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Abstract

The development of social media has transformed marketing communication practices, particularly for
Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMES). TikTok, as a short-video—based platform, offers
strategic opportunities to enhance product visibility and consumer interaction with relatively low
promotional costs. This study aims to analyze the marketing communication strategies of MSMEs
through TikTok, examine its effectiveness in increasing visibility and consumer engagement, and
identify the challenges and implications of digital marketing communication in Padangsidimpuan City.
This research employs a qualitative approach using a case study method involving MSME actors who
actively utilize TikTok for product promotion. Data were collected through in-depth interviews, content
observation, and documentation, and analyzed thematically. The findings indicate that TikTok is an
effective marketing communication medium due to its creative, interactive, and contextual content
features. However, limitations in digital literacy and content consistency remain major challenges. This
study concludes that strategic and ethical use of TikTok can enhance the competitiveness and
sustainability of MSMEs in the digital era.
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Abstrak

Perkembangan media sosial telah mengubah pola komunikasi pemasaran, khususnya bagi Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). TikTok sebagai platform berbasis video pendek menawarkan
peluang strategis dalam meningkatkan visibilitas dan interaksi konsumen dengan biaya promosi yang
relatif rendah. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran UMKM
melalui TikTok, menilai efektivitasnya dalam meningkatkan visibilitas dan interaksi konsumen, serta
mengidentifikasi tantangan dan implikasi komunikasi pemasaran digital di Kota Padangsidimpuan.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus terhadap pelaku UMKM
yang aktif memanfaatkan TikTok sebagai media promosi. Data dikumpulkan melalui wawancara
mendalam, observasi konten, dan dokumentasi, kemudian dianalisis secara tematik. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa TikTok efektif sebagai media komunikasi pemasaran melalui konten kreatif,
interaktif, dan kontekstual. Namun, keterbatasan literasi digital dan konsistensi konten masih menjadi
tantangan utama. Penelitian ini menegaskan bahwa pemanfaatan TikTok secara strategis dan beretika
dapat meningkatkan daya saing serta keberlanjutan UMKM di era digital.

Kata kunci: komunikasi pemasaran, TikTok, UMKM
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan fundamental dalam praktik
komunikasi pemasaran di berbagai sektor usaha, termasuk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM) (Ramadhani dkk. 2025). Digitalisasi tidak hanya menggeser pola interaksi antara
produsen dan konsumen, tetapi juga membentuk ulang cara produk diperkenalkan,
dipersepsikan, dan dikonsumsi oleh masyarakat. Media sosial menjadi salah satu instrumen
utama dalam lanskap pemasaran modern karena kemampuannya menjangkau audiens secara
luas, cepat, dan interaktif (Christantyawati dkk. 2018). Dalam konteks ini, komunikasi
pemasaran tidak lagi bersifat satu arah, melainkan berkembang menjadi proses dialogis yang
memungkinkan terjadinya keterlibatan aktif antara pelaku usaha dan konsumen.

Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan pesat dalam beberapa
tahun terakhir adalah TikTok (Sangadji dkk. 2024a) . Berbasis konten video pendek dengan
dukungan algoritma yang adaptif, TikTok mampu mendistribusikan konten kepada pengguna
tanpa bergantung sepenuhnya pada jumlah pengikut (Priyono dan Sari 2023). Karakteristik ini
menjadikan TikTok sebagai medium yang potensial bagi UMKM yang memiliki keterbatasan
modal dan sumber daya pemasaran. Berbeda dengan media sosial lain yang cenderung
menekankan visual statis atau relasi pertemanan, TikTok mengedepankan kreativitas, tren, dan
storytelling visual yang memungkinkan pesan pemasaran disampaikan secara ringkas namun
persuasif. Kondisi ini menciptakan peluang baru bagi UMKM untuk membangun visibilitas
merek dan meningkatkan daya saing di pasar digital.

UMKM memiliki peran strategis dalam perekonomian Indonesia, termasuk di daerah-
daerah seperti Kota Padangsidimpuan. UMKM tidak hanya berfungsi sebagai penggerak
ekonomi lokal dan penyedia lapangan kerja, tetapi juga sebagai representasi kearifan lokal dan
identitas budaya masyarakat setempat (Meilani dkk. 2025). Namun demikian, UMKM di
daerah masih menghadapi berbagai tantangan struktural, terutama dalam aspek pemasaran.
Keterbatasan akses terhadap media promosi, minimnya literasi digital, serta ketergantungan
pada metode pemasaran konvensional sering kali membatasi jangkauan pasar UMKM. Di
tengah persaingan yang semakin kompetitif dan perilaku konsumen yang kian digital, kondisi
tersebut berpotensi menghambat keberlanjutan dan pertumbuhan usaha.

