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 Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan peran media social TikTok 
dalam meningkatkan penjualan produk UMKM di Kecamatan Dukuh Pakis, 
Kota Surabaya. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kualitatif 
deskriptif melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa TikTok berkontribusi secara signifikan dalam 
memperluas jangkauan pasar, membangun citra merek, serta meningkatkan 
interaksi antara pelaku usaha dan konsumen. Namun demikian, penelitian 
juga menemukan beberapa kendala, di antaranya keterbatasan literasi 
digital, kualitas konten yang belum optimal, dan akses internet yang kurang 
stabil. Secara keseluruhan, TikTok terbukti menjadi sarana promosi yang 
efektif bagi UMKM dengan potensi besar dalam mendorong pertumbuhan 
penjualan serta memperkuat daya saing usaha local. 
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This study aims to describe the role of TikTok social media in increasing sales 
of MSME products in Dukuh District, Surabaya City. The research approach 
used is descriptive qualitative through interviews, observations, and 
documentation. The results of the study show that TikTok contributes 
significantly to expanding market reach, building brand image, and 
improving interaction between business actors and consumers. However, the 
study also found several obstacles, including limited digital literacy, 
suboptimal content quality, and unstable internet access. Overall, TikTok has 
proven to be an effective promotional tool for MSMEs with great potential in 
driving sales growth and strengthening the competitiveness of local 
businesses 
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PENDAHULUAN 
  

Media sosial merupakan wadah digital yang memungkinkan terjadinya komunikasi timbal balik 
antar pengguna. Selain berfungsi sebagai sarana interaksi, media sosial juga dimanfaatkan untuk 
membentuk citra diri, menciptakan peluang usaha, serta menjadi media promosi bagi berbagai 
perusahaan (Nurlailah, 2022). Bagi UMKM, media sosial menghadirkan berbagai manfaat, mulai dari 
membantu mengidentifikasi pelanggan, memfasilitasi komunikasi timbal balik, hingga memantau 
interaksi, preferensi, dan keberadaan pelanggan melalui pola keterlibatan mereka (Utomo & Pratama, 
2024). Media sosial juga membuka ruang kolaborasi dengan pihak-pihak yang sebelumnya tidak familiar 
dengan pemasaran online, sehingga memperluas jejaring usaha. Lebih jauh lagi, media sosial tidak hanya 
berperan dalam memperkenalkan merek, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun hubungan 
dengan pelanggan, pemasok, bahkan pesaing. Pada akhirnya, pemanfaatan media sosial menjadi strategi 
penting bagi UMKM untuk mengembangkan pemasaran sekaligus menciptakan keunggulan kompetitif 
(Maria et al., 2024). 

Salah satu media sosial yang berkembang pesat adalah TikTok. Menurut Weimann & Masri 
(2020), TikTok merupakan aplikasi berbasis seluler yang menawarkan fitur video singkat dengan 
dukungan musik dan efek latar, sehingga mendorong kreativitas pengguna dalam menghasilkan konten 
yang dapat dibagikan secara global (Utomo, 2023). Sofyan & Kurniawan (2021) menambahkan bahwa 
penggunaan TikTok memiliki indikator penting, yakni pengaruh positif maupun negatif, kreativitas yang 
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tinggi, serta akses yang luas tanpa batasan usia. Bagi UMKM, TikTok menjadi sarana efektif untuk 
memperluas pasar, terutama bagi pelaku usaha online yang tidak memiliki toko fisik. TikTok mampu 
meningkatkan visibilitas produk melalui konten kreatif yang menarik, sehingga dapat mendorong 
pertumbuhan penjualan. Namun, platform ini juga menghadirkan sisi negatif, khususnya bagi UMKM di 
pasar tradisional yang menghadapi tantangan berupa penurunan pendapatan serta tekanan persaingan 
harga. Oleh karena itu, pelatihan digital dibutuhkan agar pelaku UMKM mampu meningkatkan 
keterampilan teknis dan tetap kompetitif (Vera Maria, 2024). 

Segmentasi pengguna TikTok menjadi salah satu faktor penting dalam strategi pemasaran. Data 
menunjukkan bahwa mayoritas pengguna aktif TikTok berada pada rentang usia 13–34 tahun. Kelompok 
usia ini mencakup generasi Z yang sangat aktif mengikuti tren (18–24 tahun), generasi muda (13–17 
tahun) yang cenderung konsumtif, serta generasi milenial (25–34 tahun) yang telah mandiri secara 
finansial dan memiliki daya beli kuat. Kondisi ini menjadikan TikTok sebagai platform potensial bagi 
UMKM untuk menyusun strategi pemasaran berbasis usia yang lebih tepat sasaran. Dengan mayoritas 
pengguna berada pada usia produktif dan konsumtif, peluang bagi UMKM untuk meningkatkan 
penjualan semakin terbuka lebar. 

