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ABSTRACT

This study aims to analyze the effectiveness of TikTok as a digital promotion platform in
encouraging purchase intention toward local culinary products at Es Teler Tidar Su-
kodono MSME. Although social media marketing has been widely studied, empirical
research focusing on TikTok’s effectiveness for local culinary MSMEs remains limited.
This study used a descriptive mixed-method approach by combining qualitative data
from interviews and observations with quantitative data collected through question-
naires distributed to 50 respondents. Data were analyzed using descriptive percentage
techniques and qualitative interpretation.

The results show that TikTok promotion obtained an average score of 94.24%, catego-
rized as “very feasible.” TikTok was proven effective in increasing consumer purchase
intention, reflected in a 10% increase in sales after active promotional use. Interview
findings also revealed that engaging visual content, trending features, and interactive
elements enhanced product attractiveness and encouraged purchasing decisions. These
findings indicate that TikTok can serve as an effective and affordable digital promotion
channel for local culinary MSMEs to expand market reach and strengthen consumer
engagement.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas TikTok sebagai platform pro-
mosi digital dalam mendorong intensi pembelian produk kuliner lokal pada UMKM Es
Teler Tidar Sukodono. Meskipun pemasaran media sosial telah banyak diteliti, kajian
empiris mengenai efektivitas TikTok pada UMKM kuliner lokal masih terbatas.
Penelitian ini mengqunakan pendekatan deskriptif dengan metode campuran (mixed
method), yaitu mengombinasikan data kualitatif melalui wawancara dan observasi
serta data kuantitatif melalui penyebaran kuesioner kepada 50 responden. Data diana-
lisis menggunakan teknik deskriptif persentase dan interpretasi kualitatif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi melalui TikTok memperoleh nilai rata-
rata sebesar 94,24% dengan kategori sangat layak. TikTok terbukti efektif dalam
meningkatkan intensi pembelian konsumen, yang tercermin dari peningkatan
penjualan sebesar 10% setelah digunakan secara aktif sebagai media promosi. Hasil
wawancara juga menunjukkan bahwa konten visual yang menarik, penggunaan tren,
dan fitur interaktif TikTok mampu meningkatkan daya tarik produk serta mendorong
keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok dapat menjadi media
promosi digital yang efektif dan terjangkau bagi UMKM kuliner lokal untuk memper-
luas jangkauan pasar dan meningkatkan keterlibatan konsumen.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah
membawa perubahan besar terhadap berbagai aktivitas manusia, ter-
masuk dalam proses pembelian produk. Digitalisasi mendorong
pergeseran perilaku konsumen dari transaksi konvensional menuju
transaksi berbasis platform digital. Pergeseran ini diperkuat oleh
temuan Kemp (2023) yang mencatat bahwa lebih dari 60% populasi
dunia kini merupakan pengguna aktif media sosial, dengan rata-rata
waktu penggunaan harian mencapai lebih dari dua jam. Aplikasi me-
dia sosial seperti TikTok kini tidak hanya berfungsi sebagai sarana hi-
buran, tetapi juga menjadi kanal komersial yang memfasilitasi kegiatan
promosi dan pembelian produk secara praktis. Melalui fitur TikTok
Shop dan sistem pembayaran yang beragam, konsumen dapat
melakukan transaksi kapan pun dan di mana pun tanpa harus
mengunjungi pusat perbelanjaan secara langsung (Putri, et al., 2025).
Beragam opsi pembayaran seperti transfer bank, pembayaran melalui
minimarket, hingga layanan Cash On Delivery (COD) semakin memu-
dahkan konsumen dalam menyelesaikan transaksi sesuai preferensi
mereka (Ritonga, 2022).

Tingginya penggunaan TikTok di Indonesia menjadikan platform
ini memiliki potensi besar sebagai media promosi. Konten video sing-
kat, penggunaan musik, efek visual, serta fitur interaksi seperti komen-
tar dan live streaming memungkinkan pelaku usaha menyampaikan
pesan pemasaran dengan lebih menarik dan mudah dipahami. Hal ini
sejalan dengan temuan Montag et al. (2021) yang menunjukkan bahwa
algoritma personalisasi TikTok secara signifikan meningkatkan keterli-
batan pengguna (user engagement) dibandingkan platform media sosial
lainnya. Efektivitas TikTok sebagai sarana pemasaran ditunjukkan me-
lalui semakin banyaknya UMKM yang memanfaatkan platform ini un-
tuk memperluas jangkauan pasar dan memengaruhi perilaku membeli
konsumen. Banyak pengguna TikTok yang akhirnya melakukan pem-
belian melalui aplikasi tersebut, karena TikTok dirancang sebagai plat-
form hiburan yang mampu menarik perhatian dan mendorong keterli-
batan penggunanya (Prasetya, 2022).

