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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk megetahui strategi apa saja yang menjdikan platform TikTok 
sebagai media promosi yang efektif dalam memasarkan suatu produk dan meningkatkan 
penjualan pada usaha mikro kecil menengah. Dalam penelitian ini metode yang digunakan yaitu 
dengan pendekatan deskriptif, penelitian ini merupakan penelitian yang mengumpulkan data 
yang terdapat dimedia sosial, baik itu buku, jurnal dan lain sebagainya. Dari penelitian ini data 
yang digunakan yaitu data primer dan sekunder. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi 
penjualan dengan pemberian diskon atau penurunan harga, pemberian voucer dan kupon, 
barang gratis (gif) ,garansi produk dan ongkos kirim yang gratis. Publisitas dengan pendekan 
langsung dengan konsumen. Pemasaran interaktif dengan melibatkan konsumen dalam kegiatan 
penjualan. TikTok dengan berbagai fitur menarik didalamnya. Hal-hal tersebut yang membantu 
usaha mikro kecil menegah untuk memasarkan produk dan meningkatkan penjualannya. Jadi 
pemanfaatan fitur-fitur TikTok yang optimal dan pendekan yang baik dengan konsumen, dapat 
membantu dalam meningkatkan penjualan. Dengan demikian TikTok menjadi media promosi 
yang efektif dalam kegiatan pemasaran.  

ABSTRACT  
This study aims to find out what strategies make the TikTok platform an effective media 
promotion in marketing a product and increasing sales to micro, small and medium enterprises. 
In this research the method used is a descriptive approach, this research is a research that 
collects data contained in social media, be it books, journals and so on. From this research, the 
data used are primary and secondary data. The results showed that sales promotion by giving 
discounts or price reductions, giving vouchers and coupons, free goods (gif), product guarantees 
and free shipping. Publicity with a direct approach to consumers. Interactive marketing by 
involving consumers in sales activities. TikTok with various interesting features in it. These things 
help micro, small and medium enterprises to market their products and increase their sales. So 
optimal utilization of TikTok features and a good approach with consumers, can help in 
increasing sales. Thus TikTok becomes an effective promotional medium in marketing activities. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan zaman yang terus berubah ubah, ditandai dengan semakin canggihnya teknologi 
tidak dapat dipungkiri. Adanya teknologi yang semakin canggih, dapat mempermudah segala kegiatan 
salah satunya dapat dimanfaatkan sebagai alat untuk kegiatan pemasaran. Pemasaran telah mengalami 
transformasi yang signifikan di indonesia, ditandai dengan adanya berbagai aplikasi yang memiliki fitur 
promosi dan penjualan secara online seperti aplikasi tik tok yang memiliki fitur yaitu tik tok shop dan 
transaksi digital merubah budaya belanja yang sebelumnya tatap muka menjadi online (Opreana & 
Vinerean, 2015) yang akhirnya muncul perkembangan pasar baru, yaitu digital inbound marketing 
(Patrutiu-Baltes, 2016), dimana jenis pemasaran baru ini berfokuskan dalam menarik konsumen yang 
memilih untuk berinteraksi dengan suatu perusahaan tertentu yang memberikan sesuatu yang 
bermanfaat (Hajriyanti & Akbar, 2021). lDigital lmarketing lmerupakan lkegiatan lpemasaran ldengan 
lstrategi lpromosi lyang lmemafaatkan linternet, ldimana ldapat ldigunakan lsebagai lpenghubung ldengan 
lkonsumen. lDigital lmarketing lini lpun lmempermudah lkomunikasi lantara lprodusen, lpemasar ldan 
lkonsumen latau lpembeli ldalam lkegiatan ljual lbeli. lDigital lmarketing ljuga ldapat lmembantu 
lmempermudah lpelaku lbisnis ldalam lmemantau ldan lmenyediakan lberbagai lkebutuhan lyang 
ldibutuhkan loleh lcalon lkonsumen, lkarena lkonsumen ldapat lmencari linformasi lmengenai lproduk 
ldengan lmudah lhanya ldengan lmengakses linternet luntuk lmemproses lpencarian lproduk ltersebut. 
lOleh lkarena litu lcalon lpembeli latau lkonsumen ldi lzaman lsekarang lsudah lsemakin lcerdas ldalam 
lmenentukan lkeputusan lmembeli lhanya ldengan lmelihat lproduk lyang lada ldi linternet. lDalam 
lmempromosikan lsuatu lproduk, lbanyak lmedia lyang ldapat ldigunakan lsebagai lmedia lpromosi lsalah 
ltaunya ladalah lmedia lsosial. lMedia lsosial lmerupakan lwadah ldalam lbersosialisasi, ldalam lberbagai 
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laktivitas llainnya, lseperti lmemasarkan lproduk ldan lmemberikan linformasi ltentang lproduknya 
lsehingga lmasyarakat ltahu ldan ltertarik luntuk lmembeli lproduk ltersebut. lMedia lsosial ljuga 
lmerupakan lalat lyang ldapat lmembantu lpenjual lmempromosikan ltidak lhanya ldalam llingkup lsempit, 
ltetapi ljuga lbisa lmempromosikan ldengan ljangkauan lyang llebih lluas, lbaik lregional, lNasional, 
lbahkan lInternasional, loleh lkarena litu lpromosi lperlu ldilakukan ldengan lsebaik lmungkin. lSeiring 
lberkembangnya lpengaruh lteknologi lyang lpesat lditandai lmunculnya linternet lyang lmemunculkan 
lberbagai laplikasi lyang lmemberikan lberbagai lpeluang lsebuah lusaha l(Fedianty lAugustinah, l2019). 
lAdapun lmedia lsosial lyang ldapat lmembantu ldalam lkegiatan lpromosi, ldiantaranya lsalah lsatunya 
lplatform lTikTok. lAplikasi lTikTok lpada ltahun l2020 lberkembang lpesat lbahkan lmenjadi lbudaya lbaru 
ldi lIndonesia. lMeskipun laplikasi ltersebut lsudah lada lsejak ltahun l2018 lnamun lbelakangan lini 
laplikasi ltersebut lbanyak ldigandrungi loleh lmasyarakat lberbagai lusia, lbahkan lmenempati lposisi l10 
lbesar laplikasi lgratis lterpopuler ldi lGoogle lPlay lStore ldi lseluruh ldunia, ltermasuk ldi lCina, lKorea 
ldan ldi lIndonesia l(Damayanti l& lGemiharto, l2019). lFenomena lterjadi lsaat lini lTikTok ldipandang 
lsebagai laplikasi lyang lmembawa ldampak lnegatif, ladapun ldampak lnegatif lyang lpaling lbanyak ldi 
lkeluhkan lorang ltua ladalah ladanya lvideo lpornografi lyang lbisa ldiakses lanak-anak l(Damayanti l& 
lGemiharto, l2019), loleh lkarena litu laplikasi lTikTok lsempat ldiblokir loleh lKementerian lKomunikasi 
ldan lInformatika luntuk lpembersihan lkonten lnegatif ldan lilegal. lSetelah l2 ltahun lberlangsung laplikasi 
lTikTok lmenjadi ltrend ldan lbudaya lbaru lbuat lmasyarakat lIndonesia l(Utama, l2018). lTetapi lsisi llain 
ldari ldampak lnegatif lTikTok, lTikTok ljuga lbisa lmemberikan ldampak lpositif, ldilihat ldengan lbanyak 
lorang lyang lmenggunakan laplikasi lTikTok lberkreativitas latau lmemberikan linformasi lmengenai 
lsuatu lhal, lbahkan luntuk lmemanajemen ldalam lmempromosikan lproduk/ lusahanya. lLewat lvideo 
ldan llagu/ lnyanyian lyang lada ldalam lvitur laplikasi lini lmemudahkan linformasi ldapat ldisampaikan 
ldan ldapat lmemberikan lrangsangan luntuk lyang lmelihatnya, lmenirukan/ lmenyebarkannya. lAdapun 
ldalam lpenelitian lSusilowati l(2018) lpenelitiannya lmenyatakan lbahwa laplikasi lTikTok ldapat 
lmembentuk lpersonal lbranding, llalu lhasil lpenelitian lChandra lKusuma l& lOktavianti l(2020) ldalam 
laplikasi lTikTok lmenyediakan lfitur lkolom lkomentar luntuk lpara lpenggunanya, ldimana lkomentar 
lpositif lakan lmemberikan ldampak lpercaya ldiri lkepada lseseorang, ldan lkomentar lnegatif lakan 
lmembentuk lmental lyang lkuat lkepada lseseorang, ldari lhal ltersebut ldapat ldisimpulkan lTikTok ldapat 
ldigunakan lsebagai lpembentuk lkonsep ldiri, ldari lfenomena ltersebut ldapat ldi lsimpulkan lbahwa 
lTikTok ltidak lhanya lmemberi ldampak lnegatif ltetapi lTikTok ljuga ldapat lmember ldampak lpositif. 
lUsaha lmikro lkecil lmenengah ldapat lmenggunakan lTikTok lsebagai lmedia lpromosi. lBerdasarkan 
lpraobservasi lyang ltelah lpeneliti llakukan, lpara lpengguna lusaha lmikro lkecil lmenengah 
lmengemukakan lbahwa lTikTok lmemang lsangat lmembantu ldalam lmempromosikan lproduknya. 
lBerdasarkan llatar lbelakang ltersebut lmaka lpeneliti ltertarik lmelakukan lpenelitian lterkait lStrategi 
lPeningkatan lPenjualan lUsaha lMikro lKecil lMenengah ldengan lMemanfaaatkan lTik lTok lShop ldalam 
lPerspektif lEkonomi lIslam. 