Seiring berkembangnya teknologi digital, e-commerce turut membawa perubahan besar dalam 
dunia bisnis. Di Indonesia, pengguna internet pada awal 2023 telah mencapai 212,9 juta jiwa, angka yang 
menunjukkan peluang pasar yang sangat luas. Perkembangan e-commerce sendiri dimulai sejak 
kehadiran IndoNet sebagai penyedia layanan internet pertama, kemudian muncul platform jual beli 
online seperti D-Net pada tahun 1996. Kehadiran marketplace besar seperti Tokopedia, Shopee, 
Bukalapak, hingga Gojek telah merevolusi pola perdagangan, menjadikannya lebih efisien dan tanpa 
batasan ruang maupun waktu. Perkembangan e-commerce tidak terlepas dari peran digital marketing 
yang kian berkembang pesat. Strategi pemasaran berbasis media sosial, optimasi mesin pencari, hingga 
pemasaran konten telah menjadi pendekatan utama dalam memperluas jangkauan pasar dan 
meningkatkan daya saing produk. 

Dalam konteks ini, TikTok Shop sempat menjadi salah satu inovasi signifikan. Platform ini 
memberi kesempatan bagi UMKM untuk menjual produk secara langsung melalui video, bahkan 
memungkinkan interaksi real-time antara penjual dan pembeli. Kehadirannya telah memberi dampak 
positif berupa peningkatan jangkauan pasar dan penjualan bagi UMKM. Namun, penutupan TikTok 
Shop di Indonesia pada Oktober 2023 menghadirkan tantangan baru, seperti hilangnya akses pasar yang 
luas dan penurunan omzet bagi sebagian pelaku usaha. Hal ini mempertegas urgensi bagi UMKM untuk 
terus mencari strategi pemasaran digital alternatif yang adaptif. 

UMKM sendiri merupakan pilar penting dalam perekonomian Indonesia dengan kontribusi 
61,07% terhadap PDB nasional dan penyerapan tenaga kerja sebesar 97%. Mengingat peran strategis ini, 
pemahaman mendalam mengenai pengaruh TikTok terhadap peningkatan penjualan produk UMKM 
menjadi penting, baik bagi pelaku usaha, pemerintah, maupun pihak lain yang terkait dalam penyusunan 
kebijakan. 

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan adanya pengaruh positif media sosial terhadap 
pemasaran UMKM. Rahmawati (2021) menemukan bahwa media sosial secara umum berdampak pada 
peningkatan penjualan, meskipun TikTok tidak menjadi fokus utama. Putra (2022) menyoroti strategi 
pemasaran UMKM melalui TikTok dan menemukan efektivitasnya dalam membangun interaksi 
pelanggan serta memperkuat citra merek, namun penelitian tersebut belum secara eksplisit membahas 
aspek peningkatan penjualan. Anggraini (2023) lebih menekankan pada peran influencer TikTok dalam 
memengaruhi keputusan pembelian, sementara Sari (2022) meneliti pemanfaatan TikTok oleh UMKM di 
kawasan perkotaan untuk menjangkau pasar baru, tetapi tidak berfokus pada wilayah Surabaya. 

Berdasarkan tinjauan tersebut, terlihat adanya riset gap yang signifikan. Penelitian terdahulu 
sebagian besar berfokus pada aspek branding, peran influencer, atau perluasan pasar, tetapi belum 
mengkaji secara komprehensif hubungan antara penggunaan TikTok dengan peningkatan penjualan 
UMKM di wilayah spesifik seperti Kecamatan Dukuh Pakis, Surabaya. Dengan demikian, penelitian ini 
memiliki orisinalitas dalam hal konteks geografis dan fokus penelitian, yakni menelaah peran TikTok 
sebagai media promosi sekaligus sarana peningkatan penjualan bagi UMKM di kawasan tersebut. 
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KAJIAN TEORI 
 
Media Sosial 

Media sosial merupakan sarana komunikasi berbasis internet yang memungkinkan 
penggunanya menghasilkan, berbagi informasi, serta berinteraksi secara dialogis dalam komunitas 
virtual. Dalam konteks bisnis, media sosial memiliki peran strategis sebagai alternatif efisien untuk 
memperluas jangkauan promosi tanpa batasan geografis dan memperkenalkan produk secara lebih luas 
(Hidayat, 2020). Platform ini juga menyediakan berbagai bentuk interaksi, mulai dari berbagi konten, 
membangun jejaring, hingga membentuk komunitas, sehingga relevan bagi UMKM yang ingin 
meningkatkan daya saing. 

Penggunaan media sosial memberikan sejumlah kelebihan, seperti efisiensi biaya promosi, 
peningkatan interaksi dengan konsumen, kemudahan dalam membangun komunitas, hingga 
penyediaan data konsumen yang dapat dimanfaatkan untuk memahami tren pasar (Sari, 2025; Indrawati, 
2020). Keunggulan ini juga berkontribusi pada peningkatan kesadaran merek yang penting bagi 
pertumbuhan UMKM (Damayanti & Bantam, 2024). Namun, media sosial juga menghadirkan tantangan, 
seperti keterbatasan sumber daya, risiko citra negatif akibat kritik publik, persaingan ketat, 
ketergantungan pada kebijakan platform, serta sulitnya mengukur pengembalian investasi 
(Kompas.com, 2024; SBM ITB, 2024). 