Namun demikian, pemanfaatan TikTok sebagai media promosi
tidak selalu berjalan optimal. Pelaku usaha perlu memahami tren, kon-
sistensi unggahan, dan kreativitas konten agar dapat bersaing dengan
kompetitor lain. Tantangan ini juga dialami oleh UMKM Es Teler Tidar
Sukodono, yang sebagian besar konsumennya merupakan pengguna
aktif TikTok. Meskipun telah melakukan promosi melalui akun Tik-
Tok, konten yang dihasilkan belum sepenuhnya memaksimalkan po-
tensi platform tersebut. Kondisi ini menjadi permasalahan utama yang
melatarbelakangi penelitian ini.

Meskipun literatur tentang pemasaran media sosial telah berkem-
bang pesat, terdapat kesenjangan penelitian yang signifikan yang perlu
diperhatikan. Sebagian besar studi yang ada berfokus pada platform
seperti Instagram dan Facebook (Indika & Jovita, 2017; Sari & Prasetyo,
2022), sementara kajian yang secara spesifik mengkaji efektivitas Tik-
Tok sebagai media promosi pada UMKM kuliner lokal di Indonesia
masih sangat terbatas. Di tingkat internasional, Omar & Dequan (2020)



serta Zhang et al. (2019) telah mengkaji motivasi penggunaan TikTok
secara umum, namun penelitian tersebut tidak menyentuh konteks
UMKM kuliner di negara berkembang. Lebih lanjut, penelitian yang
ada juga belum mengintegrasikan perspektif pengembangan konten
promosi dengan pengukuran intensi pembelian secara bersamaan da-
lam satu kerangka studi. Kesenjangan inilah yang menjadi landasan
urgensi penelitian ini, yakni untuk memberikan bukti empiris
kontekstual mengenai bagaimana strategi promosi berbasis TikTok
dapat secara efektif mendorong intensi pembelian konsumen pada
segmen UMKM kuliner lokal.

Berdasarkan permasalahan tersebut, penelitian ini berfokus pada
pengembangan media promosi TikTok untuk meningkatkan intensi
pembelian konsumen pada produk Es Teler Tidar Sukodono. Adapun
tujuan penelitian meliputi: (1) menganalisis proses pengembangan me-
dia promosi TikTok pada UMKM tersebut; (2) mengevaluasi kelayakan
media promosi yang dihasilkan; dan (3) mengetahui tanggapan kon-
sumen terhadap konten promosi TikTok yang dikembangkan.

Meskipun banyak penelitian telah membahas peran media sosial
dalam pemasaran digital, kajian yang secara spesifik mengkaji efektivi-
tas TikTok dalam meningkatkan intensi pembelian pada UMKM
kuliner masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting
untuk memberikan kontribusi empiris terkait strategi promosi berbasis
platform digital yang efektif bagi pelaku usaha kecil.

Secara teoritik, penelitian ini mengacu pada konsep minat beli
yang dipahami sebagai kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian setelah menerima stimulus pemasaran (Gozali, 2021). Selain
itu, promosi dipandang sebagai upaya perusahaan untuk menyam-
paikan informasi dan membujuk konsumen agar tertarik terhadap
produk yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2016). Kerangka teoritik ini
menjadi landasan untuk melihat bagaimana konten TikTok berkontri-
busi dalam memengaruhi keputusan konsumen.

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat praktis bagi pelaku
UMKM Es Teler Tidar Sukodono sebagai rekomendasi dalam pen-
guatan strategi promosi digital melalui TikTok. Selain itu, hasil
penelitian dapat menjadi rujukan bagi penelitian selanjutnya yang me-
nyoroti pengembangan media promosi pada platform digital. Mes-
kipun demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan pada jumlah re-
sponden yang hanya mencakup 50 konsumen, sehingga lingkup gen-
eralisasi temuan masih perlu diperluas pada studi lanjutan.

2. RERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS

Promosi Digital

Promosi digital merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaat-
kan media berbasis internet dan teknologi digital untuk menyam-
paikan pesan kepada konsumen dengan cepat, luas dan terukur.
Menurut Chaffey (2020), promosi digital memungkinkan perusahaan
menjangkau konsumen secara luas dengan biaya yang lebih efisien
dibandingkan dengan pemasaran konvensional. Dalam konteks digital,
promosi tidak lagi terbatas pada iklan konvensional, melainkan berupa
konten media sosial, influencer marketing, dan live commerce (Calvin &
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Tyra, 2022)Platform media seperti TikTok memungkinkan pelaku
usaha menyampaikan pesan pemasaran secara kreatif melalui video
singkat yang dapat menjangkau jutaan pengguna sekaligus.

