karena diperlukan upaya untuk menjaga produk tetap 
berada dalam ingatan konsumen. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat 
ini bertujuan meningkatkan kemampuan mitra dalam menerapkan 
personalisasi pemasaran melalui media digital secara mandiri dan 
konsisten. Metode yang digunakan adalah Participatory Action Research 
(PAR) melalui tahapan diskusi, pelatihan, pendampingan, dan uji coba yang 
melibatkan mitra secara aktif. Kegiatan dilaksanakan pada CV Berkah yang 
bergerak dalam bidang kerajinan tangan dan tas anyaman. Hasil kegiatan 
menunjukkan bahwa mitra mampu menerapkan personalisasi pemasaran 
melalui TikTok secara mandiri dan konsisten. Setelah melalui proses 
pelatihan, pendampingan, dan uji coba, CV Berkah mampu menentukan 
target audiens, menyusun dan menghasilkan konten yang disesuaikan 
dengan kebutuhan konsumen, serta mengelola konten TikTok secara 
mandiri. Penerapan personalisasi melalui TikTok membantu meningkatkan 
awareness dan engagement serta menjaga produk tetap berada dalam ingatan 
konsumen. Meskipun belum menunjukkan peningkatan pendapatan secara 
langsung, strategi ini menjadi langkah awal dalam membangun hubungan 
yang lebih personal dan mendukung keberlanjutan pemasaran digital CV 
Berkah. 
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PENDAHULUAN 
Sebagian besar Usaha Kecil dan Menengah (UKM) memiliki keterbatasan sumber daya 
dan anggaran pemasaran dibandingkan dengan perusahaan berskala besar (Firdausya 
& Ompusunggu, 2023; Jenita et al., 2026). Kondisi tersebut menyebabkan UKM perlu 
menentukan strategi pemasaran yang lebih efisien dan tepat sasaran (Abdurrahman & 
Herdiana, 2015; Setiawan, Utami, & Jatayu, 2021), sehingga sumber daya yang terbatas 
dapat dimanfaatkan untuk mempertahankan pasar sekaligus mendukung 
pertumbuhan usaha dalam lingkungan yang kompetitif (Nikmah, Hasan, & Sidanti, 
2025). Salah satu pendekatan yang dapat digunakan untuk mencapai tujuan tersebut 
adalah strategi pemasaran personalisasi. 

Strategi pemasaran personalisasi merupakan pendekatan pemasaran yang 
menyesuaikan pesan, penawaran, produk, maupun bentuk komunikasi berdasarkan 
karakteristik, kebutuhan, dan preferensi pelanggan (Yeni et al.,  2025). Berbeda dengan 
pemasaran yang menyampaikan pesan relatif sama kepada seluruh konsumen, 
personalisasi menempatkan informasi mengenai pelanggan sebagai dasar dalam
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menentukan bentuk komunikasi dan penawaran yang dianggap paling relevan. 
Informasi tersebut dapat diperoleh melalui interaksi dengan pelanggan, riwayat 
pembelian, respons pada media sosial, maupun perilaku pelanggan pada saluran 
digital lainnya (Dewi, 2023). Melalui pendekatan tersebut, perusahaan dapat 
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih relevan sehingga berpotensi 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Sabila, 2023). 

Dalam konteks UKM, pemasaran personalisasi menjadi relevan karena 
penerapannya tidak selalu membutuhkan investasi pemasaran dalam jumlah besar. 
UKM dapat memanfaatkan kedekatan dengan pelanggan dan teknologi digital yang 
relatif terjangkau untuk mengenali karakteristik konsumen serta menyampaikan pesan 
pemasaran secara lebih tepat sasaran. Pemanfaatan media sosial dan platform digital 
memungkinkan UKM melakukan komunikasi dua arah, memperoleh informasi 
mengenai kebutuhan konsumen, mengelompokkan audiens berdasarkan karakteristik 
kebutuhannya, serta menyesuaikan konten dan penawaran yang diberikan. Dengan 
demikian, personalisasi tidak hanya berkaitan dengan modifikasi produk untuk setiap 
individu, tetapi juga mencakup penyesuaian komunikasi, informasi, rekomendasi, 
pelayanan, dan penawaran berdasarkan kebutuhan kelompok maupun pelanggan 
tertentu. 

Strategi tersebut semakin relevan bagi UKM yang bergerak dalam bidang kerajinan 
karena keputusan pembelian produk kerajinan tidak hanya ditentukan oleh fungsi 
produk. Produk kerajinan dapat memiliki nilai yang berbeda berdasarkan desain, 
keunikan, estetika, kualitas, nilai budaya, serta kesesuaiannya dengan kebutuhan 
pelanggan. Produk yang sama bahkan dapat dibeli dengan tujuan penggunaan yang 
berbeda. Sebuah tas anyaman, misalnya, dapat digunakan sebagai tas belanja oleh 
rumah tangga, sebagai cendera mata atau oleh-oleh bagi wisatawan, maupun sebagai 
wadah untuk kebutuhan acara tertentu. Perbedaan tujuan penggunaan tersebut 
menyebabkan manfaat produk yang perlu ditonjolkan kepada masing-masing 
kelompok konsumen juga berbeda. 