Islam lmerupakan lagama lyang lsempurna, lmengatur lsemua laspek lkehidupan lyang 
lberlandaskan ldengan lAl-Qur’an ldan lhadits. lSalah lsatunya ladalah lkegiatan ljual lbeli l(muamalah). 
lKegiatan lmuamalah ldiantaranya lkegiatan lekonomi, ldimana lekonomi ladalah lcabang lilmu lyang 
lmembahas laktivitas lmanusia lbaik lindividu lmaupun lkelompok ldalam lusaha luntuk lmemenuhi 
lkebutuhan lhidupnya lpelaksanaan lkegiatan ljual lbeli l(muamalah) lharus ldilakukan ldengan lketentuan 
lIslam ldan lsesuai ldengan lkonsep lIslam. lDalam lIslam lpromosi lsangat ldianjurkan ltetapi lharus 
lberpegang lpada lkebenaran ldan lkenyataan, lhal lini lharus lsesuai ldengan lFirman lAllah lSWT ldalam 
lAl lQur’an lsurah lAn-Nisa’ l(4) layat l29: 

Allah lSubhanahu lWa lTa'ala lberfirman: 
َٰٓأيَُّهَا l ٱلَّذِينlََ يَ  l لlََ ءَامَنوُاَ  اَ  لَكمlُ تأَكُْلوَُٰٓ طِلlَِ بَيْنَكمlُ أمَْوَ  l بِٱلْبَ  ََٰٓ رَة lَ تكَُونlََ أنlَ إِلَّ lَ عَنl تجَِ  نكُمَْ lَ ترََاض  l وَلlََ م ِ اَ  l أنَفسَُكُمَْ lَ تقَْتلُوَُٰٓ  بِكمlَُْ كَانlََ ٱللَّهlََ إنََِّ

lا  رَحِيم 

yaaa layyuhallaziina laamanuu llaa lta`kuluuu lamwaalakum lbainakum lbil-baathili lillaaa lang 
ltakuuna ltijaarotan l'ang ltaroodhim lmingkum, lwa llaa ltaqtuluuu langfusakum, linnalloha lkaana lbikum 
lrohiimaa. 