TikTok sebagai Media Promosi UMKM

TikTok adalah platform berbagi video pendek yang berkembang
pesat dan kini menjadi salah satu media dengan pengguna terbanyak
di dunia, termasuk di Indonesia. TikTok mampu memengaruhi per-
ilaku konsumen melalui konten visual yang menarik dan kreatif, algo-
ritma personalisasi serta tren yang cepat berkembang (Montag et al.,
2021). Fitur-fitur seperti TikTok Shop, live streaming, musik latar, dan
efek visual menjadikan konten promosi lebih menarik dan interaktif.
Hal ini memberikan peluang besar bagi UMKM untuk memperluas
jangkauan pasar tanpa memerlukan anggaran pemasaran yang besar
(Meylano et al., 2025).

Intensi Pembelian Konsumen

Intensi pembelian atau minat beli merupakan kecenderungan kon-
sumen untuk melakukan pembelian setelah menerima stimulus
pemasaran tertentu. Kotler & Keller (2016) mengembangkan model
tahapan minat beli yang meliputi: (1) kesadaran (awareness) terhadap
produk; (2) ketertarikan (interest) untuk mengetahui lebih lanjut; (3)
keinginan (desire) untuk memiliki; dan (4) tindakan (action) pem-
belian. Ardiyansyah (2025) menambahkan bahwa tanda-tanda minat
beli konsumen mencakup ketertarikan untuk mengetahui lebih banyak
tentang produk, pertimbangan untuk membeli, keinginan untuk men-
coba, dan keinginan untuk memiliki produk.

Hubungan Promosi Digital TikTok dengan Intensi Pembelian

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa promosi digi-
tal melalui media sosial memiliki pengaruh positif terhadap intensi
pembelian konsumen. Indika & Jovita (2017) menemukan bahwa pro-
mosi melalui Instagram mampu meningkatkan minat beli konsumen
sebesar 50,2%. Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh Arya et
al. (2022) terhadap sembilan akun bisnis kuliner di Indonesia menun-
jukkan bahwa waktu unggahan dan jenis konten di TikTok memiliki
dampak signifikan terhadap tingkat interaksi pengguna, yang berko-
relasi dengan peningkatan minat beli. Dengan demikian, strategi kon-
ten yang tepat pada TikTok dapat secara efektif mendorong intensi
pembelian konsumen terhadap produk UMKM kuliner lokal.

3. METODE PENELITIAN

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed method (metode
campuran) dengan desain sekuensial eksplanatori (sequential explanato-
ry design), yaitu pengumpulan dan analisis data kuantitatif dilakukan
terlebih dahulu, kemudian diikuti oleh pengumpulan dan analisis data
kualitatif untuk menjelaskan dan memperdalam hasil kuantitatif yang
diperoleh (Creswell & Plano Clark, 2018). Desain ini dipilih karena
mampu memberikan pemahaman yang lebih komprehensif terhadap



fenomena yang diteliti, yakni efektivitas TikTok sebagai platform pro-
mosi digital dalam mendorong intensi pembelian produk kuliner lokal
pada UMKM Es Teler Tidar Sukodono (Sugiyono, 2019). Pada tahap
pertama, data kuantitatif dikumpulkan melalui kuesioner untuk men-
gukur tingkat kelayakan media promosi TikTok. Pada tahap kedua,
data kualitatif dikumpulkan melalui wawancara mendalam dan ob-
servasi untuk memperkuat serta menjelaskan temuan kuantitatif secara
kontekstual.

Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel

Data kuantitatif diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada
50 responden yang merupakan konsumen Es Teler Tidar Sukodono
sekaligus pengguna aktif aplikasi TikTok. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan pendeka-
tan convenience sampling, yaitu responden dipilih berdasarkan kriteria
tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian serta kemudahan peneli-
ti dalam menjangkau responden melalui penyebaran Google Forms.
Adapun kriteria responden dalam penelitian ini meliputi: (1) pernah
membeli produk Es Teler Tidar Sukodono minimal satu kali, (2) mem-
iliki akun TikTok aktif, dan (3) pernah melihat konten promosi Es Teler
Tidar Sukodono di TikTok.