Pemanfaatan TikTok sebagai media komunikasi pemasaran menawarkan alternatif
strategis bagi UMKM di Kota Padangsidimpuan untuk mengatasi keterbatasan tersebut.

Melalui konten video pendek, pelaku UMKM dapat menampilkan keunikan produk, proses
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produksi, serta nilai-nilai lokal yang melekat pada usaha mereka (Haironisa dkk. 2025). Selain
itu, fitur interaktif seperti komentar, siaran langsung, dan tren tantangan memungkinkan
terjadinya komunikasi dua arah yang memperkuat hubungan emosional dengan konsumen.
Dalam perspektif komunikasi pemasaran, interaksi semacam ini berkontribusi pada
pembentukan kepercayaan, loyalitas, serta keputusan pembelian yang lebih berkelanjutan.

Efektivitas TikTok sebagai media komunikasi pemasaran tidak bersifat otomatis.
Keberhasilan strategi pemasaran digital sangat bergantung pada kemampuan pelaku UMKM
dalam merancang pesan, memahami karakteristik audiens, serta menyesuaikan konten dengan
dinamika platform (Abimanyu dan Fitriyah 2026). Banyak UMKM masih menghadapi
kesulitan dalam menciptakan konten yang konsisten, relevan, dan sesuai dengan algoritma
TikTok. Selain itu, perubahan tren yang cepat menuntut adaptasi berkelanjutan, sementara
keterbatasan waktu dan keterampilan digital sering menjadi hambatan utama. Kondisi ini
menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi TikTok sebagai media pemasaran dan
kapasitas aktual UMKM dalam memanfaatkannya secara optimal.

Dalam konteks Kota Padangsidimpuan, faktor sosial dan budaya turut memengaruhi
praktik komunikasi pemasaran digital. Preferensi konsumen lokal, nilai-nilai kearifan budaya,
serta pola konsumsi masyarakat menjadi variabel penting yang menentukan keberhasilan pesan
pemasaran. Strategi komunikasi yang efektif tidak hanya ditentukan oleh aspek teknis
platform, tetapi juga oleh kemampuan pelaku UMKM dalam menyesuaikan pesan dengan
konteks lokal. Oleh karena itu, kajian mengenai komunikasi pemasaran UMKM melalui
TikTok perlu ditempatkan dalam kerangka kontekstual yang mempertimbangkan karakteristik
sosial, budaya, dan ekonomi daerah.

Dari sisi etika, komunikasi pemasaran dalam perspektif nilai-nilai Islam menekankan
prinsip kejujuran, transparansi, dan keadilan dalam aktivitas ekonomi. Promosi produk tidak
semata-mata bertujuan meningkatkan penjualan, tetapi juga harus menjaga kepercayaan
konsumen dan menghindari praktik manipulative (Tito dkk. 2025). Dalam pemasaran digital
berbasis visual seperti TikTok, tantangan etis menjadi semakin kompleks karena konten dapat
dengan mudah dikonstruksi secara berlebihan. Oleh karena itu, penerapan komunikasi
pemasaran yang etis menjadi aspek penting dalam menjaga keberlanjutan usaha UMKM dan
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.

Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji pemanfaatan TikTok sebagai media
komunikasi pemasaran, namun sebagian besar masih berfokus pada konteks usaha di wilayah

perkotaan besar atau pada merek tertentu. Kajian yang secara spesifik menelaah praktik
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komunikasi pemasaran UMKM di daerah, khususnya dengan mempertimbangkan konteks
lokal dan tantangan literasi digital, masih relatif terbatas. Hal ini menunjukkan adanya celah
penelitian yang perlu diisi untuk memperkaya khazanah keilmuan komunikasi pemasaran
digital.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini menjadi relevan untuk mengkaji
bagaimana komunikasi pemasaran produk UMKM melalui media sosial TikTok diterapkan di
Kota Padangsidimpuan. Penelitian ini tidak hanya berupaya memahami strategi yang
digunakan, tetapi juga menelaah efektivitas serta tantangan yang dihadapi pelaku UMKM
dalam konteks lokal. Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan
kontribusi teoretis bagi pengembangan kajian komunikasi pemasaran digital, sekaligus
memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku UMKM dan pemangku kebijakan dalam
mendorong digitalisasi pemasaran yang berkelanjutan dan beretika.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian studi kasus
(Assyakurrohim dkk. 2022). Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk
memahami secara mendalam praktik komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pelaku Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) melalui media sosial TikTok, khususnya dalam konteks
Kota Padangsidimpuan. Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk menggali makna,
strategi, serta dinamika komunikasi pemasaran secara holistik dengan menempatkan realitas
sosial dan digital sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari proses analisis. Dengan demikian,
penelitian tidak berorientasi pada pengukuran kuantitatif, melainkan pada pemahaman
mendalam terhadap fenomena yang diteliti.