Dalam praktik pemasaran digital, TikTok menempati posisi penting sebagai media promosi yang 
efektif dan murah dengan konten video pendek yang mudah viral (Nugroho & Astuti, 2020). Platform ini 
mendorong peningkatan brand awareness melalui tren dan algoritma yang mendukung penyebaran 
konten baru (Wahyuni, 2021). Selain itu, TikTok menawarkan fitur interaktif yang memungkinkan pelaku 
UMKM berhubungan langsung dengan konsumen, memberikan edukasi produk secara visual, serta 
menargetkan pasar secara spesifik dengan TikTok Ads (Putri, 2021; Ramadhani & Lestari, 2022; S. 
Hidayat, 2023). 

Karakteristik utama media sosial terletak pada sifatnya yang terbuka, real-time, interaktif, dan 
partisipatif. Pengguna tidak hanya berperan sebagai penerima informasi, tetapi juga sebagai kreator 
konten yang dapat membentuk identitas, reputasi, serta komunitas. Dengan demikian, pemanfaatan 
media social khususnya TikTok tidak hanya berfungsi sebagai saluran promosi, tetapi juga sebagai sarana 
strategis untuk membangun hubungan dengan konsumen, memperkuat citra merek, dan mendukung 
keberlanjutan UMKM di era digital. 
 
Peran Media Sosial 

Media sosial, khususnya TikTok, memiliki peran yang semakin strategis dalam mendukung 
keberlanjutan usaha kecil dan menengah (UMKM) di era digital. TikTok bukan lagi sekadar platform 
hiburan, melainkan telah menjelma menjadi ruang komunikasi pemasaran digital yang efektif dan efisien. 
Keunggulannya terletak pada format video pendek yang mudah dicerna, interaktif, serta berpotensi viral 
dalam waktu singkat. Bagi UMKM yang sering kali menghadapi keterbatasan sumber daya dalam hal 
promosi, TikTok memberikan peluang luas untuk menampilkan produk secara kreatif dengan biaya 
relatif rendah namun berdampak besar terhadap visibilitas usaha. 

Salah satu fitur utama yang menjadikan TikTok unggul adalah kemampuannya menyatukan 
hiburan dan promosi dalam satu konten. Video singkat yang dikemas melalui storytelling, misalnya 
menampilkan proses pembuatan produk atau kisah inspiratif di balik usaha, mampu membangun ikatan 
emosional dengan audiens. Konten seperti ini tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga 
menanamkan nilai dan citra tertentu pada merek. Menurut Ardiyono et al. (2024), konten kreatif berbasis 
narasi terbukti meningkatkan kesadaran merek sekaligus mendorong keputusan pembelian konsumen. 
Hal tersebut diperkuat oleh Huda (2022) yang menekankan pentingnya interaksi dua arah dalam 
memperkuat hubungan antara pelaku usaha dan konsumen. 

TikTok juga memberikan ruang luas bagi interaksi sosial yang intens. Konsumen dapat 
memberikan komentar, menyukai, dan membagikan konten, bahkan melakukan komunikasi personal 
melalui pesan langsung. Pola komunikasi semacam ini menciptakan kedekatan emosional dan 
meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap produk. Konsumen tidak lagi sekadar penerima 
informasi, tetapi juga terlibat aktif dalam membangun narasi merek. Hal ini sejalan dengan pandangan 
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Kotler & Keller (2021) yang menekankan bahwa penjualan bukan lagi sekadar pertukaran barang dan 
jasa, melainkan proses menciptakan nilai dan membangun hubungan jangka panjang. 

Keunggulan lain TikTok adalah integrasi fitur TikTok Shop yang memudahkan transaksi langsung 
di dalam aplikasi. Studi Nurizky (2024) menunjukkan bahwa UMKM yang memanfaatkan fitur ini 
mengalami peningkatan transaksi berkat kemudahan proses pembelian, tampilan visual produk yang 
menarik, serta komunikasi real-time dengan konsumen. Dengan adanya integrasi tersebut, konsumen 
dapat langsung melakukan pembelian setelah tertarik pada suatu konten, tanpa perlu berpindah ke 
platform lain. Hal ini mempersingkat proses pengambilan keputusan dan meningkatkan kemungkinan 
terjadinya konversi penjualan. 

Selain memberikan manfaat ekonomi, TikTok juga berperan penting dalam membangun ekuitas 
merek UMKM. Konten yang konsisten, otentik, dan sesuai dengan tren digital dapat memperkuat citra 
positif dan membedakan produk dari pesaing. Dengan memanfaatkan algoritma TikTok, pelaku usaha 
kecil dapat menjangkau audiens yang lebih luas, bahkan hingga ke tingkat global, tanpa harus memiliki 
modal besar seperti perusahaan besar. Di sinilah letak demokratisasi pemasaran digital: kreativitas dan 
inovasi menjadi faktor utama yang menentukan keberhasilan, bukan semata-mata besarnya anggaran 
promosi. 