Artinya: l"Wahai lorang-orang lyang lberiman! lJanganlah lkamu lsaling lmemakan lharta 
lsesamamu ldengan ljalan lyang lbatil l(tidak lbenar), lkecuali ldalam lperdagangan lyang lberlaku latas 
ldasar lsuka lsama lsuka ldi lantara lkamu. lDan ljanganlah lkamu lmembunuh ldirimu. lSungguh, lAllah 
lMaha lPenyayang lkepadamu." 
(QS. lAn-Nisa' l4: lAyat l29) 
Dalam layat lini lAllah lmengharamkan lorang lberiman luntuk lmemakan,memanfaatkan, lmenggunakan, 
ldan l(segala lbentuk ltransaksi llainnya) lharta lorang llain ldengan ljalan lyang lbatil, lyaitu lyang ltidak 
ldibenarkan loleh lsyari’at. lIslam lmerupakan lagama lyang lsempurna, lmengatur lsemua laspek 
lkehidupan lyang lberlandaskan ldengan lAl-Qur’an ldan lhadist. lSalah lsatunya ladalah lkegiatan ljumlah 
lkegiatan ljual lbeli lkonsumen l(muamalah). lKegiatan lmuamalah ldiantaranya lkegiatan lekonomi, 
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ldimana lekonomi ladalah lcabang lilmu lyang lmembahas laktivitas lmanusia lbaik lindividu lmaupun 
lkelompok ldalam lusaha luntuk lmemenuhi lkebutuhan lhidupnya. lDalam lIslam, lpromosi lyang lsangat 
ldianjurkan loleh lRasullulah ladalah lmenjelaskan lkepada lkonsumen ldengan l 
benar, ltidak lhanya lkeunggulannya lsaja lyang ldijelaskan lakan ltetapi lkekurangan latau lefek lsamping 
lpenggunaan lproduk ljuga lharus ldijelaskan. lHal lini ljuga lterdapat ldalam lAl-Qur’an lSurah lAl-Baqarah 
layat l172: 
َٰٓأيَُّهَا ` l ٱلَّذِينlََ يَ  l ءَامَنوُاَ  تlَِ مِنl كُلوُاَ  كمlَُْ مَاl طَي ِبَ  l رَزَقْنَ   تعَْبدُُونlََ إِيَّاهlَُ كُنتمlَُْ إنlِ لِلَّهlَِ وَٱشْكُرُواَ 

yaaa layyuhallaziina laamanuu lkuluu lming lthoyyibaati lmaa lrozaqnaakum lwasykuruu llillaahi 
ling lkungtum liyyaahu lta'buduun 
 
Artinya: l"Wahai lorang-orang lyang lberiman! lMakanlah ldari lrezeki lyang lbaik lyang lKami lberikan 
lkepada lkamu ldan lbersyukurlah lkepada lAllah ljika lkamu lhanya lmenyembah lkepada-Nya." 
(QS. lAl-Baqarah l2: lAyat l172) 
Dari layat ldiatas lkita lboleh lmelakukan ltransaksi lterhadap lorang llain ldengan ljalan lperdagangan 
ldengan lasas lsaling lridha, lsaling likhlas lbaik ldalam lmenginformasikan lproduknya ladalah ldengan 
lmelakukan lperiklanan lmelalui lmedia lmassa, llewat liklan linilah lperusahaan lberusaha ltidak ldi 
lperbolehkan lmenghasut lkonsumen lbahwa lproduknyalah lyang lpaling lbaik, lmurah, lbermutu 
ldibandingkan ldengan lproduk llainnya lkarena lhal lini ltentunya lsesuai ldengan lajaran lIslam lbaik ldari 
lAl-Qur’an, lhal lini lsebagai lrasa lsyukur lkepada lAllah lSWT. 
Media lpromosi lyang lakhir-akhir lini lyang lsedang lmarak ldan lbanyak ldiminati loleh lsebagian lbesar 
lorang lkarena lpertumbuhannya lyang lcukup lpesat lserta lmudah ldigunakan ladalah ltiktok lshop. 
lTiktok lshop lmenjadi laplikasi lmedia lsosial lyang lsemakin lpopuler lsebagai lalat lkomunikasi lbisnis 
lOnline lshop. lTiktok lshop lbukan lmedia lsosial lyang lbisa ldisepelekan lsaat lini. lBerdasarkan 
lKementrian lkomunikasi ldan linformatika l(Kemenkominfo) lmengungkapkan lpengguna linternet ldi 
lIndonesia lsaat lini lmencapai l63 ljuta lorang.Dengan lmenggunakan ltiktok lshop lsebagai lmedia 
lpromosi, lmampu lmeminimalisir lpenggunaan lbiaya. lSelain lbiaya, lwaktu ldan ltenaga lyang 
ldikeluarkan ltidak lbanyak. lSegi lpromosi lmelalui lmedia lonline lshop latau ltoko lonline lmerupakan 
lkegiatan ljual lbeli lyang lantara lpenjual ldan lpemberi ltidak lbertemu lsecara lfisik. lSurvei lini 
lmenunjukkan lbahwa l87% lresponden lmengakses lmedia lsosial ldalam lsatu lbulan lterakhir. lYouTube 
l(94%) ldan lInstagram l(93%) lmenempati lposisi lsebagai ldua lplatform lmedia lsosial lyang lpaling 
lbanyak ldigunakan lresponden, ldisusul lTikTok l(63%), lFacebook l(59%) ldan lTwitter l(54%), lhasil 
lsurvei, ldikutip lminggu l(12/6/2022). lSaat lini lfungsi lTik ltok ltidak lhanya luntuk lhiburan lbagi 
lsebahagian lorang ltetapi lsudah ltelah lbergeser lsebagai lmedia lkomunitas lbisnis, lbahkan ljumlah 
lakun lkomunitas lbisnis ldi lIndonesia lmencapai l25 ljuta. lOleh lkarena litu lTik ltok lmerupakan lsosial 
lmedia lyang lsangat ldiperhitungkan ldalam lberbinis ldi lIndonesia lyang lmerupakan lwilayah lyang 
lcukup lberkembang ldibidang lperdagangan ldan lmeskipun ldi lIndonesia lsendiri ltelah lbanyak lberdiri 
lpusat–pusat lperbelanjaan lbagi lUMKM lyang lberbasis lonline, lseperti lShopee, lTokopedia,Lazada 
ldan lmasih lbanyak llagi. 