Data kualitatif diperoleh melalui wawancara mendalam (in-depth
interview) dengan pemilik usaha dan konsumen Es Teler Tidar Su-
kodono, serta observasi langsung terhadap aktivitas promosi yang dil-
akukan melalui platform TikTok. Wawancara dilakukan secara ter-
struktur dengan panduan pertanyaan yang telah disiapkan sebe-
lumnya, mencakup aspek penggunaan TikTok, strategi konten, ken-
dala yang dihadapi, serta respons konsumen terhadap promosi digital
yang dilakukan.

Instrumen dan Pengukuran

Kuesioner disebarkan secara daring menggunakan Google Forms
dan memuat pernyataan-pernyataan yang diukur menggunakan Skala
Likert dengan rentang skor 1 hingga 5, sebagaimana disajikan pada
Tabel 1. Instrumen penelitian mencakup dua aspek penilaian, yaitu
aspek media promosi TikTok dan aspek minat beli konsumen.

Tabel 1. Skala Likert Penilaian Konsumen
Kriteria S
Sangat Setuju 5
Setuju 4
3
2
1

Netral
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju

Untuk memastikan kualitas instrumen penelitian, dilakukan uji va-
liditas dan uji reliabilitas sebelum kuesioner digunakan secara penuh.
Uji validitas dilakukan dengan menghitung nilai korelasi Pearson Prod-
uct Moment antara skor tiap butir pernyataan dengan skor total. Butir
pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel pada taraf
signifikansi 5% (Sugiyono, 2019). Dengan jumlah responden 50 orang,
nilai r tabel yang digunakan adalah 0,279. Uiji reliabilitas dilakukan
menggunakan metode Cronbach's Alpha, di mana instrumen dinyatakan
reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha = 0,60 (Hair et al., 2019). Hasil
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pengujian menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan memenuhi
kriteria valid dan reliabel, sehingga instrumen yang digunakan dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

Teknik Analisis Data
Data kuantitatif dianalisis menggunakan teknik deskriptif persen-
tase dengan rumus:

(Jumlah Total Skor / Jumlah Skor Maksimal) x 100%

Menurut Prasetya (2022), kriteria kelayakan berdasarkan hasil per-
sentase ditentukan sebagai berikut: 85,01-100,00% (Sangat Layak);
70,01-85,00% (Layak); 50,01-70,00% (Kurang Layak); dan 01,00-50,00%
(Tidak Layak). Media promosi TikTok Es Teler Tidar Sukodono dinya-
takan layak apabila memperoleh persentase minimal 70%.

Data hasil wawancara dan observasi dianalisis menggunakan
teknik deskriptif-kualitatif yang meliputi tiga tahapan: (1) reduksi data,
yaitu proses pemilihan dan penyederhanaan data mentah; (2) penyaj-
ian data, yaitu pengorganisasian informasi dalam bentuk narasi
deskriptif; serta (3) penarikan kesimpulan berdasarkan pola temuan
yang diperoleh (Miles & Huberman, 1994). Pengintegrasian data kuali-
tatif dan kuantitatif dilakukan pada tahap interpretasi hasil, di mana
temuan dari kuesioner diperkuat dan dijelaskan lebih mendalam me-
lalui hasil wawancara dan observasi. Selain data primer, penelitian ini
juga didukung oleh studi literatur yang menelusuri berbagai referensi
relevan, mencakup buku ilmiah, laporan penelitian, serta artikel jurnal
yang berkaitan dengan topik promosi digital, TikTok, dan intensi pem-
belian konsumen (Sugiyono, 2019).

4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini diawali dengan analisis berdasarkan hasil wa-
wancara dengan pemilik UMKM Es Teler Tidar Sukodono yang men-
galami penurunan penjualan akibat meningkatnya persaingan usaha
sejenis. Kondisi ini sejalan dengan pendapat Sari & Prasetyo (2022)
yang menyatakan bahwa UMKM di era digital menghadapi tekanan
kompetitif yang semakin tinggi akibat kemudahan akses pasar melalui
platform digital. Selama ini, pemilik usaha telah memanfaatkan
berbagai media promosi seperti Facebook, Instagram, WhatsApp, Sho-
peeFood, GoFood, GrabFood, serta promosi offline. Namun,
penggunaan berbagai media tersebut belum mampu memberikan hasil
yang optimal karena banyaknya pesaing dengan strategi promosi se-
rupa.