Pada kondisi tersebut, personalisasi dapat dilakukan dengan menyesuaikan pesan 
pemasaran dengan nilai yang dicari oleh masing-masing pelanggan. Kepada konsumen 
yang membutuhkan tas untuk berbelanja, misalnya, komunikasi dapat menekankan 
fungsi, kapasitas, kekuatan, penggunaan berulang, dan pengurangan penggunaan 
kantong plastik. Kepada wisatawan, pesan dapat diarahkan pada keunikan produk, 
estetika, dan nilai produk sebagai cendera mata atau oleh-oleh. Sementara itu, kepada 
pelanggan yang membutuhkan produk untuk acara atau selamatan, komunikasi dapat 
menekankan kapasitas, kerapian, ketersediaan dalam jumlah tertentu, serta 
kemungkinan penyesuaian pesanan. Dengan demikian, personalisasi mengubah 
orientasi pemasaran dari sekadar menawarkan produk menjadi menyampaikan nilai 
produk yang sesuai dengan konteks kebutuhan pelanggan. 

Penerapan personalisasi juga dapat diperkuat melalui media sosial. Media sosial 
tidak hanya berfungsi sebagai katalog atau saluran penyampaian promosi, tetapi dapat 
dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi dua arah untuk mengenali respons dan 
preferensi konsumen, menampilkan proses produksi, memberikan edukasi mengenai 
bahan dan teknik pembuatan, serta menawarkan produk yang relevan dengan 
kebutuhan pelanggan (Rosyidi et al., 2025). Informasi yang diperoleh dari interaksi 
tersebut selanjutnya dapat menjadi dasar bagi UKM dalam menentukan kelompok 
pelanggan, menyusun konten, memberikan rekomendasi produk, serta melakukan 
tindak lanjut pemasaran secara lebih terarah. 
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Kemampuan memahami pelanggan dan menyampaikan nilai yang relevan dapat 
mendukung diferensiasi UKM di tengah persaingan. Strategi pemasaran personalisasi 
memungkinkan UKM membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan dan 
memberikan pengalaman yang lebih sesuai dengan kebutuhan mereka (Santoso, 2013; 
Putri, Sita, & Indriyany, 2026). Bagi UKM dengan sumber daya pemasaran yang 
terbatas, kemampuan tersebut dapat menjadi alternatif untuk membangun keunggulan 
bersaing tanpa semata-mata mengandalkan promosi berskala besar. Oleh karena itu, 
personalisasi menjadi strategi yang relevan untuk diterapkan pada UKM kerajinan 
yang menghadapi keragaman kebutuhan pelanggan dan persaingan pasar yang 
dinamis. 

Mitra pada kegiatan pengabdian ini adalah CV Berkah, yaitu UKM yang bergerak 
dalam produksi kerajinan kayu dan tas anyaman yang berlokasi di Desa Junrejo, Kota 
Batu. Pengelolaan usaha secara inti dilakukan oleh Ibu Tunik Yulaikah sebagai pemilik 
dan satu orang admin yang merupakan anak pemilik, sedangkan kegiatan produksi 
melibatkan tenaga kerja lepas atau musiman sesuai dengan jumlah pekerjaan atau 
pesanan yang diterima. Produk utama CV Berkah berupa berbagai produk kerajinan 
kayu dan tas anyaman. Segmen pelanggannya antara lain wisatawan, konsumen 
suvenir atau oleh-oleh, ibu rumah tangga, serta konsumen yang membutuhkan tas 
anyaman untuk berbagai keperluan. Pemasaran dilakukan melalui workshop di lokasi 
produksi, pameran, dan media sosial. Sebelum pelaksanaan program, pemanfaatan 
TikTok sebagai media pemasaran masih belum optimal dan belum dilakukan secara 
konsisten. Frekuensi unggahan tidak menentu dengan jumlah maksimal sekitar satu 
kali dalam satu minggu. Konten yang diunggah rata-rata hanya memperoleh sekitar 2–
10 views, sedangkan likes pada beberapa unggahan tidak diperoleh. Pengelolaan media 
sosial dilakukan oleh satu orang admin, namun belum didukung dengan perencanaan 
konten dan personalisasi pesan berdasarkan karakteristik target konsumen. Kondisi 
tersebut menunjukkan perlunya pendampingan dalam menentukan target audiens, 
merancang konten sesuai kebutuhan masing-masing segmen, serta mengelola TikTok 
secara lebih mandiri dan konsisten. 