 

LANDASAN TEORI 
 

Adapun lpenelitian-penelitian lyang lmenjadi lrujukan ldalam lpenelitian lini lyaitu, ldalam 
lpenelitian lYulianti ldengan ljudul lAnalisis lStrategi lPromosi lMelalui lPemanfaatan lMedia lSosial 
lInstagram lDalam lMeningkatkan lPenjualan lProduk lOnline lshop l(Studi lPada lMiandsha lShop, 
lBandar lLampung), ldimana lpenelitian lini ldi llakukan lpada ltahun l2019, lhasil ldari lpenelitian lini 
lpromosi lmenggunakan lmedia lsosial linstagram ldengan lmenerapkan lpromosi lpenjualan, lpublisitas, 
ldan liklan lmampu lmeningkatkan lpenjualan lmiadndsah ltiap ltahunnya, ldan lmiandsha lsudah 
lmenerapkan lprinsip lekonomi lislam ldalam lpelaksanaan lpenjualannya l(Yulianti, l2019). 

Selanjutnya lpenelitian loleh lChriswardana lBayu lDewa, ldan lLina lAyu lSafitri ldengan ljudul 
lPemanfaatan lMedia lSosial lTikTok lSebagai lMedia lPromosi lIndustri lKuliner ldi lYogyakarta lpada 
lMasa lPandemi lCovid-19 l(Studi lKasus lAkun lTikTok lJavafoodie), lpenelitian lini ldi llakukan ldi ltahun 
l2021. lTujuan ldari lpenelitian lini ladalah luntuk lmengetahui lfaktor-faktor lapa lyang lmenjadikan lTikTok 
lsebagai lmedia lpromosi lyang lefektif lpada lmasa lpandemi lCovid-19. lAdapun lhasil ldari lpenelitian lini 
ladalah lTikTok lmenjadi lmedia lpromosi lyang lefektif l(Chriswardana lBayu lDewa, l2021). 

Selanjutnya lpenelitian loleh lHayatun lNufas ldan lTrisni lHandayani ldengan ljudul lStrategi 
lPromosi ldengan lMwmanfaatkan lMedia lSosial lTikTok ldalam lMeningkatkan lPenjualan l(Study lKasus 
lpada lTN lOffcial lStore l), ldimana lpenelitian lini ldilakukan lpada ltahun l2021,hasil ldari lpenelitian lin 
lpromosi lmenggunakan lmedia lsosial ltiktok ldengan lmenerapkan lpromosi lpenjualan, lpublisitas ldan 
liklan lpada lmedia lsosial ltiktok ldalam lmeningkatkan lpenjualan ldengan lstrategi lpromosi ldi lmedia 
lsosial ltiktok lyang llebih lefektif. l( lHayatun lNufas ldan lTrisni lHandayani, l2021) 
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Selanjutnya lpenelitian lRahmawati, lSuhaela ldengan ljudul lpenelitian lStrategi lPromosi lMelalui 
lMedia lSosial luntuk lMeningkatkan lPenjualan lProduk ldalam lPrespektif lEkonomi lIslam l(Study lKasus 
ldi lToko lFairis.id lMojokerto), lStrategi lPromosi, lStrategi lPenjualan ladalah lcara lataupun ltaktik lyang 
ldijalankan luntuk lmempertahakan lusaha ljangka lpanjang lperusahaan ldan lapabila lmemungkinkan 
ldapat lmengalahkan lpara lpesaing llainnya. lStrategi lpromosi ldiperlukan lperusahaan ldalam 
lmemperkenalkan lproduk/jasa lke lkhalayak lmasyarakat lsehingga lbanyak lyang lmengetahui ltentang 
lproduk/jasa lyang lditawarkan lperusahaan ltersebut. lFairis.id lmerupakan ltoko lyang lmenjual lproduk 
lfashion ldaily lwear lyang ldijualnya lmelalui lonline ldan ljuga loffline. lUntuk lmeningkatkan lpenjualan, 
lFairis.id lmenyusun lbeberapa lstrategi lpromosi lyang lefektif. l(Rahmawati, lSuhaela, l2022) 
 lStrategi lPromosi l 