Namun, pemanfaatan TikTok juga menghadirkan tantangan tersendiri. Algoritma TikTok sangat 
bergantung pada interaksi dan tren, sehingga tidak semua konten mendapat perhatian luas. Pelaku 
UMKM dituntut untuk selalu adaptif, memahami dinamika tren, serta menguasai keterampilan digital 
dasar seperti pembuatan video, pemilihan musik, hingga strategi pengelolaan interaksi. Tanpa 
konsistensi dan inovasi, konten yang dibuat berisiko tenggelam di tengah derasnya arus informasi digital. 

Dengan mempertimbangkan peluang dan tantangan tersebut, TikTok dapat dipandang sebagai 
salah satu instrumen utama dalam transformasi strategi pemasaran UMKM. Platform ini tidak hanya 
membantu meningkatkan penjualan, tetapi juga membangun hubungan emosional dengan konsumen, 
memperkuat loyalitas, serta meningkatkan daya saing di pasar digital yang semakin kompetitif. 
Pemanfaatan media sosial, khususnya TikTok, pada akhirnya membuka ruang bagi UMKM untuk 
berkembang secara berkelanjutan melalui kreativitas, interaksi, dan inovasi konten yang tepat sasaran. 
 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan kelompok usaha yang dikategorikan 
berdasarkan ukuran, dengan indikator utama jumlah karyawan dan pendapatan tahunan. UMKM terbagi 
menjadi tiga kategori, yaitu usaha mikro, kecil, dan menengah, yang masing-masing ditentukan oleh 
jumlah tenaga kerja serta nilai aset yang dimiliki. Dalam perekonomian, UMKM memiliki peran yang 
sangat penting karena berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi, membuka lapangan pekerjaan, serta 
menjadi sumber inovasi di berbagai sektor. 

Keunggulan UMKM terletak pada fleksibilitas dan kemampuan beradaptasi yang tinggi 
terhadap perubahan pasar, sehingga mampu memanfaatkan peluang baru dengan cepat. UMKM juga 
berkontribusi signifikan dalam penciptaan lapangan kerja, menurunkan tingkat pengangguran, sekaligus 
menjadi wadah bagi inovasi dan kreativitas dalam pengembangan produk maupun layanan. Selain itu, 
UMKM berperan menjaga keberlanjutan ekonomi lokal, memperkuat komunitas, serta mendorong 
pemberdayaan masyarakat termasuk kelompok perempuan dan pihak yang terpinggirkan. Tidak hanya 
berdampak pada lingkup kecil, keberadaan UMKM juga mendukung pertumbuhan ekonomi nasional 
serta membantu mengurangi kesenjangan ekonomi. 

Namun, UMKM juga memiliki sejumlah kelemahan yang kerap menjadi tantangan dalam 
pengembangannya. Keterbatasan sumber daya, baik modal, tenaga kerja, maupun teknologi, sering kali 
menjadi kendala utama. Ketergantungan yang besar pada pemilik usaha membuat keberlangsungan 
UMKM sangat dipengaruhi oleh kemampuan dan keputusan individu tersebut. Risiko keuangan juga 
relatif tinggi karena UMKM lebih rentan terhadap fluktuasi pasar dan ketidakstabilan ekonomi. Di 
samping itu, banyak pelaku UMKM menghadapi kesulitan dalam mengakses pembiayaan dari lembaga 
keuangan formal, sehingga pertumbuhan usaha mereka menjadi terbatas. Persaingan yang semakin ketat 
dengan perusahaan besar dan cepatnya perubahan industri turut menjadi tantangan tersendiri, ditambah 
lagi dengan keterbatasan dalam memperluas pasar yang membuat sebagian UMKM masih bergantung 
pada konsumen lokal. 
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METODE PENELITIAN 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk menggambarkan peran 

media sosial TikTok dalam meningkatkan penjualan UMKM di Kecamatan Dukuh Pakis, Kota Surabaya. 
Peneliti berfungsi sebagai instrumen utama yang secara langsung terlibat dalam pengumpulan data 
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi terhadap pelaku UMKM yang memanfaatkan TikTok 
sebagai sarana pemasaran. Data yang digunakan berupa data kualitatif yang bersumber dari pengalaman 
pelaku UMKM serta pengelola akun TikTok yang relevan dengan bisnis mereka. 