Posisi CV Berkah dalam lingkungan wisata memberikan peluang sekaligus 
tantangan. Keberadaan wisatawan menciptakan pasar potensial bagi produk kerajinan 
sebagai cendera mata, oleh-oleh, maupun produk bernilai estetis dan fungsional. 
Namun, konsumen juga memiliki berbagai alternatif produk kerajinan yang 
ditawarkan pelaku usaha lainnya. Oleh karena itu, CV Berkah tidak cukup hanya 
mengandalkan kualitas produk dan lokasi usaha, tetapi perlu membangun komunikasi 
pemasaran yang mampu menunjukkan nilai produk sesuai dengan kebutuhan calon 
pelanggan. 

Tantangan tersebut menjadi semakin relevan karena CV Berkah, sebagaimana UKM 
pada umumnya, memiliki keterbatasan sumber daya dari aspek finansial, tenaga kerja, 
maupun teknologi. Strategi pemasaran yang membutuhkan biaya besar belum tentu 
menjadi pilihan yang sesuai. Sebaliknya, diperlukan inovasi pemasaran yang dapat 
dilakukan secara berkesinambungan, efektif, dan dengan biaya yang terjangkau 
(Nikmah et al., 2025). Dalam konteks tersebut, strategi pemasaran personalisasi menjadi 
alternatif yang potensial karena CV Berkah dapat memanfaatkan sumber daya yang 
telah dimiliki, terutama kedekatan dengan pelanggan, pengetahuan mengenai produk 
kerajinan, serta media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran. 

Karakteristik produk CV Berkah yang bukan merupakan produk konsumsi rutin 
juga menyebabkan pemasaran tidak cukup diarahkan pada transaksi jangka pendek. 
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Peluang pembelian dapat muncul kembali ketika pelanggan membutuhkan produk 
untuk acara tertentu, mencari hadiah atau oleh-oleh, melakukan kunjungan wisata 
berikutnya, maupun memberikan rekomendasi kepada orang lain. Oleh karena itu, 
penciptaan pengalaman dan komunikasi yang relevan sejak interaksi pertama menjadi 
penting dalam membangun hubungan jangka panjang serta menjaga ingatan pelanggan 
terhadap produk dan usaha. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penerapan strategi pemasaran personalisasi pada CV 
Berkah perlu diarahkan pada kemampuan untuk mengenali siapa pelanggannya, 
memahami tujuan dan kebutuhan pembelian, mengelompokkan karakteristik 
pelanggan, serta menyesuaikan pesan dan penawaran dengan nilai yang dicari oleh 
masing-masing kelompok. Pendekatan tersebut diharapkan dapat memperkuat 
diferensiasi produk dan pelayanan CV Berkah, meningkatkan relevansi komunikasi 
pemasaran, memperluas peluang pembelian dan rekomendasi, serta mendukung 
terciptanya keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Oleh karena itu, kegiatan 
pengabdian ini diarahkan pada penguatan kapasitas CV Berkah dalam menerapkan 
strategi pemasaran personalisasi yang sesuai dengan karakteristik produk, pelanggan, 
dan sumber daya yang dimiliki. 
 
METODE PELAKSANAAN 
Kegiatan pengabdian dilaksanakan di CV Berkah, Kota Batu, Jawa Timur, pada Juni–
Juli 2026 menggunakan metode Participatory Action Research (PAR) (Widyaningsih et al., 
2025), dengan melibatkan secara aktif pemilik dan bagian administrasi CV Berkah. PAR 
dilaksanakan melalui tahapan identifikasi masalah, perencanaan tindakan, pelaksanaan 
tindakan, observasi, serta evaluasi dan refleksi. Identifikasi masalah dilakukan melalui 
diskusi bersama mitra untuk menggali kondisi pengelolaan pemasaran digital, 
penggunaan TikTok, karakteristik audiens, serta kendala yang dihadapi. Hasil 
identifikasi selanjutnya digunakan bersama mitra untuk merencanakan tindakan 
berupa penguatan pengelolaan TikTok berbasis strategi pemasaran personalisasi. 