Disamping lproduk, lharga ldan ldistribusi, lperusahaan lharus lmemperhatikan lpromosi, lkarena 
lpromosi ladalah laktivitas latau lkegiatan lyang ldilakukan lperusahaan ldimana lsifatnya lberupa 
lpersuasi latau lajakan luntuk lmeningkatkan ltarget lperusahaan, lsalah lsatunya lyaitu lmerangsang 
lmeningkatnya lpenjualan lyang ltelah lditargetkan lsebelumnya ldan lmeningkatkan ljumlah lbarang lyang 
ldibeli lpelanggan l(Yulianti, l2019). lAdapun lmenurut lNata l(2021) lpromosi lmerupakan lkegiatan 
lperusahaan luntuk lmembujuk lmasyarakat ldan lmeyakinkan lkualitas lproduknya lkepada lsasaran 
lpasar. lSelanjutnya lSelestio let lal., l(2016) lmengemukakan lpromosi lmerupakan lsarana lkomunikasi 
lbagi lpembeli ldan lpenjual luntuk lmengkomunikasikan lmanfaat ldan lkegunaan ldari lsuatu lproduk 
lyang lnantinya ldiharapkan lkonsumen lmengenal lproduk ltersebut. lSetiap lkomponen lpromosi 
lditunjukan lpada lpenciptaan lkesadaran lproduk, ldalam lpengiriman linformasi, ldan lmendorong 
lpembelian, loleh lkarena litu lpromosi ldapat ldikatakan lsebagai lalat lkomunikasi latau lpenyampai 
lpesan lyang ldi llakukan lperusahan latau lpenjual ldengan ltujuan lmemberikan linformasi lproduk, 
ltempat ldan lharga. lAdapun lsifat linformasi ltersebut lyaitu lmembujuk, lmendorong, lmengingatkan 
lkembali lseseorang luntuk lmelakukan lpembelian l(Sovania, l2019). 

Promosi lmenurut lRustami let lal., l(2014) ldimana lpromosi ljuga ldigunakan luntuk 
lmengkomunikasikan lkeunggulan lproduk ldan lmembujuk lsasaran luntuk lmembeli lproduknya ldan 
ldiharapkan ldapat lmeningkatkan lpenjualan. lPromosi ljuga lmerupakan lkomunikasi lpemasaran luntuk 
lmenginformasikan lproduk lterhadap lpara lkonsumen l(Nurcahyo l& lWahyuati, l2016). lPromosi lsangat 
lerat lkaitannya ldengan lpenjualan lsehingga ldilakukannya lpromosi lakan lberdampak lpada ltingkat 
lpenjualan lproduk ldi lperusahaan. lOleh lkarena litu lsemakin lefektif lpromosi lyang ldilakukan, lmaka 
lsemakin ltinggi lpula ltingkat lpenjualan lproduk ldi lperusahaan, lKarena litu lpula lperusahaan ldituntut 
luntuk ldapat lmelaksanakan lpromosi ldengan ltepat lagar ldapat lditerima loleh lkonsumen ldan ldapat 
lmeningkatkan lpenjualan lproduk lseperti lyang ldiharapkan l(Rohaeni, l2016). 

 lBeberapa lpendapat ltersebut ldapat lpeneliti lsimpulkan lbahwa lpromosi ladalah lalat 
lkomunikasi luntuk lmenginformasikan lterkait lproduk lperusahaan, lbaik lkeunggulan lproduk, lharga, 
ltempat, lbahkan lsebagai lalat luntuk lmembujuk latau lmengajak lsasaran luntuk lmembeli lproduknya, 
lyang lnantinya ldapat lmeningkatkan lpenjualan lproduk lperusahaan. 

Sebelum lmelakukan lpromosi, lperusahaan lharus lmemiliki lstrategi lpromosi latau lrencana 
lpromosi lagara ltujuan lperusahaan ltercapai ldan lnantinya ldiharapkan ldapat lmenjamin lterpeliharanya 
lkeunggulan lbersaing ldalam lperusahaan. lStrategi lsendiri lmerupakan lrancangan latau ldesain 
lkegiatan lyang lmenunjang lkeberhasilan ldarai lsuatau lpencapaian ltujuan lyang ltelah lditentukan 
l(Putra, l2021). lNata l(2021) lmengemukakan lstrategi lmerupakan lsebuah lrencana lyang ldibuat lsecara 
lterstruktur luntuk ldi ljadikan lpegangan lagar ltujuan ldan lharapan lyang ldi linginkan ltercapai. lMenurut 
lBiasa let lal., l(2021) lstrategi lpemasaran ladalah lsuatu lmanajemen lyang ldi lrancang luntuk 
lmempercepat lpemecahan lpersoalan lpemasaran ldan lmembuat lkeputusan ldengan lbersifat lstrategis. 
lSelanjutnya lYulianti l(2019) lmendefinisikan lstrategi lpromosi ladalah lcara latau ltaktik lyang ldijalankan 
ldalam lmempertahakan lusaha ljangka lpanjang lperusahaan ldan ldiharapkan ldapat lmengalahkan 
lpara lpesaing llainnya. lNadya let lal., l(2021) lberpendapat lbahwa lstrategi lpromosi ladalah lstrategi 
lyang ldi lgunakan lprodusen lbarang latau ljasa lsecara lberkesinambungan luntuk lmemenangkan 
lpersaingan lpasar. lDalam lorganisasi lstrategi lpemasaran lmenggambarkan lbagaimana lperusahaan 
lbisa lmemenuhi lkebutuhan ldan lkeinginan lkonsumen l(Caroline l& lLahindah, l2017). lOleh lkarena litu 
lstrategi lsangat lpenting luntuk lmenentukan lkesuksesan lorganisasi lperusahaan, lkarena linilah lyang 
lmenjadi lalasan lmengapa lsetiap lperusahaan lmenggunakan lstrategi. lAdapun lpemasar latau lpenjual 
ljuga ldapat lmenjalankan lstrateginya lmasing-masing lyang ldianggap lpaling lefisien ldan lefektif lbagi 
lperusahaan litu lsendiri. lAdapun lGriffin l(2014) lberpendapat lpemasar ljuga ldapat lmemilih lantara ldua 
lstrategi lpromosi lumum lantara llain l: 
1. Strategi lmenarik l(pulling lstrategy) lupaya ldalam lmempromosikan lsuatu lbarang/produk ldengan 

lmeningkatkan lpermintaan lkonsumen lterhadap lproduk ltersebut, lsalah lstunya ldengan 
lmenggukan liklan ldan lpromosi lpenjualan. lDimana lhasil lakhir ldari lpengiklanan ltersebut 
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lkonsumen lakan lmemesan lproduk lkepada lpengecer lkemudian lmemesan lproduk lkepada 
lprodusen. 