Dalam merancang media promosi, pemahaman terhadap karakter-
istik konsumen menjadi hal penting. TikTok menjadi salah satu plat-
form yang banyak diminati masyarakat karena menyajikan konten kre-
atif dan menghibur. Hal ini sesuai dengan penelitian Omar & Dequan
(2020) yang menyatakan bahwa pengguna TikTok cenderung tertarik
pada konten hiburan dan visual yang menarik. Oleh karena itu, peneli-
ti melakukan wawancara dengan konsumen Es Teler Tidar Sukodono



untuk mengetahui respons mereka terhadap konten promosi TikTok.
Adapun hasil wawancara yang dapat di lihat berdasarkan tabel berikut
ini:

Tabel 2. Hasil Wawancara Konsumen Es Teler Tidar Sukodono
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Pertanyaan Responden A Responden B Responden C
Apakah anda | Ya saya sangat | Saya pengguna ap- | Saya memiliki
memiliki aplikasi| suka aplikasi | likasi TikTok karena | aplikasi TikTok
TikTok dan | TikTok tentunya | menurut saya ada | sudah lama dan
pernah melihat | saya kepuasan sendiri | saya  memang
video promosi Es | menggunakannya | apabila saya sedang | lebih banyak
Teler Tidar dan saya pernah | bosan dan scroll | menghabiskan
Sukodono? melihat  konten | TikTok. Saya juga | waktu luang

video promosi | pernah melihat video | saya untuk
dari Es Teler | Es Teler Tidar kare- | membuka Tik-
Tidar na FYP. Tok melihat
Sukodono konten-konten
yang  menarik
salah  satunya
Es Teler Tidar
Sukodono yang
pernah lewat di
FYP saya.
Bagaimana pen-| Menurut saya | Saya sangat tertarik | Saya kenal Es
dapat anda| setelah saya | saat melihat video | Teler Tidar
setelah  melihat| melihat video | promosi Es Teler | karena melihat
video promosi Es | promosi Es Teler | Tidar Sukodono di | video mereka di
Teler Tidar Sukodono | TikTok. Konten yang | TikTok yang
Tidar di TikTok sangat | dibuat menampilkan | FYP. Video
Su- bagus, videonya | kesegaran Es Teler | mereka yang
kodono di sangat menggug- | Tidar Sukodono. | memperlihatkan
TikTok? ah selera saya | Selain itu mereka | isian Es Teler
apalagi yang | juga  menampilkan | Tidar = mampu
ditampilkan ramainya pelanggan | menggugah
adalah video Es | yang mengantri | selera saya
Teler Tidar yang | membeli Es Teler. | untuk mencoba
memiliki Sehingga membuat | Es Teler Tidar.
berbagai variasi | penasaran ingin | Namun bebera-
isi. Pastinya | mencoba seperti apa | pa konten me-
membuat saya | rasanya sampal | mang masih
ingin mencoban- | orang banyak yang | belum memiliki
ya. beli. Dan setelah | kualitas  yang

dicoba ternyata enak

baik dari segi
kejelasan gam-
barnya mungkin

karena efek
kameranya.

Namun tidak
masalah konten
yang mereka
buat masih

terlihat menarik
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Apakah saat| Ya saya | Ya saya terdorong| Ya saya sangat
melihat  konten| terdorong wuntuk | untuk membeli Es ingin membeli
Es membeli Es Teler | Teler Es Teler Tidar
Teler Tidar di| Tidar Sukodono, | Sukodono terutama | Sukodono
TikTok mem-| apalagi saat | getelah melihat video | setelah saya
berikan dorongan| melihat isiannya | ygnten mereka yang melihat konten-
anda untuk | yang banyak itu | pgmai didatangi oleh konten videonya
membeli produk| membuat $aya | pengunjung sehingga | Yang lebih men-
Es Teler mau membelinya. | yembuat saya pen- ampilkan
Tidar Sukodono? asaran seperti apa kesegaran . Es
rasanya sampai Teler Tidar

banyak orang yang apal'agi saat
membeli. melihat  video

tersebut cuaca
sedang sangat
panas. Sehingga
tanpa pikir
Panjang saya
langsung pesan
lewat aplikasi
gofood.

Berdasarkan hasil wawancara sebagaimana disajikan pada Tabel 2, ra-
ta-rata konsumen memiliki dan menyukai aplikasi TikTok. Mereka
memberikan pernyataan bahwa mereka pernah melihat konten Es Tel-
er Sukodono dan merasa tertarik karena konten tersebut menampilkan
kesegaran dan variasi isian dari produk. Respons positif ini dapat di-
jelaskan melalui teori elaboration likelihood model (ELM) yang dikemuka-
kan oleh Petty & Cacioppo (1986, dalam Kotler & Keller, 2016), di mana
konten visual yang menarik dan relevan mampu memproses pesan
pemasaran melalui jalur periferal (peripheral route), yakni memengaruhi
sikap konsumen melalui isyarat emosional dan estetika visual tanpa
memerlukan pemrosesan kognitif yang mendalam. Inilah yang men-
jelaskan mengapa konten TikTok Es Teler Tidar Sukodono yang men-
ampilkan kesegaran produk secara visual mampu mendorong keingi-
nan konsumen untuk mencoba dan membeli. Media promosi yang
dilakukan di TikTok harus disukai oleh banyak orang guna kegiatan
promosi bisa dilihat dan diminati banyak orang. Selain itu, media
promosi harus membujuk masyarakat agar tertarik dengan produk
yang dipromosikan (Mahanani, 2015). Adapun hasil pembuatan video
promosi TikTok Es Teler Tidar Sukodono sebagai berikut.