Pelaksanaan tindakan dilakukan melalui pelatihan dan pendampingan yang 
mencakup penentuan target audiens, pembuatan konten berbasis personalisasi, 
penyusunan content plan, penentuan waktu publikasi, pelaksanaan live TikTok, serta 
evaluasi engagement. Selanjutnya dilakukan uji coba melalui penyusunan dan 
penerapan content plan mingguan pada skala terbatas. Observasi dilakukan terhadap 
respons audiens melalui tayangan, likes, komentar, shares, interaksi saat live, serta 
pertanyaan mengenai produk. Hasil observasi kemudian dievaluasi dan direfleksikan 
bersama mitra untuk menentukan perbaikan konten berikutnya sehingga terbentuk 
siklus pengelolaan TikTok berbasis respons dan preferensi audiens yang dapat 
diterapkan secara berkelanjutan oleh CV Berkah. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 
Pada tahap awal kegiatan, dilakukan diskusi dengan mitra untuk mengidentifikasi 
permasalahan yang berkaitan dengan strategi pemasaran yang selama ini diterapkan 
oleh CV Berkah. Berdasarkan hasil diskusi, diketahui bahwa CV Berkah telah 
memanfaatkan beberapa media sosial sebagai sarana pemasaran, salah satunya adalah 
TikTok. Pemanfaatan TikTok menjadi salah satu peluang bagi CV Berkah untuk 
memperkenalkan produk kerajinan kayu dan tas anyaman kepada pasar yang lebih 
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luas, khususnya wisatawan dan calon pelanggan yang memperoleh informasi 
mengenai produk melalui media digital. 

 
Gambar 1. Tahapan Diskusi Tim Pengabdian dengan Mitra 

 
Namun demikian, pengelolaan media sosial tersebut masih menghadapi kendala 

dalam hal konsistensi. Aktivitas pengelolaan akun TikTok masih sangat bergantung 
pada pemilik CV Berkah, baik dalam pembuatan konten, pengunggahan, maupun 
pengelolaan interaksi dengan calon pelanggan. Ketergantungan tersebut menyebabkan 
aktivitas pemasaran melalui TikTok belum dapat dilakukan secara rutin dan terencana. 
Ketika pemilik memiliki kesibukan dalam menjalankan kegiatan operasional usaha, 
aktivitas pada media sosial cenderung berkurang atau bahkan terhenti. Kondisi ini 
menyebabkan potensi media sosial sebagai sarana komunikasi dan pemasaran belum 
dapat dimanfaatkan secara optimal. 

Permasalahan tersebut menjadi semakin penting mengingat produk CV Berkah 
berupa kerajinan kayu dan tas anyaman bukan merupakan produk konsumsi rutin 
yang memiliki frekuensi pembelian tinggi. Konsumen membutuhkan alasan dan 
stimulus tertentu untuk tertarik melakukan pembelian, sehingga keberadaan konten 
yang konsisten, informatif, dan relevan menjadi penting untuk menjaga awareness 
terhadap produk (Fajri & Zhafira, 2024). Ketidakkonsistenan dalam mengelola media 
sosial dapat menyebabkan komunikasi dengan calon pelanggan terputus, sehingga 
peluang untuk membangun ketertarikan, interaksi, dan hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan menjadi kurang optimal (Irfanudin, Amirudin, & Haryono, 2024). 

Selain persoalan konsistensi, kondisi tersebut juga menunjukkan bahwa aktivitas 
pemasaran digital CV Berkah belum sepenuhnya didukung oleh sistem pengelolaan 
yang memungkinkan strategi personalisasi dilakukan secara berkelanjutan. Padahal, 
strategi personalisasi membutuhkan interaksi yang konsisten untuk mengenali 
karakteristik, kebutuhan, dan preferensi pelanggan. Media sosial seharusnya tidak 
hanya digunakan sebagai media untuk mengunggah foto atau video produk, tetapi 
juga sebagai sarana untuk membangun komunikasi dua arah, memperoleh informasi 
mengenai respons pelanggan, mengidentifikasi minat terhadap jenis produk tertentu, 
serta memberikan rekomendasi dan penawaran yang lebih sesuai dengan karakteristik 
pelanggan. 

Oleh karena itu, permasalahan yang dihadapi CV Berkah bukan hanya terletak pada 
belum konsistennya aktivitas TikTok, tetapi juga pada belum adanya mekanisme 
pengelolaan media sosial yang terstruktur dan dapat mendukung penerapan strategi 
pemasaran personalisasi. Kondisi tersebut menunjukkan perlunya penguatan kapasitas 
mitra dalam mengelola media sosial secara lebih terencana, konsisten, dan berbasis 
pada karakteristik pelanggan. Dengan demikian, TikTok dapat dikembangkan tidak 
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hanya sebagai media promosi, tetapi sebagai instrumen untuk membangun engagement, 
memahami preferensi pelanggan, dan memperkuat diferensiasi (Lestari et al., 2025), di 
tengah persaingan usaha kerajinan yang semakin ketat. 

Tahap selanjutnya adalah pelatihan dan pendampingan. Pada tahap pelatihan, mitra 
diajari cara membuat konten TikTok, menentukan target audiens, membuat content 
plan, memilih waktu upload, lalu melihat hasil engagement. Berikut tahapan, jenis 
kegiatan dan hasil yang diharapkan sebagai hasil dari pelatihan. 