Jenis penelitian studi kasus digunakan karena fokus penelitian diarahkan pada
fenomena spesifik, yakni praktik komunikasi pemasaran UMKM melalui TikTok dalam
konteks lokal tertentu (Ilhami dkk. 2024). Studi kasus memungkinkan peneliti untuk
mengeksplorasi strategi komunikasi, pola interaksi, serta pengalaman subjektif pelaku UMKM
secara lebih komprehensif. Pendekatan ini relevan untuk menelaah bagaimana TikTok
dimanfaatkan sebagai media pemasaran, bagaimana pesan disusun dan disampaikan, serta
bagaimana respons audiens memengaruhi keberlangsungan strategi pemasaran Yyang
dijalankan. Dengan menempatkan UMKM sebagai unit analisis, penelitian ini berupaya
menangkap kompleksitas praktik komunikasi pemasaran dalam situasi nyata.
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Subjek penelitian ini adalah pelaku UMKM di Kota Padangsidimpuan yang secara aktif
menggunakan TikTok sebagai media promosi produk. Pemilihan informan dilakukan secara
purposive dengan kriteria tertentu, antara lain pelaku usaha yang memiliki akun TikTok aktif,
secara konsisten mengunggah konten promosi, serta memanfaatkan fitur TikTok dalam
aktivitas pemasaran. Teknik ini dipilih untuk memastikan bahwa informan yang diwawancarai
memiliki pengalaman dan pengetahuan yang relevan dengan fokus penelitian (Septiana dan
Khoiriyah 2024). Jumlah informan ditentukan berdasarkan prinsip kecukupan data (data
saturation), yaitu ketika informasi yang diperoleh telah menunjukkan pola yang berulang dan
tidak ditemukan temuan baru yang signifikan.

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi terhadap konten
TikTok, dan dokumentasi (Poltak dan Widjaja 2024). Wawancara digunakan untuk menggali
pemahaman, motivasi, dan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh pelaku
UMKM. Observasi dilakukan untuk mengamati bentuk konten, gaya penyampaian pesan, serta
interaksi antara pelaku usaha dan audiens di TikTok. Sementara itu, dokumentasi digunakan
untuk memperkuat data berupa arsip konten, tangkapan layar, dan aktivitas digital yang
relevan.

Analisis data dilakukan secara tematik melalui tahapan reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan. Keabsahan data dijaga melalui triangulasi sumber dan teknik,
sehingga temuan penelitian memiliki tingkat kredibilitas dan validitas yang dapat
dipertanggungjawabkan secara akademik (Syahrizal dan Jailani 2023).

HASIL DAN PEBAHASAN
Strategi Komunikasi Pemasaran UMKM melalui TikTok

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok dimanfaatkan oleh pelaku Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota Padangsidimpuan sebagai media komunikasi
pemasaran yang strategis dalam memperkenalkan produk, membangun citra usaha, serta
menjalin interaksi dengan konsumen. Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan tidak
bersifat formal dan kaku, melainkan menyesuaikan dengan karakteristik TikTok sebagai
platform yang mengutamakan Kkreativitas, kecepatan, dan kedekatan emosional. Pelaku
UMKM cenderung menyampaikan pesan pemasaran melalui konten video pendek yang
bersifat naratif, menampilkan aktivitas sehari-hari usaha, proses produksi, serta keunikan

produk yang membedakan mereka dari pesaing.
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Strategi utama yang terlihat adalah pemanfaatan storytelling sebagai bentuk
komunikasi persuasif. Pelaku UMKM tidak hanya menampilkan produk sebagai objek jual
beli, tetapi juga membingkai produk dalam cerita yang relevan dengan kehidupan masyarakat
local (Arkansyah dkk. 2025). Narasi tentang proses pembuatan, penggunaan bahan baku lokal,
hingga kisah perjuangan membangun usaha menjadi elemen penting dalam konten TikTok.
Pendekatan ini terbukti efektif dalam menarik perhatian audiens karena pesan yang
disampaikan terasa lebih autentik dan manusiawi. Dalam perspektif komunikasi pemasaran,
strategi ini memperkuat aspek afektif audiens, sehingga konsumen tidak hanya mengenal
produk, tetapi juga membangun kedekatan emosional dengan pelaku usaha.

Selain storytelling, strategi komunikasi pemasaran UMKM melalui TikTok juga
ditandai dengan pemanfaatan tren yang sedang populer. Penggunaan musik viral, format video
yang mengikuti tren, serta gaya penyampaian yang santai menjadi cara pelaku UMKM agar
kontennya lebih mudah diterima oleh algoritma TikTok dan menjangkau audiens yang lebih
luas. Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa pelaku UMKM tidak sepenuhnya
meniru tren secara mentah (Rohalia dkk. 2025b). Sebagian besar informan mengadaptasi tren
tersebut dengan konteks lokal dan karakter produk yang mereka miliki. Hal ini menunjukkan
adanya kesadaran bahwa komunikasi pemasaran yang efektif bukan sekadar mengikuti tren,
tetapi menyesuaikannya dengan identitas usaha dan preferensi audiens sasaran.