¥ 4 A1
Disematkan

Gambar 1
Video Konten Es Teler Tidar Sukodono



Setelah skenario pembuatan produk dianggap sesuai, langkah
berikutnya adalah memilih alat penilaian, yaitu angket yang dikirim ke
konsumen. Tahapan selanjutnya dilakukan wuji coba lapangan
khusunya pada konsumen Es Teler Tidar Sukodono yang juga
merupakan pengguna aplikasi TikTok. Pengujian dilakukan secara
daring, dengan cara menyebarkan kuesioner menggunakan Google
Forms yang berisi pertanyaan-pernyataan dan menggunakan pilihan
jawaban "sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak
setuju'. Pengujian juga disertai dengan link ke TikTok agar pelanggan
dapat melihat hasil tampilan yang telah dibuat terkait promosi Es Teler
Tidar Sukodono. Uji coba dilakukan pada 50 konsumen Es Teler Tidar
Sukodono. Terdapat lima tanda minat beli konsumen vyaitu:
ketertarikan untuk mengetahui lebih banyak tentang produk,
pertimbangan untuk membeli, keinginan untuk mencoba produk, dan
keinginan untuk memiliki produk.

Berikut disajikan hasil Google Forms dan angket respons konsumen:

Tabel 3. Hasil Google Forms oleh Konsumen Es Teler Tidar Sukodono

Pernyataan Hasil Google Forms
Saya sering melihat konten Es Teler ®ss
Tidar SUKODONO di TikTok yang @3
menarik perhatian saya ° o
o

Konten Es Teler Tidar SUKODONO
di TikTok membuat saya ingin lebih
banyak mengerti tentang produk
tersebut.

Konten Promosi Es Teler Tidar SU-
KODONO di TikTok mempengaruhi
keputusan saya untuk membeli
produk tersebut.

N
[ g
®nmn

Menurut saya konten promosi yang
dibuat Es Teler Tidar SUKODONO di
TikTok kreatif juga inovatif
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Menurut saya konten promosi Es
Teler Tidar SUKODONO di TikTok
telah menggunakan fitur-fitur yang
tersedia dengan baik sehingga sering
muncul pada saat pencarian konten
mengenai Es Teler

Sering kali Live Streaming dari Es
Teler Tidar SUKODONO muncul di
FYP yang membuat saya ingin
mengetahui lebih banyak tentang
produknya dan juga menggugah
keinginan saya untuk

membelinya

Hasil google form diatas kemudian akan dihitung kelayakannya
menggunakan rumus :
| Jumlah Total Skor

|]umlah Skor Maksimal

x 100%

Adapun hasil kelayakan media promosi yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Kelayakan Media Promosi oleh Konsumen Es Teler Tidar Sukodono

Aspek Penilaian Persentase Uji Coba
Media Promosi TikTok 94,84 %
Minat Beli 93,64 %
Total Keseluruhan Rata-Rata 94,24 %

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa penilaian dari konsumen
mendapatkan rata-rata persentase 94,24% dengan kriteria sangat layak.
Temuan ini menunjukkan bahwa promosi melalui aplikasi TikTok
dinilai sangat efektif dan mampu menarik minat beli konsumen
terhadap produk Es Teler Tidar Sukodono.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, sehingga men-
gutamakan konsepkonsep yang memiliki jangkauan konseptual dan
ruang lingkup penelitian yang lebih luas, meskipun tetap bersandar
pada teori-teori yang ada. Studi ini menggunakan teori-teori berikut:
Teori Manfaat Aplikasi TikTok untuk Bisnis, Teori Aplikasi TikTok
dalam Memasarkan Produk, Tahapan Minat Beli Konsumen dan Krite-
ria Membuat Konten Video Promosi yang Baik dan Menarik. Angket
pengukuran pengaruh, observasi, dan dokumentasi adalah sumber
data yang disajikan. Hasil diskusi akan dianalisis sesuai dengan tujuan
penelitian untuk menjawab masalah yang diajukan peneliti.