 
Tabel 1. Tahapan Pelatihan 

Tahapan Kegiatan Hasil Kegiatan 

Pelatihan Pembuatan konten yang 
konsisten 

Mitra memahami konsep dan pentingnya 
konsistensi konten 

Pemanfaatan TikTok dan 
manfaat konten digital 

Mitra memahami TikTok sebagai media 
promosi dan interaksi dengan pelanggan 

Penentuan waktu 
publikasi 

Mitra mampu menentukan waktu unggah 
berdasarkan karakteristik audiens 

Pembuatan konten 
berbasis personalisasi 

Mitra mampu menyesuaikan konten dengan 
karakteristik dan kebutuhan pelanggan 

 
Selanjutnya, kegiatan dilanjutkan dengan pendampingan untuk membantu mitra 

menerapkan pengetahuan yang telah diperoleh selama pelatihan. Pendampingan 
dilakukan dalam proses perencanaan, pembuatan, dan evaluasi konten TikTok 
sehingga mitra tidak hanya memahami konsep, tetapi mampu menerapkannya secara 
mandiri. Melalui pendampingan tersebut, CV Berkah diarahkan untuk membangun 
pola pengelolaan media sosial yang lebih terstruktur dan tidak lagi sepenuhnya 
bergantung pada pemilik. Dengan adanya kemampuan tersebut, media sosial 
diharapkan dapat dimanfaatkan secara lebih optimal sebagai sarana pemasaran 
personalisasi yang mampu membangun kedekatan dengan pelanggan dan mendukung 
terciptanya keunggulan bersaing CV Berkah. 

 
Tabel 2. Tahapan Pendampingan 

Tahapan Kegiatan Hasil Kegiatan 

Pendampingan Penyusunan content plan Tersusun jadwal dan tema konten 
secara berkala 

Praktik pembuatan dan 
publikasi konten 

Mitra mampu mengelola TikTok secara 
lebih mandiri 

Evaluasi performa konten Mitra mampu mengevaluasi dan 
mengembangkan konten berdasarkan 
respons pelanggan 

 
Berdasarkan hasil pelatihan dan pendampingan, kemudian dibuatlah konkret konten 

yang kontinu beserta dengan jadwal live untuk meningkatkan engagement, dengan 
ringkasan hasil tampak pada tabel 3.  

 
Tabel 3. Penerapan Manajemen TikTok untuk Strategi Personalisasi 

Kegiatan Penerapan pada CV 
Berkah 

Frekuensi/ 
Waktu 

Tujuan 

Konten produk Video menampilkan 2–3 Meningkatkan 
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Kegiatan Penerapan pada CV 
Berkah 

Frekuensi/ 
Waktu 

Tujuan 

produk tas anyaman dan 
kerajinan kayu, termasuk 
detail ukuran, bahan, 
fungsi, harga, dan 
keunikan produk 

kali/minggu product awareness dan 
ketertarikan calon 
konsumen 

Konten proses 
produksi 

Video proses pembuatan 
tas anyaman, 
pemotongan/pengolahan 
kayu, hingga proses 
finishing 

1–2 
kali/minggu 

Menunjukkan 
keunikan, kualitas, 
dan nilai handmade 
produk 

Konten 
storytelling 

Menceritakan asal-usul 
produk, inspirasi desain, 
proses pembuatan, atau 
cerita pengrajin 

1 kali/minggu Membangun 
hubungan emosional 
dan membedakan 
produk dari pesaing 

Konten edukasi Tips memilih tas 
anyaman, cara merawat 
produk kayu, atau 
rekomendasi produk 
sebagai oleh-oleh khas 
Kota Batu 

1 kali/minggu Memberikan 
informasi sekaligus 
meningkatkan 
kepercayaan 
konsumen 

Konten 
interaktif 

Membuat polling atau 
pertanyaan seperti 
“Lebih suka tas anyaman 
model A atau B?” atau 
“Desain mana yang 
cocok untuk oleh-oleh?” 

1–2 
kali/minggu 

Mengidentifikasi 
preferensi konsumen 
dan meningkatkan 
interaksi 

Konten respons 
pelanggan 

Menampilkan komentar, 
ulasan, atau video 
pelanggan saat 
menggunakan produk 
CV Berkah 

1 kali/minggu Membangun 
kepercayaan dan 
social proof 

Live TikTok Live dengan 
menampilkan produk, 
proses produksi, 
menjawab pertanyaan, 
menawarkan produk, 
serta mengajak penonton 
berinteraksi melalui 
komentar 

2–3 
kali/minggu, 
misalnya pukul 
19.00–21.00 

Meningkatkan 
engagement, 
membangun 
komunikasi dua 
arah, dan 
mendorong 
keputusan pembelian 