2. Strategi lmendorong l(pushing lStrategy) ladalah lstrategi lyang ldigunakan luntuk ldistributor lgrosir 
ldan lpengecer lbukan luntuk lpemakai lakhir. lDimana ldalam lstrategi lini ltenaga lpenjual lakan 
lmenjelaskan lkepada ldistributor lgrosir ldan lpengecer lmengapa lharus lmendistribusikan lbarang 
latau ljasa, lselain lmenjelakan lhal ltersebut lbiasanya lterdapat ltawaran ldiskon ldan lmateri-materi 
lpromosi lkhusus ldan ljuga lbiaya lkooperatif. lDari lbeberapa lhal ltersebut ldi lbuat luntuk lmemotivasi 
ldan lmendorong ldistributor lgrosir ldan lpengecer lagar lmendistribusikan lbarang latau ljasa lkepada 
lpelanggan lakhir. 

 
Pengembangan lstrategi lpromosi ldapat ldi lindentifikasi lkeputusan lpenting lmengenai ltujuan 

l(mission), langgaran lbiaya l(money), lpesan l(massage), lmedia l(media), ldan lpengukuran lhasil 
l(measurement). lHal lini lmenunjukan lbahwa ldalam lpengembangan lsratategi lpromosi, lharus 
lmempertimbangkan lbeberapa lkeputusan lpenting, lseperti ltujuan, langgaran lbiaya, lpesan, lmedia, 
ldan lpengukuran lhasil l(Suryati, l2015). lDari lpenjelasan ltersebut ldapat ldisimpulkan lbahwa lstrategi 
lpromosi ladalah lsebuah lrancangan lstrategi lpromosi lyang ldi lbuat lperusahaan luntuk lmendorong 
lbaik lpengecer, ldistributor lgrosir, lagar lmendistribusikan lbarang latau ljasanya, ldan lstrategi ljuga 
lmerupakan lalat lkomunikasi lkepada lkonsumen luntuk lmenarik lmembeli lbarang latau ljasa lyang ldi 
ltawarkan, ltujuan ldari lstrategi lpromosi lini luntuk lmeningkatkan lperusahaan. lTujuan lpromosi 
lmenurut lNurcahyo l& lWahyuati l(2016) ladalah lmenginformasikan, lmengingatkan, ldan lmengajak 
lkonsumen luntuk lmembeli lproduk. lAdapun ltujuan lutama ldari lpromosi lyang lakan ldilakukan lsecara 
lmendasar lterdiri ldari, lmenginformasikan, lmempengaruhi, lmembujuk, ldan lmengingatkan lsasaran 
lkonsumen ltentang lperusahaan ldan lbauran lpemasarannya. 

Menurut lSuryani l(2016) ltujuan lpromosi lberkaitan lerat ldengan lupaya lbagaimana lkonsumen 
latau lcalon lkonsumen ldapat lmengenal lproduk lperusahaan, llalu lmemahaminya, lberubah lsikap, 
lmeyukai, ldan lpada lakhirnya lmembeli ldan lselalu lingat lproduk ltersebut. lSelain litu ltujuan lpromosi 
ldapat ldi ljabarkan lsebagai lberikut: l 

 
a. Menyebarkan linformasi lproduk lkepada ltarger lpasar lpotensial. 
b. Untuk lmendapatkan lkenaikan lpenjualan ldan lprofit. 
c. Untuk lmendapatkan lpelanggan lbaru ldan lmenjaga lkesetiaan lpelanggan. 
d. Untuk lmenjaga lkestabilan lpenjualan lketika lterjadi llesu lpasar. 
e. Membedakan lserta lmengunggulkan lproduk ldibanding lproduk lpesaing. 
f. Membentuk lcitra lproduk ldi lmata lkonsumen lsesuai ldengan lyang ldiinginkan. 

  
lMenurut lKotler l(2001) lberikut lalat-alat lpromosi lyang ldi lgunakan lsebagai lberikut l: 

a. Iklan l(Advertising) 
b. Promosi lPenjualan l(Sales lPromosi) 
c. Pemasaran lLangsung latau lInteraktif 
d. Publisitas ldan lHubungan lMasyarakat l 

 
Media lpemasaran, ldapat ldigunakan lsebagai lalat ldalam lmempromosikan lproduk, lmedia 

lpemasaran ljuga lbisa ldijadikan lsebagai lstrategi lpromosi, lkarena lmedia lpemasaran ldapat 
ldigunakan luntuk lmemasarkan latau lmempromosikan lproduk. 