Strategi komunikasi pemasaran lainnya terlihat pada intensitas interaksi yang dibangun
dengan audiens. Pelaku UMKM aktif merespons komentar, menjawab pertanyaan konsumen,
serta memanfaatkan fitur siaran langsung untuk berkomunikasi secara real-time (Rohalia dkk.
2025b). Interaksi ini menciptakan komunikasi dua arah yang memperkuat hubungan antara
produsen dan konsumen. Dalam kerangka relationship marketing, praktik ini berkontribusi
pada pembentukan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Konsumen tidak lagi diposisikan
sebagai pihak pasif, melainkan sebagai bagian dari komunitas digital yang terlibat dalam
perkembangan usaha UMKM.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran melalui
TikTok tidak selalu dirancang secara formal dan terstruktur. Sebagian besar pelaku UMKM
mengembangkan strategi secara intuitif berdasarkan pengalaman, respons audiens, dan
evaluasi sederhana terhadap performa konten sebelumnya. Meskipun demikian, pendekatan ini
tetap menghasilkan dampak positif terhadap visibilitas produk. Video yang menampilkan
aktivitas usaha secara sederhana, namun konsisten, cenderung mendapatkan respons yang lebih

baik dibandingkan konten promosi yang terlalu menekankan aspek penjualan. Hal ini

Sinergi : Jurnal limiah Multidisiplin, Vol. 2 No.1 2026 | E-ISSN : 3109-0559
1483



Iwan Rinaldi, Sholeh Fikri, Icol Dianto : Komunikasi Pemasaran Produk Melalui Media Sosial Tiktok: Studi
Pada Produk Usaha Mikro, Kecil, Dan Menengah Di Kota Padangsidimpuan

menunjukkan bahwa audiens TikTok lebih menyukai komunikasi pemasaran yang bersifat
natural dan tidak terkesan memaksa.

Dalam perspektif teori AIDA, strategi komunikasi pemasaran UMKM melalui TikTok
dapat dikatakan efektif dalam tahap menarik perhatian dan membangun minat audiens. Visual
yang menarik, narasi yang relevan, serta penggunaan tren mampu menciptakan awareness
terhadap produk. Minat konsumen kemudian diperkuat melalui interaksi dan kejelasan
informasi produk yang disampaikan dalam konten maupun kolom komentar (Gogali dkk.
2022). Namun demikian, tahap mendorong tindakan pembelian masih sangat bergantung pada
faktor eksternal, seperti kemudahan akses pemesanan dan kepercayaan konsumen terhadap
kualitas produk. Hal ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran di TikTok perlu
diintegrasikan dengan sistem penjualan yang mendukung agar konversi dapat terjadi secara
optimal.

Meskipun strategi komunikasi pemasaran UMKM melalui TikTok menunjukkan
potensi yang besar, penelitian ini juga menemukan adanya keterbatasan dalam
implementasinya. Tidak semua pelaku UMKM memiliki kemampuan yang sama dalam
merancang konten yang konsisten dan strategis. Keterbatasan literasi digital menyebabkan
sebagian pelaku usaha hanya mengunggah konten secara sporadis tanpa perencanaan jangka
Panjang (Pratama dkk. 2025). Akibatnya, pesan pemasaran yang disampaikan menjadi kurang
berkelanjutan dan sulit membangun identitas merek yang kuat. Kondisi ini menunjukkan
bahwa strategi komunikasi pemasaran digital membutuhkan pemahaman konseptual dan teknis
agar dapat berjalan secara efektif.

Aspek etika komunikasi juga menjadi bagian penting dalam pembahasan strategi
pemasaran UMKM melalui TikTok. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pelaku UMKM
cenderung menjaga kejujuran dalam penyampaian informasi produk, terutama terkait kualitas,
harga, dan proses produksi (Rozaq dan Nugrahani 2023). Sikap ini tidak hanya didorong oleh
nilai moral, tetapi juga oleh kesadaran bahwa kepercayaan konsumen merupakan aset penting
dalam pemasaran digital. Dalam jangka panjang, komunikasi pemasaran yang etis dan
transparan berkontribusi pada keberlanjutan usaha dan reputasi UMKM di ruang digital.