Penelitian ini berlangsung selama tiga bulan, dari Mei hingga Juli 2025, dengan tahapan meliputi 
persiapan, pengumpulan data, analisis, dan penyusunan hasil. Teknik pengumpulan data dilakukan 
melalui wawancara semi-terstruktur untuk menggali pandangan, strategi, dan pengalaman pelaku 
UMKM dalam menggunakan TikTok; observasi terhadap aktivitas promosi yang mereka lakukan; serta 
dokumentasi berupa foto atau catatan visual yang memperkuat temuan lapangan. Instrumen penelitian 
berupa pedoman wawancara dan catatan observasi dirancang untuk menangkap informasi mendalam 
mengenai praktik pemasaran melalui TikTok serta dampaknya terhadap penjualan. 

Analisis data menggunakan pendekatan tematik dengan cara mengidentifikasi pola dan tema 
yang muncul dari hasil wawancara dan observasi, sehingga dapat memberikan gambaran menyeluruh 
mengenai strategi, tantangan, dan hasil penggunaan TikTok oleh UMKM. Untuk menjamin keabsahan 
data, penelitian ini menerapkan triangulasi sumber dengan membandingkan informasi dari berbagai 
teknik pengumpulan data serta melakukan uji kredibilitas melalui konfirmasi kepada pihak terkait. 
Dengan cara ini, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif dan 
valid mengenai peran TikTok dalam mendukung peningkatan penjualan UMKM di Dukuh Pakis. 

 
HASIL PENELITIAN 
 
Analisis data Pemanfaat Media Sosial Tiktok 

Penelitian mengenai pemanfaatan media sosial TikTok oleh pelaku UMKM di Kecamatan Dukuh 
Pakis, Kota Surabaya, dilaksanakan dengan pendekatan kualitatif untuk menggali secara mendalam 
bagaimana platform ini digunakan dalam aktivitas pemasaran dan bagaimana dampaknya terhadap 
penjualan produk. TikTok sebagai media sosial dengan basis video pendek dipilih karena dinilai mampu 
memberikan ruang ekspresi yang luas, interaksi langsung dengan konsumen, serta peluang viralitas yang 
tinggi. Peneliti terlibat langsung dalam pengumpulan data melalui wawancara semi-terstruktur, 
observasi aktivitas digital UMKM, serta dokumentasi visual berupa foto dan tangkapan layar konten 
yang diunggah oleh pelaku usaha. 

Kegiatan penelitian berlangsung selama tiga bulan, dari Mei hingga Juli 2025, dengan tahapan 
mulai dari persiapan, pengumpulan data, analisis, hingga penyusunan. Informan yang terlibat meliputi 
Ketua UMKM Kecamatan Dukuh Pakis dan sejumlah pelaku UMKM yang aktif menggunakan TikTok 
untuk mempromosikan produknya. Kehadiran peneliti sebagai instrumen utama memungkinkan 
terjadinya interaksi langsung dengan para pelaku usaha, sehingga data yang diperoleh lebih kontekstual 
dan menggambarkan kondisi nyata di lapangan. 

Wawancara dengan Ketua UMKM Kecamatan, Ibu Sandra, memberikan gambaran umum 
mengenai pola pemanfaatan TikTok oleh UMKM di wilayah tersebut. Menurutnya, sebagian besar pelaku 
UMKM menyadari bahwa konsumen kini lebih responsif terhadap promosi berbasis visual, khususnya 
konten yang singkat, padat, dan menghibur. TikTok dinilai menjadi sarana efektif karena mampu 
menjangkau audiens yang luas, bukan hanya di sekitar Dukuh Pakis, tetapi juga di wilayah lain. Ibu 
Sandra menjelaskan bahwa indikator keberhasilan strategi ini dapat diamati melalui peningkatan 
interaksi konsumen, munculnya pelanggan baru, serta bertambahnya jumlah pesanan dalam beberapa 
bulan terakhir. 

Selain itu, wawancara juga mengungkapkan bahwa konsistensi dalam membuat konten dan 
mengikuti tren menjadi faktor yang menentukan. Banyak UMKM yang awalnya pasif dalam 
memanfaatkan media sosial mulai aktif setelah melihat keberhasilan rekan-rekan mereka. Namun, 
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tantangan muncul ketika pelaku usaha harus menyesuaikan diri dengan dinamika algoritma TikTok yang 
cepat berubah. Beberapa UMKM merasa kesulitan mempertahankan engagement karena tidak semua 
konten yang dibuat mendapat respon yang sama dari audiens. 

Data lapangan menunjukkan variasi pengalaman dari masing-masing pelaku UMKM. Ibu Ninik, 
pemilik usaha katering nasi kotak, menggambarkan bagaimana TikTok mampu memperluas jangkauan 
pasar usahanya. Sebelum menggunakan TikTok, ia hanya mengandalkan pelanggan tetap dan jaringan 
dari mulut ke mulut. Namun, setelah mengunggah video mengenai proses memasak, pengemasan, serta 
testimoni pelanggan, jumlah pesanan mengalami peningkatan yang cukup signifikan. Ia menekankan 
bahwa konten sederhana tetapi konsisten lebih efektif dibandingkan konten rumit yang jarang diunggah. 
Menurutnya, konsumen merasa lebih percaya ketika melihat proses produksi yang transparan, sehingga 
kepercayaan ini mendorong keputusan pembelian. 