 
10 lStrategi lmelakukan lMarketing ldi lTikTok ladalah 

1. Pelajari lcara lkerja lTikTok 
2. Tetapkan ltujuan lyang lselaras ldengan ltujuan lbisnis lAnda 
3. Tentukan laudiens ltarget lAnda 
4. Buatlah lkonten lmenarik 
5. Gunakan lhastag luntuk lmembuat lvideo 
6. Menggunakan ljasa lInfluencer lmarketing 
7.  lPosting lkonten lsecara lberkala 
8. Membalas lkomentar ldari laudiens 
9.  lLacak lprogress lAnda 
10. Maksimalkan lTikTok lAds 

 
TikTok lmeluncurkan lfitur lTikTok lfor lBusiness lpada lmusim lpanas l2020. lPerbedaan lfitur lini l 

dibandingkan lversi lsebelumnya ladalah, lAnda ldapat lmenambahkan llebih lbanyak linformasi lke lprofil 
lAnda, linsight lterkait laudiens ldan lmengakses lmetrik lreal ltime. 
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Berikut lcara lmembuat lakun lTikTok lfor lbusiness ladalah 
1. Buka lhalaman lprofil lAnda. 
2. Buka ltab lSettings land lPrivacy ldi lsudut lkanan latas. 
3. Klik lManage laccount. 
4. Di lbawah lAccount lcontrol, 
5. Pilih lBeralih lke lAkun lBisnis.Pilih lkategori lyang lpaling lmenggambarkan lakun lAnda. lTiktok 

lmenawarkan lkategori lmulai ldari lSeni l& lKerajinan, lBlog lPribadi, lKebugaran, lhingga lMesin l& 
lPeralatan. 

6. Dari lsana, lAnda ldapat lmenambahkan lsitus lweb lbisnis ldan lemail lke lprofil lAnda, ldan lAnda 
lsiap luntuk lmemulai. 

 

METODElPENELITIAN 
 

Dalam lpenelitian lini lyang lmenjadi lobjek lpenelitian ladalah lstrategi lpeningkatan lpenjualan 
lusaha lmikro lkecil lmenengah ldengan lmemanfaatkan lmedia lsosial lTikTok lyang ldi llakukan loleh 
lUMKM ldalam lmeningkatkan lpenjualan. lUntuk lmengetahui laktivitas lpromosi lyang ldilakukan lUMKM 
ldan lmengetahui lfaktor lapa lsaja lyang lmenjadikan lmedia lsosial lTikTok lefektif ldalam lmeningkatkan 
lpenjualan, loleh lkarena litu lpeneliti lmenggunakan lparadigma lkonstruktivis. lparadigma lkonstruktivis 
lbertujuan luntuk lmemperoleh lpengertian, lrekonstruksi lpenelitian lkulitatif lsehingga lditemukan 
lpengertian lyang lmendalam lbaik ldari lpublik lmaupun lindividu. lMetode lpenelitian lyang ldigunakan 
lpeneliti ladalah lkualitatif ldeskriptif. lData ldi lperoleh ldari lhasil linternet lrisert ldengan lmengumpulkan 
ldata ldari lberbagai lsumber ldari lmedia lsosial luntuk ldi lgunakan lsebagai ldata lpenelitian lini. 
 

HASIL lDAN lPEMBAHASAN 
 

Baru-baru  lini, lPopulix lmengadakan lsurvei lmengenai lpengalaman ldan lkebiasaan 
lmasyarakat lIndonesia ldalam lmenggunakan lplatform social lcommerce yang lterangkum ldalam 
llaporan lberjudul l“The lSocial lCommerce lLandscape lin lIndonesia”. 

Hasil lsurvei lmenunjukkan lbahwa l52% lmasyarakat lIndonesia lsudah lmengetahui lakan ltren 
ltransaksi ljual lbeli lmelalui lmedia lsosial latau lyang ldikenal lsebagai lsocial lcommerce ltersebut. 
lSocial lcommerce lkian lpopuler lkarena lmenjadi lopsi lbaru luntuk lberbelanja lonline lsecara lmudah 
ldan lmemungkinkan linteraksi llangsung ldengan lpenjual lsambil lmenjelajahi lmedia lsosial, ltanpa 
lharus lberpindah laplikasi. lSementara ldi lsisi lpenjual, lsocial lcommerce lmemungkinkan lmereka luntuk 
lmenjangkau lcalon lpelanggan lyang llebih lluas. 

Dr. lTimothy lAstandu, lCo-Founder ldan lCEO lPopulix lmenyampaikan lsebagian lbesar 
lmasyarakat lIndonesia lmengetahui ldan lpernah lmencoba lberbelanja lmelalui lsocial lcommerce luntuk 
ltransaksi lsehari-hari lseperti lmembeli lpakaian ldan lproduk lkecantikan. lLebih ldari litu, lpesatnya ltren 
lsocial lcommerce lyang ldibawa loleh lpandemi lCovid-19 lini, ljuga lturut lmendorong lkemunculan 
lplatform-platform ljual lbeli lberbasis linteraksi lsosial lsebagai lalternatif lpilihan lmedium lberbelanja 
lbagi lmasyarakat. lDengan lmeningkatnya ltren lsocial lcommerce ldi lIndonesia, lke ldepannya lkami 
lberharap ldapat lterus lmemberikan linsights lmenarik lbagi lekosistem lini lagar ldapat lmembuka 
lsemakin lbanyak lpeluang lpasar lbaru lbagi lUMKM, lmendorong lpercepatan lUMKM lgo ldigital, ldan 
lsemakin lmeningkatkan lpertumbuhan lpasar ldigital ldi ltanah lair. 