Hasil dan pembahasan menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran UMKM
melalui TikTok di Kota Padangsidimpuan bersifat adaptif, kontekstual, dan berorientasi pada
kedekatan dengan konsumen. Keberhasilan strategi tersebut tidak ditentukan oleh kecanggihan
teknologi semata, melainkan oleh kemampuan pelaku UMKM dalam memahami karakter

audiens, menyampaikan pesan secara autentik, serta membangun interaksi yang bermakna.
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Temuan ini menegaskan bahwa TikTok bukan hanya media promosi, tetapi ruang komunikasi
strategis yang memungkinkan UMKM untuk membangun relasi jangka panjang dengan
konsumen di era digital.

Efektivitas TikTok dalam Meningkatkan Visibilitas dan Interaksi Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok memiliki tingkat efektivitas yang tinggi
dalam meningkatkan visibilitas produk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota
Padangsidimpuan. Platform ini memungkinkan konten promosi menjangkau audiens yang
lebih luas dibandingkan media sosial lain yang cenderung bergantung pada jaringan
pertemanan atau jumlah pengikut. Melalui mekanisme algoritma yang menyesuaikan
preferensi pengguna, konten UMKM berpotensi muncul pada halaman For You Page, sehingga
dapat diakses oleh pengguna yang sebelumnya tidak memiliki keterkaitan langsung dengan
akun pelaku usaha. Kondisi ini menciptakan peluang eksposur yang signifikan bagi UMKM
dalam membangun kesadaran merek secara cepat dan berkelanjutan.

Visibilitas yang dihasilkan melalui TikTok tidak hanya ditunjukkan oleh peningkatan
jumlah tayangan, tetapi juga oleh meningkatnya pengenalan konsumen terhadap produk
UMKM. Berdasarkan hasil observasi dan wawancara, pelaku UMKM menyatakan bahwa
setelah aktif memanfaatkan TikTok, produk mereka mulai dikenal di luar lingkungan lokal dan
menjangkau konsumen dari berbagai wilayah (Surya dan lzaak 2025). Hal ini menunjukkan
bahwa TikTok berfungsi sebagai medium yang mampu menembus batas geografis dan
memperluas jangkauan pasar UMKM. Dalam perspektif komunikasi pemasaran, peningkatan
visibilitas ini merupakan tahap awal yang krusial dalam membangun brand awareness, yang
selanjutnya menjadi fondasi bagi pembentukan minat dan kepercayaan konsumen.

Efektivitas TikTok juga tercermin dalam tingginya tingkat interaksi yang terjadi antara
pelaku UMKM dan konsumen. Interaksi tersebut muncul dalam bentuk komentar, tanda suka,
berbagi konten, serta komunikasi langsung melalui fitur siaran langsung. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa audiens TikTok cenderung aktif memberikan respons terhadap konten
yang dianggap menarik, informatif, dan relevan dengan kebutuhan mereka (Wulandari dkk.
2025). Interaksi ini menciptakan ruang dialog yang memungkinkan konsumen untuk
mengajukan pertanyaan, memberikan umpan balik, serta mengekspresikan ketertarikan
terhadap produk. Dalam konteks komunikasi dua arah, kondisi ini memperkuat hubungan
antara pelaku usaha dan konsumen serta membedakan TikTok dari media promosi

konvensional yang bersifat satu arah.
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Interaksi yang terbangun melalui TikTok memiliki implikasi penting terhadap persepsi
konsumen. Konsumen yang terlibat secara aktif cenderung memiliki rasa kedekatan yang lebih
tinggi terhadap produk dan pelaku usaha. Hasil penelitian menunjukkan bahwa respons cepat
dan komunikasi yang bersifat personal dari pelaku UMKM mampu meningkatkan kepercayaan
konsumen. Dalam perspektif relationship marketing, interaksi semacam ini berkontribusi pada
pembentukan hubungan jangka panjang yang tidak hanya berorientasi pada transaksi sesaat,
tetapi juga pada loyalitas konsumen (Setiawan 2025). Dengan demikian, efektivitas TikTok
tidak hanya diukur dari seberapa banyak konten ditonton, tetapi juga dari kualitas hubungan
yang terjalin antara pelaku usaha dan audiens.

Selain meningkatkan interaksi, TikTok juga berperan dalam membentuk pengalaman
konsumen terhadap produk UMKM. Konten video yang menampilkan penggunaan produk,
proses pembuatan, atau testimoni pelanggan memberikan gambaran yang lebih konkret
dibandingkan deskripsi teks atau gambar statis. Visualisasi ini membantu konsumen dalam
mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian (Sangadji dkk. 2024b). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa konsumen yang memperoleh informasi secara visual dan naratif melalui
TikTok cenderung memiliki tingkat keyakinan yang lebih tinggi terhadap produk. Hal ini
menunjukkan bahwa TikTok berfungsi sebagai media edukasi sekaligus persuasi dalam proses
pengambilan keputusan konsumen.