Penggunaan TikTok dalam Meningkatkan Intensi Pembelian Kon-
sumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa aplikasi TikTok berkontri-
busi secara signifikan pada peningkatan minat pelanggan untuk mem-
beli produk Es Teler Tidar Sukodono. Temuan ini didukung oleh hasil
penilaian kuesioner yang menunjukkan rata-rata persentase sebesar



94,24% dengan kriteria sangat layak (Tabel 4). Secara lebih rinci, aspek
media promosi TikTok memperoleh persentase 94,84%, sementara
aspek minat beli konsumen memperoleh persentase 93,64%. Tingginya
persentase pada kedua aspek ini mengindikasikan bahwa konten pro-
mosi TikTok yang dikembangkan tidak hanya dinilai layak sebagai
media promosi, tetapi juga secara nyata mampu membangkitkan in-
tensi pembelian konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Arya et al. (2022) yang
menunjukkan bahwa jenis konten dan waktu unggahan di TikTok
memiliki dampak signifikan terhadap tingkat interaksi pengguna, yang
berkorelasi dengan peningkatan minat beli. Lebih lanjut, hasil ini juga
memperkuat temuan Montag et al. (2021) yang menyatakan bahwa
algoritma personalisasi TikTok secara unik mampu menyajikan konten
yang relevan kepada pengguna yang tepat pada waktu yang tepat, se-
hingga meningkatkan kemungkinan terjadinya intensi pembelian.
Dibandingkan dengan penelitian Indika & Jovita (2017) yang
menemukan bahwa promosi melalui Instagram hanya meningkatkan
minat beli konsumen sebesar 50,2%, hasil penelitian ini menunjukkan
efektivitas yang jauh lebih tinggi. Perbedaan ini dapat dijelaskan oleh
keunggulan format video pendek TikTok yang lebih imersif dan inter-
aktif dibandingkan format foto statis Instagram, sehingga lebih efektif
dalam menciptakan emotional engagement yang mendorong intensi
pembelian (Omar & Dequan, 2020).

Bukti empiris lebih lanjut diperoleh dari laporan keuangan
usaha, di mana Es Teler Tidar Sukodono mencatat peningkatan
penjualan sebesar 10%, yakni dari 25% menjadi 35%, setelah secara ak-
tif memanfaatkan TikTok sebagai media promosi. Peningkatan ini ter-
jadi secara bertahap, penjualan naik 7% setelah konten pertama kali
masuk ke For You Page (FYP), kemudian bertambah 3% seiring kon-
sistensi unggahan berikutnya. Pola peningkatan bertahap ini konsisten
dengan konsep purchase funnel yang dikemukakan Kotler & Keller
(2016), di mana konsumen melewati tahapan kesadaran (awareness),
ketertarikan (interest), keinginan (desire), hingga tindakan (action) pem-
belian secara progresif seiring intensitas paparan terhadap konten
promosi.

Analisis terhadap strategi konten yang diterapkan Es Teler Tidar
Sukodono menunjukkan beberapa praktik yang terbukti efektif dalam
mendorong intensi pembelian, antara lain: (1) pembuatan akun bisnis
tersendiri (@estelertidarsukodono); (2) konsistensi unggahan dengan
mengikuti tren yang viral; (3) penggunaan hashtag yang relevan untuk
meningkatkan engagement; (4) penentuan waktu unggahan pada jam
senggang pengguna (pukul 17.00-21.00); serta (5) kolaborasi dengan
konten kreator lain. Praktik-praktik ini sejalan dengan rekomendasi
Arya et al. (2022) yang menegaskan bahwa keberhasilan promosi di
TikTok tidak hanya ditentukan oleh frekuensi unggahan, tetapi juga
oleh strategi waktu publikasi dan kesesuaian jenis konten dengan pref-
erensi audiens. Konten video dengan tingkat insight tertinggi berhasil
menjangkau 81.000 penonton, yang menunjukkan potensi jangkauan
organik TikTok yang sangat besar bagi UMKM dengan anggaran
pemasaran terbatas.
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Meskipun demikian, penelitian ini juga mengidentifikasi bebera-
pa keterbatasan dalam pemanfaatan TikTok sebagai media promosi.
Karakteristik pengguna TikTok yang didominasi kelompok usia muda
menjadi tantangan tersendiri bagi UMKM dengan segmen pasar yang
lebih dewasa. Selain itu, tingginya arus konten yang beragam menjadi-
kan platform ini rentan terhadap penyebaran informasi yang kurang
relevan bagi segmen pasar tertentu (Omar & Dequan, 2020). Tantangan
teknis lain seperti algoritma yang sulit diprediksi dan keberadaan spam
bot juga menjadi hambatan yang perlu dikelola. Hal ini memperkuat
argumen Sari (2024) bahwa konsistensi strategi pemasaran dan pengel-
olaan penjualan yang baik merupakan faktor kunci dalam mengopti-
malkan efektivitas media sosial sebagai alat promosi.