Live tematik Live khusus “Kenalan 
dengan Produk CV 
Berkah”, “Proses 
Pembuatan Tas 
Anyaman”, atau 
“Rekomendasi Oleh-Oleh 
Kota Batu” 

1 kali/minggu Menciptakan variasi 
konten dan 
meningkatkan 
ketertarikan audiens 

https://www.journal.iel-education.org/index.php/JIPPMas


Strategi Pemasaran Personalisasi pada  UKM CV Berkah Kota Batu Jawa Timur 
 

 

382 

Kegiatan Penerapan pada CV 
Berkah 

Frekuensi/ 
Waktu 

Tujuan 

Evaluasi konten Melihat jumlah tayangan, 
likes, komentar, shares, 
penonton live, dan 
produk yang paling 
banyak ditanyakan 

1 kali/minggu Mengetahui jenis 
konten yang paling 
diminati dan menjadi 
dasar personalisasi 
konten berikutnya 

 
Tahap selanjutnya adalah uji coba. Pada tahap ini, CV berkah mencoba menyusun 

content plan mingguan, sebagai berikut: 
 

Tabel 4. Content Plan Mingguan TikTok CV Berkah 

Hari Jenis Konten Implementasi Konten 

Senin Produk “3 tas anyaman yang cocok jadi oleh-oleh dari 
Kota Batu” 

Selasa Proses produksi “Begini proses pembuatan tas anyaman CV 
Berkah” 

Rabu Interaktif “Kalian pilih yang mana? Tas A atau Tas B?” 
Kamis Storytelling/Edukasi “Kenapa produk kerajinan kayu CV Berkah 

dibuat secara handmade?” 
Jumat  Live TikTok Tanya jawab, memperkenalkan produk, dan 

menunjukkan proses produksi 
Sabtu  Produk dan promo “Rekomendasi produk untuk oleh-oleh 

keluarga” 
Minggu Live TikTok Product showcase, interaksi dengan penonton, 

dan menjawab pertanyaan 

 
Inti dari sesi pelatihan tidak hanya mengajarkan “live jam 7 malam”, tetapi 

mengajarkan bagaimana menentukan waktu live berdasarkan respons audiens. 
Selanjutnya, hasil dari komentar dan pertanyaan saat live bisa dimanfaatkan. Misalnya, 
jika banyak audiens bertanya tentang tas yang cocok untuk oleh-oleh, maka konten 
berikutnya dapat dibuat khusus dengan tema “5 Tas Anyaman yang Cocok untuk 
Oleh-Oleh dari Kota Batu.” Dengan begitu, konten kemudian interaksi dapat dijadikan  
data preferensi konsumen untuk konten berikutnya dan menjadi siklus yang 
berkelanjutan. 

Pelaksanaan pelatihan dan pendampingan tidak hanya diarahkan pada pemberian 
pemahaman mengenai strategi pemasaran personalisasi, tetapi juga pada peningkatan 
kemampuan mitra dalam mengelola TikTok secara lebih terencana dan mandiri. Untuk 
mengetahui perubahan yang dihasilkan dari kegiatan pengabdian, dilakukan 
perbandingan kondisi mitra sebelum dan setelah pelaksanaan pelatihan, 
pendampingan, dan uji coba. Perbandingan tersebut difokuskan pada kemampuan 
mitra dalam merencanakan konten, menentukan target audiens, menerapkan 
personalisasi, menjaga konsistensi publikasi, serta mengevaluasi respons audiens. 
Perubahan kemampuan mitra sebelum dan setelah kegiatan disajikan pada Tabel 5. 

 
Tabel 5. Perubahan Kemampuan Mitra Sebelum dan Setelah Kegiatan 

Indikator Sebelum Kegiatan Setelah Kegiatan 

Perencanaan Belum memiliki Mampu menyusun content plan mingguan 
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Indikator Sebelum Kegiatan Setelah Kegiatan 

konten content plan 
terstruktur 

Konsistensi 
konten 

Publikasi 
bergantung pada 
waktu luang pemilik 

Memiliki jadwal dan tema publikasi yang 
terencana 

Penentuan 
target 
audiens 

Konten belum 
dibedakan 
berdasarkan 
kebutuhan audiens 

Mampu menentukan audiens dan 
menyesuaikan tema konten 

Personalisasi 
konten 

Informasi produk 
disampaikan secara 
umum 

Mampu menyusun konten berdasarkan 
kebutuhan/ketertarikan audiens 

Pengelolaan 
TikTok 

Dominan 
bergantung pada 
pemilik 

Mitra mulai mampu melakukan perencanaan 
dan pengelolaan konten 

Pemanfaatan 
interaksi 

Respons audiens 
belum dimanfaatkan 
secara sistematis 

Komentar dan pertanyaan mulai digunakan 
sebagai masukan untuk konten berikutnya 

Evaluasi 
konten 

Belum dilakukan 
secara terstruktur 

Mitra mampu mengenali indikator views, likes, 
comments, shares, dan interaksi live sebagai dasar 
evaluasi 