Efektivitas TikTok dalam meningkatkan visibilitas dan interaksi tidak terlepas dari
konsistensi dan kualitas konten yang diunggah. Penelitian ini menemukan bahwa akun UMKM
yang aktif dan konsisten mengunggah konten memiliki tingkat interaksi yang lebih stabil
dibandingkan akun yang jarang melakukan pembaruan. Konsistensi konten membantu
membangun ekspektasi audiens dan memperkuat kehadiran merek di ruang digital. Sebaliknya,
kurangnya konsistensi menyebabkan penurunan interaksi dan berkurangnya peluang konten
untuk menjangkau audiens yang lebih luas (Akbar dkk. 2024). Temuan ini menegaskan bahwa
efektivitas TikTok sebagai media komunikasi pemasaran membutuhkan komitmen jangka
panjang dari pelaku UMKM.

Di sisi lain, penelitian ini juga mengungkap bahwa peningkatan visibilitas dan interaksi
tidak selalu berbanding lurus dengan peningkatan penjualan secara langsung. Meskipun
TikTok mampu menarik perhatian dan membangun minat, proses konversi tetap dipengaruhi
oleh faktor lain, seperti kejelasan informasi produk, kemudahan akses pembelian, serta
kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa TikTok lebih berperan sebagai media

awal dalam customer journey, yang mengantarkan konsumen dari tahap kesadaran menuju
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pertimbangan pembelian (Budiarti 2025). Oleh karena itu, efektivitas TikTok perlu dipahami
sebagai bagian dari strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi dengan saluran penjualan
lainnya.

Dalam konteks lokal Kota Padangsidimpuan, efektivitas TikTok juga dipengaruhi oleh
kesesuaian konten dengan karakteristik audiens. Konten yang mengangkat nilai lokal, bahasa
yang familiar, serta gaya penyampaian yang sederhana terbukti lebih mudah diterima oleh
konsumen. Temuan ini menegaskan pentingnya pendekatan kontekstual dalam komunikasi
pemasaran digital. TikTok memberikan ruang bagi UMKM untuk menampilkan identitas lokal
mereka, sehingga produk tidak hanya dikenal, tetapi juga memiliki makna sosial dan budaya
bagi konsumen.

Hasil dan pembahasan menunjukkan bahwa TikTok efektif dalam meningkatkan
visibilitas dan interaksi konsumen terhadap produk UMKM di Kota Padangsidimpuan.
Efektivitas tersebut terletak pada kemampuan platform ini menciptakan eksposur luas,
mendorong interaksi dua arah, serta membangun pengalaman konsumen yang lebih personal
dan visual. Namun, efektivitas ini menuntut konsistensi, kualitas konten, serta pemahaman
terhadap karakter audiens agar dapat memberikan dampak yang berkelanjutan bagi
pengembangan UMKM di era digital.

Tantangan dan Implikasi Komunikasi Pemasaran Digital UMKM

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial TikTok sebagai sarana
komunikasi pemasaran digital oleh pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di
Kota Padangsidimpuan menghadirkan berbagai tantangan yang bersifat struktural, teknis, dan
kultural. Meskipun TikTok menawarkan peluang besar dalam memperluas jangkauan promosi
dan meningkatkan interaksi konsumen, realitas di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua
pelaku UMKM memiliki kesiapan yang memadai untuk mengoptimalkan platform tersebut.
Tantangan utama yang dihadapi berkaitan dengan keterbatasan literasi digital, konsistensi
strategi komunikasi, serta pemahaman terhadap dinamika media sosial yang terus berubah.

Salah satu tantangan paling dominan adalah rendahnya literasi digital pelaku UMKM.
Banyak pelaku usaha yang memanfaatkan TikTok secara otodidak tanpa pemahaman yang
komprehensif mengenai algoritma, strategi konten, maupun analitik performa. Akibatnya,
komunikasi pemasaran yang dilakukan cenderung bersifat eksperimental dan tidak terencana
secara sistematis. Konten diunggah berdasarkan intuisi semata tanpa evaluasi yang terukur,
sehingga efektivitas pesan pemasaran sulit untuk ditingkatkan secara berkelanjutan (Habib dan

Sutopo 2024). Kondisi ini menunjukkan bahwa keberadaan platform digital tidak secara
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otomatis meningkatkan kapasitas pemasaran UMKM tanpa diimbangi dengan kompetensi
digital yang memadai.

Tantangan berikutnya berkaitan dengan konsistensi dan keberlanjutan konten. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku UMKM mengalami kesulitan dalam
menjaga frekuensi unggahan konten karena keterbatasan waktu dan sumber daya. Pelaku usaha
harus membagi perhatian antara produksi, pelayanan konsumen, dan pengelolaan media sosial.
Akibatnya, aktivitas komunikasi pemasaran digital sering kali terhenti atau tidak konsisten,
sehingga berdampak pada menurunnya visibilitas dan interaksi audiens (Yunus 2022). Dalam
konteks komunikasi pemasaran, kurangnya konsistensi ini melemahkan proses pembentukan
identitas merek dan menghambat terciptanya hubungan jangka panjang dengan konsumen.