Temuan penelitian ini memberikan implikasi praktis yang pent-
ing bagi pelaku UMKM kuliner lokal. TikTok terbukti bukan sekadar
platform hiburan, melainkan instrumen pemasaran digital yang efektif
dan terjangkau untuk memperluas jangkauan pasar, membangun
kesadaran merek, dan mendorong intensi pembelian konsumen, khu-
susnya bagi UMKM yang memiliki keterbatasan anggaran pemasaran
namun memiliki produk dengan nilai visual yang tinggi.

5. SIMPULAN, IMPLIKASI, SARAN, DAN KETERBATASAN

TikTok sebagai platform promosi digital dalam mendorong intensi
pembelian produk kuliner lokal pada UMKM Es Teler Tidar Sukodono.
Berdasarkan hasil penelitian, ketiga tujuan penelitian dapat dijawab
sebagai berikut.

Pertama, proses pengembangan media promosi TikTok pada
UMKM Es Teler Tidar Sukodono dilakukan melalui serangkaian
strategi yang terencana, meliputi pembuatan akun bisnis, konsistensi
unggahan konten berbasis tren, penggunaan hashtag relevan, penentu-
an waktu unggahan optimal, serta kolaborasi dengan konten kreator.
Kedua, media promosi TikTok yang dikembangkan dinyatakan sangat
layak dengan persentase kelayakan sebesar 94,24%, melampaui am-
bang batas kelayakan minimal 70%. Ketiga, tanggapan konsumen ter-
hadap konten promosi TikTok sangat positif, yang tercermin dari pen-
ingkatan penjualan sebesar 10% setelah UMKM secara aktif me-
manfaatkan platform tersebut.

Kontribusi utama penelitian ini terletak pada pemberian bukti em-
piris kontekstual bahwa TikTok, yang selama ini lebih dikenal sebagai
platform hiburan, terbukti efektif sebagai instrumen pemasaran digital
bagi UMKM kuliner lokal di Indonesia. Temuan ini melengkapi kesen-
jangan literatur yang ada, di mana kajian sebelumnya lebih banyak
berfokus pada platform Instagram dan Facebook, serta belum
mengintegrasikan perspektif pengembangan konten promosi dengan
pengukuran intensi pembelian secara bersamaan dalam satu kerangka
studi.

Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa TikTok dapat men-
jadi media promosi digital yang efektif dan terjangkau bagi UMKM
kuliner lokal dalam meningkatkan intensi pembelian konsumen me-
lalui strategi seperti konsistensi unggahan, pemanfaatan tren viral,
pemilihan waktu posting yang tepat, dan kolaborasi dengan kreator



konten. Selain memberikan manfaat praktis bagi pelaku UMKM dalam
menyusun strategi pemasaran digital, penelitian ini juga memperkuat
relevansi teori tahapan minat beli konsumen dalam konteks pemasaran
berbasis media sosial serta menunjukkan bahwa pendekatan mixed
method efektif digunakan untuk mengkaji fenomena pemasaran digital
pada skala UMKM.

Adapun saran yang dapat diberikan yaitu Es Teler Tidar Sukodono
diharapkan terus meningkatkan kualitas dan variasi konten promosi
TikTok serta mengoptimalkan fitur TikTok Shop untuk mempermudah
transaksi konsumen. Bagi pelaku UMKM kuliner lokal lainnya, TikTok
dapat dijadikan salah satu media promosi utama karena memiliki
jangkauan luas dengan biaya relatif rendah. Sementara itu, peneliti se-
lanjutnya disarankan memperluas jumlah responden dan objek
penelitian serta menggunakan metode analisis yang lebih kompleks
agar hasil penelitian menjadi lebih komprehensif dan dapat digenerali-
sasikan secara lebih luas.

Keterbatasan penelitian ini adalah jumlah responden dan objek
penelitian yang masih terbatas, pengumpulan data yang dilakukan
secara daring, serta analisis yang masih bersifat deskriptif sehingga
belum mampu menguji hubungan kausalitas antar variabel secara
mendalam. Selain itu, penelitian ini belum membandingkan efektivitas
TikTok dengan platform media sosial lainnya secara langsung.
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