 
Hasil pelaksanaan kegiatan menunjukkan adanya perubahan kemampuan mitra dalam 
pengelolaan TikTok sebagai media pemasaran personalisasi. Sebelum kegiatan, 
pengelolaan konten belum dilakukan secara terencana dan masih bergantung pada 
ketersediaan waktu pemilik. Setelah pelatihan dan pendampingan, mitra mulai mampu 
menentukan target audiens, menyusun content plan mingguan, menentukan tema dan 
waktu publikasi, membuat konten berdasarkan kebutuhan audiens, serta melakukan 
evaluasi terhadap respons yang diperoleh. Perubahan tersebut menunjukkan bahwa 
peningkatan hasil kegiatan tidak hanya berupa pemahaman konseptual mengenai 
pemasaran personalisasi, tetapi juga kemampuan mitra dalam menerapkannya pada 
pengelolaan media sosial CV Berkah. 
 
Pembahasan 
Setelah melalui tahapan diskusi, pelatihan, pendampingan, dan uji coba, CV Berkah 
mulai mampu mengelola TikTok secara lebih terencana dan mandiri sebagai media 
penerapan strategi pemasaran personalisasi. Perubahan tersebut terlihat dari 
kemampuan mitra dalam menentukan target audiens, menyusun content plan, 
membuat konten berdasarkan kebutuhan audiens, menentukan waktu publikasi, serta 
memanfaatkan respons audiens sebagai bahan evaluasi untuk pengembangan konten 
berikutnya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa penerapan personalisasi pada UKM 
tidak hanya berkaitan dengan penggunaan teknologi digital, tetapi juga kemampuan 
pelaku usaha dalam mengenali kebutuhan konsumen dan menyesuaikan komunikasi 
pemasaran dengan karakteristik konsumennya. 

Hasil kegiatan tersebut sejalan dengan konsep pemasaran personalisasi yang 
menekankan penyesuaian pesan, produk, dan penawaran berdasarkan kebutuhan serta 
preferensi pelanggan (Yeni et al., 2025). Dalam konteks CV Berkah, personalisasi 
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diterapkan melalui pembedaan tema dan pesan konten berdasarkan kebutuhan 
audiens. Produk tas anyaman, misalnya, dapat dikomunikasikan kepada konsumen 
rumah tangga dengan menonjolkan fungsi dan penggunaan berulang sebagai alternatif 
kantong plastik, sedangkan kepada wisatawan dapat ditampilkan sebagai produk 
suvenir atau oleh-oleh dari Kota Batu. Dengan demikian, produk yang sama dapat 
dikomunikasikan melalui proposisi nilai yang berbeda sesuai dengan kebutuhan 
masing-masing kelompok konsumen. Pendekatan tersebut menunjukkan pergeseran 
dari pemasaran yang berorientasi pada penyampaian informasi produk secara umum 
menuju komunikasi yang lebih relevan dengan kebutuhan pelanggan. 

Pemanfaatan TikTok mendukung penerapan personalisasi tersebut karena media 
sosial memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah antara UKM dan konsumen. 
TikTok memberikan peluang bagi UKM untuk membangun kedekatan dengan 
konsumen (Kartika, Permana, & Intan, 2024), sedangkan media sosial memungkinkan 
UKM melakukan komunikasi secara lebih strategis dengan konsumennya (Cendana, 
2019). Dalam kegiatan ini, komentar, pertanyaan, dan interaksi audiens tidak hanya 
dipandang sebagai respons terhadap konten, tetapi dapat dimanfaatkan sebagai 
informasi mengenai preferensi konsumen. Ketika audiens lebih banyak menanyakan 
tas yang sesuai sebagai oleh-oleh, misalnya, informasi tersebut dapat digunakan untuk 
menyusun konten berikutnya yang secara khusus memberikan rekomendasi tas 
anyaman sebagai oleh-oleh dari Kota Batu. Mekanisme tersebut menunjukkan bahwa 
personalisasi dapat dikembangkan secara berkelanjutan melalui proses mengenali 
respons audiens, mengevaluasinya, kemudian menyesuaikan komunikasi pemasaran 
berikutnya. 