Perubahan tren yang cepat di media sosial juga menjadi tantangan signifikan bagi
UMKM. TikTok dikenal sebagai platform dengan siklus tren yang sangat dinamis, baik dari
sisi format konten, musik, maupun gaya penyampaian pesan. Pelaku UMKM dituntut untuk
terus mengikuti perkembangan tersebut agar konten tetap relevan dan kompetitif (Galib dkk.
2024). Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak semua pelaku usaha mampu
beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan ini. Keterbatasan kreativitas, akses informasi,
dan kemampuan teknis menyebabkan sebagian UMKM tertinggal dari tren yang sedang
berkembang, sehingga peluang untuk meningkatkan jangkauan dan interaksi menjadi
berkurang.

Selain tantangan teknis, penelitian ini juga mengungkap tantangan etika dalam
komunikasi pemasaran digital UMKM. Visualisasi produk yang menarik dan narasi persuasif
berpotensi mendorong pelaku usaha untuk melakukan representasi yang berlebihan terhadap
produk. Meskipun sebagian besar informan menyatakan komitmen terhadap kejujuran dalam
promosi, tekanan untuk bersaing di ruang digital dapat memicu praktik komunikasi yang
kurang etis. Dalam jangka panjang, praktik semacam ini berisiko menurunkan kepercayaan
konsumen dan merusak reputasi usaha (Dunggio 2025). Oleh karena itu, tantangan etika
menjadi aspek penting yang perlu diperhatikan dalam pengembangan komunikasi pemasaran
digital UMKM.

Di balik berbagai tantangan tersebut, penelitian ini juga mengungkap implikasi strategis
yang signifikan bagi pengembangan UMKM. Salah satu implikasi utama adalah pentingnya
penguatan kapasitas pelaku UMKM melalui pelatihan literasi digital dan komunikasi
pemasaran. Dukungan dari pemerintah daerah, institusi pendidikan, dan komunitas digital

menjadi faktor kunci dalam meningkatkan kemampuan UMKM dalam merancang strategi
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komunikasi yang efektif dan berkelanjutan. Pelatihan yang berorientasi pada praktik, seperti
pembuatan konten, pemanfaatan fitur TikTok, dan analisis performa, dapat membantu UMKM
mengatasi keterbatasan teknis yang selama ini menjadi hambatan.

Implikasi lainnya berkaitan dengan perlunya integrasi strategi komunikasi pemasaran
digital dengan sistem bisnis UMKM secara keseluruhan. TikTok tidak dapat berdiri sendiri
sebagai alat promosi, tetapi harus terhubung dengan mekanisme penjualan, layanan pelanggan,
dan pengelolaan merek. Penelitian ini menunjukkan bahwa UMKM yang mampu
mengintegrasikan komunikasi pemasaran digital dengan sistem pemesanan dan pelayanan
konsumen memiliki peluang lebih besar untuk meningkatkan kepercayaan dan kepuasan
pelanggan (Winarko dkk. 2020). Dengan demikian, komunikasi pemasaran digital perlu
dipahami sebagai bagian dari strategi bisnis terpadu, bukan aktivitas tambahan yang bersifat
sementara.

Dalam konteks sosial dan budaya Kota Padangsidimpuan, implikasi komunikasi
pemasaran digital juga berkaitan dengan pelestarian nilai-nilai lokal. TikTok memberikan
ruang bagi UMKM untuk menampilkan identitas lokal, bahasa daerah, dan kearifan budaya
dalam konten pemasaran. Hal ini tidak hanya meningkatkan daya tarik produk, tetapi juga
memperkuat hubungan emosional dengan konsumen lokal. Implikasi ini menunjukkan bahwa
komunikasi pemasaran digital tidak harus menghilangkan identitas lokal, melainkan dapat
menjadi sarana untuk memperkuatnya dalam konteks global.

Hasil dan pembahasan menunjukkan bahwa tantangan komunikasi pemasaran digital
UMKM melalui TikTok bersifat multidimensional, mencakup aspek teknis, strategis, dan
etika. Namun, tantangan tersebut juga membuka peluang untuk pengembangan kapasitas
UMKM melalui pendekatan yang kolaboratif dan berkelanjutan. Implikasi dari temuan ini
menegaskan bahwa keberhasilan komunikasi pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh
teknologi, tetapi juga oleh kesiapan sumber daya manusia, komitmen etika, serta dukungan
ekosistem yang memadai. Dengan pendekatan yang tepat, komunikasi pemasaran digital dapat
menjadi instrumen strategis dalam memperkuat daya saing dan keberlanjutan UMKM di era
digital.
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Tabel Hasil dan Pembahasan Strategi Komunikasi Pemasaran UMKM melalui