Berbeda dengan pengalaman Ibu Ninik, Ibu Reni yang bergerak di bidang minuman sari kedelai 
menghadapi kendala teknis. Ia mengaku masih belum terbiasa dengan pembuatan konten yang menarik 
dan sering merasa kesulitan mengikuti tren yang sedang populer. Meskipun sudah mencoba 
mengunggah beberapa video promosi, dampak terhadap penjualan masih terbatas. Namun, ia tetap 
melihat TikTok sebagai media penting dalam jangka panjang. Visi yang ia miliki adalah menjadikan 
produknya dikenal sebagai minuman sehat yang mudah dijangkau masyarakat, sementara misinya 
adalah mengedukasi konsumen tentang gaya hidup sehat melalui konten digital. Observasi terhadap 
akun TikTok milik Ibu Reni menunjukkan bahwa sebagian besar konten masih berfokus pada tampilan 
produk, dengan sedikit variasi storytelling yang dapat meningkatkan daya tarik audiens. 

Sementara itu, Ibu Fauza, pemilik usaha ritel kebutuhan sehari-hari, menggambarkan 
pemanfaatan TikTok dengan pendekatan berbeda. Ia menggunakan platform ini untuk menampilkan 
stok barang yang tersedia, memberikan ulasan singkat tentang produk, serta mengunggah testimoni dari 
pelanggan. Dari interaksi yang terjadi, ia menyadari bahwa konsumen lebih tertarik ketika konten 
menampilkan situasi nyata di toko, dibandingkan sekadar foto produk. Walaupun peningkatan 
penjualan yang ia alami belum terlalu besar, adanya tambahan pelanggan baru dari luar lingkungan 
sekitar menunjukkan bahwa TikTok berpotensi menjadi kanal promosi yang lebih efektif bila dikelola 
secara lebih intensif. 

Observasi peneliti terhadap akun-akun TikTok UMKM di Dukuh Pakis memperlihatkan adanya 
pola tertentu dalam strategi konten. UMKM yang konsisten mengunggah minimal tiga kali dalam 
seminggu cenderung memiliki engagement lebih tinggi dibandingkan yang hanya sesekali memposting. 
Konten yang menampilkan proses produksi, behind the scene, serta interaksi langsung dengan pelanggan 
juga mendapat respon lebih positif dibandingkan konten yang hanya berupa iklan produk. Selain itu, 
penggunaan musik yang sedang tren dan hashtag populer terbukti membantu memperluas jangkauan 
audiens. 

Namun, kendala juga ditemukan dalam aspek keterampilan digital. Tidak semua pelaku UMKM 
memiliki pengetahuan tentang teknik editing video, penggunaan fitur TikTok Shop, atau strategi 
optimasi algoritma. Beberapa pelaku usaha bahkan masih mengandalkan pihak keluarga atau orang 
terdekat untuk membantu membuat konten. Keterbatasan ini membuat sebagian UMKM sulit 
memaksimalkan potensi TikTok meskipun mereka sudah menyadari manfaatnya. 

Analisis terhadap data wawancara dan observasi menunjukkan adanya dinamika antara peluang 
dan tantangan. Di satu sisi, TikTok mampu mempercepat proses branding dan memperluas pasar bagi 
UMKM. Konten yang viral dapat memberikan dampak instan berupa peningkatan pesanan, sebagaimana 
dialami oleh beberapa informan. Namun, di sisi lain, fluktuasi engagement membuat pelaku UMKM 
perlu terus beradaptasi agar tidak tertinggal. Hal ini memerlukan keterampilan kreatif, pemahaman tren, 
serta konsistensi dalam produksi konten. 

Selain faktor teknis, aspek psikologis juga berpengaruh. Pelaku UMKM yang merasa percaya diri 
dengan tampil di depan kamera cenderung lebih mudah membangun kedekatan dengan konsumen. 
Sebaliknya, mereka yang enggan tampil lebih sering menggunakan visual produk sebagai fokus konten, 
yang terkadang kurang mampu menciptakan kedekatan emosional. Dari sisi interaksi, fitur live 
streaming memberikan peluang lebih besar untuk berkomunikasi langsung dengan konsumen, namun 
tidak semua UMKM berani atau mampu memanfaatkannya karena keterbatasan waktu dan kemampuan 
berbicara di depan publik. 
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Perubahan penjualan, sebagian besar informan menyebut adanya peningkatan setelah aktif 
menggunakan TikTok, meskipun besarnya bervariasi. Ada UMKM yang melaporkan kenaikan hingga 
50% dalam beberapa bulan, sementara yang lain hanya mengalami peningkatan tipis. Perbedaan ini tidak 
hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga sejauh mana strategi konten dijalankan dengan 
konsisten. 