Konsistensi konten juga menjadi bagian penting dari hasil kegiatan. Sebelum 
pendampingan, pengelolaan TikTok masih sangat bergantung pada waktu dan 
keterlibatan pemilik, sedangkan setelah kegiatan mitra mulai memiliki content plan dan 
pola publikasi yang lebih terstruktur. Konsistensi diperlukan karena produk CV Berkah 
berupa kerajinan kayu dan tas anyaman bukan merupakan produk konsumsi rutin. 
Konsumen tidak selalu membutuhkan produk tersebut setiap hari sehingga 
komunikasi pemasaran perlu dilakukan secara berkelanjutan untuk mempertahankan 
awareness dan peluang interaksi dengan konsumen. Konten yang konsisten dan 
interaktif dapat mendukung engagement sekaligus membangun hubungan yang lebih 
dekat dengan konsumen (Lestari et al., 2025). Dengan demikian, content plan tidak 
hanya berfungsi sebagai jadwal publikasi, tetapi menjadi instrumen untuk menjaga 
kesinambungan komunikasi antara CV Berkah dan konsumennya. 

Hasil pendampingan juga menunjukkan pentingnya kemampuan UKM untuk 
melakukan evaluasi terhadap respons audiens. Strategi personalisasi tidak berhenti 
setelah konten dipublikasikan, tetapi membutuhkan proses pembelajaran dari interaksi 
yang terjadi. Informasi mengenai konten yang memperoleh respons, pertanyaan yang 
sering disampaikan, produk yang banyak ditanyakan, maupun interaksi selama live 
dapat menjadi dasar dalam menentukan konten selanjutnya. Hal tersebut membentuk 
siklus pemasaran berupa perencanaan konten, publikasi, pengamatan respons audiens, 
evaluasi, dan penyesuaian konten berikutnya. Siklus tersebut relevan dengan 
penerapan PAR dalam kegiatan ini karena mitra tidak hanya menerima pengetahuan, 
tetapi terlibat dalam mencoba, mengamati, mengevaluasi, dan memperbaiki praktik 
pemasaran yang dilakukan. 

Peningkatan kemampuan mitra dalam mengelola TikTok secara lebih mandiri 
menjadi hasil penting kegiatan pengabdian ini. Bagi UKM dengan keterbatasan sumber 
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daya, keberlanjutan strategi pemasaran tidak hanya ditentukan oleh teknologi yang 
digunakan, tetapi juga kemampuan internal pelaku usaha dalam mengelolanya. Oleh 
karena itu, pelatihan dan pendampingan diarahkan agar pengelolaan TikTok tidak 
sepenuhnya bergantung pada pemilik, tetapi dapat dilakukan secara lebih terencana 
melalui penentuan audiens, penyusunan konten, publikasi, dan evaluasi. Kondisi 
tersebut mendukung penerapan pemasaran personalisasi secara berkelanjutan karena 
mitra memiliki kemampuan untuk menyesuaikan aktivitas pemasaran berdasarkan 
perkembangan kebutuhan dan respons konsumennya. 

Meskipun demikian, hasil kegiatan ini belum dapat digunakan untuk 
menyimpulkan adanya peningkatan pendapatan CV Berkah secara langsung. Dampak 
kegiatan pada tahap ini lebih terlihat pada penguatan kapasitas mitra dalam 
merencanakan, menerapkan, dan mengevaluasi pemasaran digital berbasis 
personalisasi. Demikian pula, peningkatan awareness dan engagement konsumen 
memerlukan pengamatan kuantitatif dalam periode yang lebih panjang melalui 
indikator seperti jumlah tayangan, komentar, shares, interaksi saat live, maupun 
indikator performa TikTok lainnya. Oleh karena itu, hasil kegiatan ini dapat dipandang 
sebagai tahap awal dalam membangun sistem pemasaran digital CV Berkah yang lebih 
konsisten, relevan dengan kebutuhan konsumen, dan dapat dikelola secara 
berkelanjutan. 
 
KESIMPULAN 
Kegiatan pengabdian kepada masyarakat pada CV Berkah menunjukkan bahwa 
pelatihan, pendampingan, dan uji coba penerapan strategi pemasaran personalisasi 
melalui TikTok mampu meningkatkan kemampuan mitra dalam mengelola pemasaran 
digital secara lebih terencana dan mandiri. Mitra yang sebelumnya belum konsisten 
dalam mengelola TikTok dan masih bergantung pada pemilik mulai mampu 
menentukan target audiens, menyusun content plan mingguan, membuat konten sesuai 
dengan karakteristik dan kebutuhan audiens, menentukan waktu publikasi, serta 
memanfaatkan respons audiens sebagai bahan evaluasi untuk pengembangan konten 
berikutnya. Penerapan tersebut membentuk pola pengelolaan TikTok yang lebih 
terstruktur dan mendukung komunikasi pemasaran yang lebih personal dan 
berkelanjutan. Meskipun dampaknya terhadap engagement dan peningkatan 
pendapatan belum diukur secara kuantitatif dalam periode kegiatan, penguatan 
kemampuan mitra tersebut menjadi dasar bagi CV Berkah untuk menerapkan strategi 
pemasaran personalisasi secara konsisten dan berkelanjutan. 
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