TikTok
Bentuk
g\tsrg?[l; i Implementasi %\gé '?f Hasil Temuan | Pembahasan
g di Lapangan
Bolu  Salak
Video  proses Ee”.ar?ga’ . Video pendek efektif
T eripik Konten  visual i
produksi, visual . karena sesuai karakter
Pemanfaatan Sambal menarik . .
) produk, . TikTok yang visual
konten video . Halak perhatian  dan .
storytelling, - . dan cepat, sehingga
pendek N Sidimpuan, meningkatkan .
mengikuti tren pesan promosi mudah
> Ayam Utuh | brand awareness | 5.. . ;
musik " diterima audiens
Viral, Centra
Pie
Close-up. slow C?/raarln Utltj/lr; Meningkatkan Visual kuat mampu
Visual motion P, detail Gur-éur ketertarikan membangun persepsi
persuasion tekstur' dan | Keri ik’ emosional dan | kualitas produk secara
(foodporn) p respons sensorik | cepat dan mendorong
warna makanan | Sambal . ! .
audiens minat beli
Halak
. Storytelling lokal
Storvtellin ::)'iﬁs' t?aadhiiin Bolu Salak | Terbentuk citra | memperkuat identitas
berb);tsis g dan ’ roseé Kenanga, produk autentik | merek dan
lokal roduksi P Khas Tapian dan bernilai | membangun
gaerah Najogi budaya kedekatan emosional
dengan audiens
Musik  viral Konten lebih | Adaptasi tren
Adantasi ava humor’ Mandepo mudah  masuk | meningkatkan
tren F')I'ikTok ?il'zer forma’E Kafe, Maisun | FYP dan relevan | visibilitas konten
kekir'\ian Cireng bagi audiens | tanpa kehilangan
muda identitas produk
Penyesuaian Mandepo Strategi berbasis
gaya  konten Kafe. Maisun Konten terasa seqmentasi
Segmentasi | dengan  target Cirer’1 dekat  dengan mgnin katkan
audiens pasar (pelajar, dg|’< keseharian fk'g'
mahasiswa Pondo audiens efektivitas pesan
keluarga) ' Nadya pemasaran
. . Keaslian menjadi
Keotentikan Q{I((tair\l/ailtrzsm:]agta Seluruh :i erélrrggk:g;an kekuatan utama
konten yala | informan percay branding UMKM di
dan proses asli audiens .
TikTok
KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial TikTok memiliki peran strategis dalam
komunikasi pemasaran produk Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota

Padangsidimpuan. TikTok tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai
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ruang komunikasi interaktif yang memungkinkan pelaku UMKM membangun visibilitas,
menjalin hubungan dengan konsumen, serta membentuk citra usaha secara lebih personal dan
kontekstual. Karakteristik TikTok yang berbasis video pendek, didukung oleh algoritma
distribusi konten yang adaptif, memberikan peluang besar bagi UMKM untuk menjangkau
audiens yang lebih luas tanpa ketergantungan pada modal promosi yang besar.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran UMKM melalui
TikTok cenderung bersifat adaptif dan berbasis pada pendekatan storytelling, pemanfaatan
tren, serta interaksi langsung dengan audiens. Strategi tersebut terbukti efektif dalam
meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen, terutama ketika pesan pemasaran
disampaikan secara autentik dan relevan dengan konteks sosial serta budaya lokal. Efektivitas
TikTok dalam meningkatkan visibilitas dan interaksi konsumen menegaskan bahwa platform
ini berperan penting dalam tahap awal perjalanan konsumen, yakni membangun kesadaran dan
ketertarikan terhadap produk UMKM.

Penelitian ini jJuga mengungkap bahwa pemanfaatan TikTok sebagai media komunikasi
pemasaran digital masih menghadapi berbagai tantangan, terutama terkait keterbatasan literasi
digital, konsistensi konten, serta pemahaman terhadap dinamika platform yang terus berubah.
Selain itu, aspek etika komunikasi menjadi faktor penting dalam menjaga kepercayaan
konsumen dan keberlanjutan usaha. Oleh karena itu, keberhasilan komunikasi pemasaran
digital UMKM tidak hanya ditentukan oleh teknologi, tetapi juga oleh kesiapan sumber daya
manusia dan dukungan ekosistem yang memadai.

Penelitian ini menegaskan bahwa TikTok merupakan media komunikasi pemasaran
yang potensial dan relevan bagi UMKM di Kota Padangsidimpuan. Dengan strategi yang tepat,
konsisten, dan beretika, TikTok dapat menjadi instrumen strategis dalam memperkuat daya
saing dan keberlanjutan UMKM di era digital.
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