Data dokumentasi menunjukkan adanya variasi gaya konten, mulai dari video sederhana yang 
direkam dengan ponsel tanpa banyak editing, hingga konten yang lebih kompleks dengan penggunaan 
efek visual dan musik latar. Variasi ini memengaruhi persepsi konsumen terhadap profesionalitas usaha. 
Meski demikian, konten sederhana justru sering lebih mudah viral karena dianggap lebih autentik. Hal 
ini menunjukkan bahwa dalam konteks UMKM, keaslian dan keterbukaan lebih dihargai oleh konsumen 
dibandingkan kesan terlalu formal. 

Temuan lapangan juga menyinggung soal hambatan struktural. Tidak semua pelaku UMKM 
memiliki akses internet yang stabil, perangkat yang memadai, atau waktu luang untuk terus aktif 
membuat konten. Kondisi ini menyebabkan sebagian besar UMKM belum bisa memanfaatkan fitur-fitur 
seperti TikTok Shop secara optimal. Padahal, berdasarkan studi sebelumnya, fitur ini sangat berpengaruh 
terhadap peningkatan transaksi karena memudahkan konsumen melakukan pembelian langsung di 
aplikasi. 

Melalui keseluruhan data dan analisis tersebut, terlihat bahwa penggunaan TikTok oleh UMKM 
di Kecamatan Dukuh Pakis berlangsung dalam kerangka yang dinamis. Platform ini memberi peluang 
besar untuk memperluas pasar dan meningkatkan penjualan, tetapi keberhasilannya sangat dipengaruhi 
oleh kreativitas, konsistensi, keterampilan digital, serta kemampuan adaptasi pelaku usaha terhadap tren 
yang terus berubah. 

 
 
PEMBAHASAN  
 
Pemanfaatan Konten Tiktok Oleh Pelaku UMKM Dalam Menarik Minat Konsumen Di Kecamatan 
Dukuh Pakis 

Hasil wawancara dengan para pelaku UMKM di Kecamatan Dukuh Pakis menunjukkan bahwa 
penggunaan TikTok telah membawa perubahan signifikan dalam jangkauan pasar produk mereka. 
Platform ini memungkinkan produk lokal tidak hanya dikenal di sekitar Dukuh Pakis, tetapi juga mampu 
menjangkau konsumen di luar wilayah bahkan hingga ke skala nasional. Perluasan jangkauan ini terjadi 
karena algoritma TikTok yang mampu menyajikan konten secara personal kepada pengguna berdasarkan 
minat dan perilaku digital mereka. Dengan demikian, konten yang kreatif, autentik, dan relevan 
berpotensi untuk lebih cepat viral dan ditemukan oleh calon konsumen baru. 

Fenomena ini sejalan dengan temuan Arkansyah et al. (2025) yang membuktikan bahwa UMKM 
di Kabupaten Gresik berhasil meningkatkan visibilitas serta penjualan produk melalui pemanfaatan 
TikTok Shop. Strategi yang digunakan meliputi pembuatan konten video autentik, pemanfaatan tren 
populer, serta penggunaan hashtag yang relevan. Studi ini menekankan bahwa faktor keaslian 
(authenticity) dalam konten merupakan salah satu kunci untuk membangun kepercayaan konsumen. Di 
sisi lain, penelitian Addaru et al. (2025) menegaskan bahwa fitur interaktif TikTok, seperti integrasi 
TikTok Shop, mampu memperluas pasar secara signifikan karena mempermudah proses transaksi tanpa 
harus meninggalkan aplikasi. Hal ini memberi kemudahan akses yang berdampak langsung pada 
peningkatan pendapatan UMKM. 

Dengan demikian, dapat dilihat bahwa TikTok bukan hanya sekadar platform hiburan, tetapi 
telah berkembang menjadi media promosi yang strategis bagi UMKM. Di Dukuh Pakis, pemanfaatan ini 
menjadi salah satu cara penting bagi pelaku usaha lokal untuk menembus keterbatasan geografis 
sekaligus mengakses peluang pasar digital yang lebih luas. 
 
Bentuk-Bentuk Kesulitan yang Dihadapi oleh Pelaku UMKM dalam Mengoptimalkan TikTok 
sebagai Media Promosi di Wilayah Dukuh Pakis 

Meskipun memberikan peluang besar, tidak semua pelaku UMKM di Dukuh Pakis mampu 
memanfaatkan TikTok secara maksimal. Dari hasil observasi dan dokumentasi, ditemukan beberapa 
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kendala yang sering muncul dalam praktik. Salah satunya adalah keterbatasan dalam pembuatan konten, 
di mana kualitas video masih sering kurang menarik atau tidak sesuai dengan selera pasar digital yang 
mengutamakan visual dinamis. Banyak pelaku usaha belum memiliki keterampilan produksi konten 
yang memadai, baik dari sisi teknis (seperti pencahayaan, editing, maupun komposisi visual) maupun 
sisi kreatif (seperti storytelling, tren musik, atau format challenge). 

Selain itu, pengelolaan katalog produk juga masih belum optimal. Beberapa UMKM tidak secara 
konsisten memperbarui katalog produk mereka di TikTok Shop, sehingga informasi produk yang 
ditampilkan kurang lengkap atau tidak akurat. Faktor ini mengurangi daya tarik konsumen sekaligus 
menurunkan tingkat konversi pembelian. Hambatan lainnya adalah rendahnya literasi digital yang masih 
banyak ditemukan pada pelaku UMKM skala mikro. Johan & Wati (2025) menyoroti bahwa keterbatasan 
literasi digital ini diperparah oleh ketimpangan infrastruktur, seperti akses internet yang belum merata 
serta harga perangkat digital yang relatif mahal untuk pelaku usaha kecil. 

Temuan ini sejalan dengan studi pengabdian masyarakat di Lamongan, yang juga menunjukkan 
bahwa implementasi TikTok sebagai media promosi masih menghadapi masalah yang mirip, terutama 
terkait kualitas konten, manajemen katalog, dan pemanfaatan fitur-fitur TikTok Shop. Dengan demikian, 
dapat dipahami bahwa meskipun TikTok memberi peluang besar, kesenjangan keterampilan dan 
infrastruktur menjadi hambatan serius bagi UMKM di Dukuh Pakis untuk mencapai potensi optimal dari 
platform ini. 

 
Strategi Kreatif Pemanfaatan Konten TikTok oleh Pelaku UMKM dalam Menarik Minat Konsumen 
di Kecamatan Dukuh Pakis 

Berdasarkan wawancara dan observasi, pelaku UMKM di Dukuh Pakis sebenarnya telah 
mencoba mengembangkan beragam strategi kreatif untuk meningkatkan daya tarik konten mereka di 
TikTok. Beberapa pendekatan yang digunakan meliputi storytelling visual yang menampilkan proses 
pembuatan produk, testimoni pelanggan untuk memperkuat kepercayaan, challenge berbasis tren yang 
melibatkan audiens, serta penggunaan musik populer dan hashtag viral agar lebih mudah terdeteksi oleh 
algoritma platform. 

Pendekatan ini terbukti efektif dalam meningkatkan keterlibatan audiens (engagement). 
Penelitian Arkansyah et al. (2025) menekankan bahwa konten autentik seperti video behind the scene 
produksi produk dan testimoni nyata dari konsumen dapat meningkatkan rasa percaya (trust) sekaligus 
memperbesar peluang konsumen untuk melakukan pembelian. Di sisi lain, studi Prayerkids 
menunjukkan bahwa fitur live streaming TikTok memiliki peran yang sangat penting dalam menciptakan 
interaksi langsung dengan audiens. Melalui siaran langsung, pelaku usaha dapat memperkenalkan 
produk secara real-time, menjawab pertanyaan konsumen, dan bahkan menutup transaksi langsung 
melalui fitur integrasi TikTok Shop. 

Kombinasi antara strategi kreatif konten, interaksi dua arah, serta promosi berbasis tren inilah 
yang memberikan dampak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Lebih jauh, 
keberhasilan ini menunjukkan bahwa kreativitas pelaku UMKM dalam memanfaatkan karakteristik unik 
TikTok akan sangat menentukan sejauh mana platform ini dapat dimaksimalkan untuk meningkatkan 
penjualan produk. 

 
 
PENUTUP 

 
Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan, penelitian ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki 

peran yang signifikan dalam mendorong peningkatan penjualan UMKM di Kecamatan Dukuh Pakis, 
Kota Surabaya. Melalui format video singkat yang kreatif dan mudah dipahami, pelaku usaha mampu 
memperluas jangkauan pemasaran sekaligus memperkenalkan produk secara menarik dan interaktif. 
Algoritma TikTok yang menyesuaikan konten dengan minat pengguna membuat promosi lebih tepat 
sasaran sehingga berpotensi meningkatkan minat beli. Selain berfungsi sebagai media promosi, TikTok 
juga memfasilitasi interaksi dua arah antara penjual dan konsumen melalui komentar, pesan langsung, 
maupun siaran langsung, yang kemudian memperkuat kedekatan emosional, meningkatkan loyalitas, 
serta berdampak pada penjualan. Konsistensi dalam pemanfaatan platform ini turut membantu 
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membentuk citra merek yang lebih profesional dan meningkatkan daya saing UMKM, baik di pasar lokal 
maupun pada skala yang lebih luas. 

Melihat temuan tersebut, disarankan agar pelaku UMKM terus mengembangkan kreativitas 
konten dengan menonjolkan keunikan produk serta memanfaatkan fitur-fitur terbaru, termasuk TikTok 
Shop dan live streaming, agar potensi penjualan dapat dioptimalkan. Penelitian mendatang dapat 
dikembangkan lebih lanjut dengan pendekatan kuantitatif agar pengaruh TikTok terhadap peningkatan 
penjualan dapat diukur secara lebih spesifik, sekaligus memperluas kajian ke platform media sosial lain 
untuk memperoleh perbandingan yang lebih komprehensif. 

 
. 
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