Laporan lsurvei lmenunjukkan lbahwa l86% lmasyarakat lIndonesia lpernah lberbelanja lmelalui 
lplatform lmedia lsosial ldengan TikTok lShop l(45%) lsebagai lplatform lyang lpaling lsering ldigunakan, 
ldiikuti lWhatsApp l(21%), lFacebook lShop l(10%), ldan lInstagram lShop l(10%). lMayoritas lmasyarakat 
lberbelanja lpakaian l(61%), lproduk lkecantikan l(43%), lmakanan ldan lminuman l(38%), lserta 
lhandphone ldan laksesoris l(31%) ldengan lrata-rata lpengeluaran lsekitar lRp 275.000 l setiap 
lbulannya. lMasyarakat ljuga lmengatakan lakan ltetap lmenggunakan TikTok lShop dan lFacebook 
lShop, lserta lmempertimbangkan luntuk llebih lbanyak lmenggunakan lInstagram lShop ldalam 
lberbelanja ldi lmasa ldepan. lDari lsegi lpengguna, lsaat lini, lTikTok lShop lmerupakan lmedium lyang 
lpaling lbanyak ldigunakan loleh lperempuan, lsedangkan lWhatsApp ldan lInstagram lShop lpaling 
lbanyak ldigunakan loleh lorang llaki-laki lberusia l36-45 ltahun. lKe ldepannya, lpengguna lTikTok lShop 
lakan lterus ldidominasi loleh lperempuan lterutama lmereka lyang lberusia l18-25 ltahun ldi lkota-kota 
lkecil ldi lseluruh lIndonesia. lSementara, lInstagram lShop lakan ldidominasi loleh lkonsumen ldengan 
lSES latas, ldan lWhatsApp lakan llebih lbanyak ldigunakan loleh lgenerasi lyang llebih 
lsenior.Penggunaan lplatform lsocial lcommerce lmasih lminim. lSementara litu, ldi ltengah lmunculnya 
lberbagai lplatform lsocial lcommerce ldewasa lini, lsurvei lmenemukan lbahwa l46% lmasyarakat 
lIndonesia lmasih lbelum lmengetahui ltentang lplatform lsocial lcommerce. lDi lantara lmasyarakat lyang 
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lmengetahui lplatform lsocial lcommerce, l35% ldari lmereka lmengatakan lbahwa lmereka lbelum lpernah 
lmenggunakan lplatform ltersebut. lSementara litu, lEvermos l(22%), lKitabeli l(14%) ldan lDusdusan 
l(12%) ladalah ltiga lplatform lsocial lcommerce lyang lpaling lbanyak ldigunakan loleh lmasyarakat. lDari 
lsegi ldemografi lpengguna, lsebagian lbesar lpengguna lketiga lplatform ltersebut ljustru lberasal ldari 
lluar lJakarta, lmisalnya lEvermos lyang ldidominasi loleh lmasyarakat lBandung, lKitabeli ldidominasi 
loleh lmasyarakat lSurabaya, ldan lDusdusan lyang ldidominasi loleh lmasyarakat lSemarang. 

Seperti lyang lAnda lketahui, lTikTok lShop lkini lmenjadi lsalah lsatu platform aktivitas ljual 
lbeli online yang lbanyak ldigemari lpara lpemilik bisnis online , lterutama lbisnis lpada lskala lkecil ldan 
lmenengah. Penggunaan lTikTok lShop lini lpun ldinilai lmemiliki ldampak lpositif lbagi lUMKM, 
lkhususnya ldari lsegi lpeningkatan lpenjuala. lAdapun ldampak lyang ldihasilkan lTikTok lShop lbagi 
lUMKM ldari lpihak lUMKM litu lsendiri lserta ldari lTikTok lselaku lpihak lyang lmewadahi lUMKM lmelalui 
lTikTok lShop. l 
 
Dampak lToko lTikTok lBagi lUMKM 

Dalam lproses lmengetahui ldampak lTikTok lShop lbagi lusaha lskala lkecil ldan lmenengah, 
lUMKM lpengguna lTikTok lShop lmenjadi lpihak lyang lsangat lpenting luntuk lmemberikan linformasi 
lterkait lhal lini. lUntuk lmengetahui lapakah lada ldampak lyang lsignifikasi ldari lpenggunaan lTikTok 
lShop, lSevine, lsalah lsatu lUMKM lpengguna lTikTok lShop lmembagikan lpengalaman ldan 
linformasinya ldi lmedia lsosial. lJadi, lapa lsaja ldampak lyang ldiperoleh lSevine lselama lmenggunakan 
lTikTok lShop? 

Salah lsatu lUMKM lyang lturut lmenggunakan platform TikTok lShop lini ladalah lSevine. Sevine 
ladalah lusaha lberbasis online di lbidang fashion yang lmenyediakan fashion item berupa totte 
lbag untuk ltarget lusia lremaja ldan ldewasa. lTarget lpasar ldari lSevine lini, 
lmenurut Rinda selaku Marketing Sevine , menjadi lalasan lutama lbagi lSevine lmemilih lTikTok lShop 
lsebagai lsalah lsatu platform penjualan. lTikTok lShop lini lsangat lmemiliki lpeluang luntuk lmenjual 
lproduk lSevine llebih lbanyak, lkarena lpengguna ltiktok lkebanyakan lberkisar lumur ldelapan lbelas 
lsampai ldua lpuluh lempat. Nah, litu lsama lseperti ltarget lpasar lSevine. 

Berangkat ldari lalasan ltersebut, lSevine lmulai lfokus ldalam lmemanfaatkan lTikTok 
lShop. Setelah mengunggah lproduk lke lTikTok lShop , lbiasanya lakun lSevine lakan lmengunggah l1 
lhingga l3 konten lpromosi ldi lTikTok per lhari lsebagai lpromosi lpada lUMKM lyang ldimilikinya lpada 
ltiktok lshop. lApabila lkonten lyang ldiunggah ldi lakun lSevine lberhasil lmasuk lke For lYou lPage 
l(FYP), lhal ltersebut ldinilai lmenghasilkan ldampak lyang llebih lbesar lsecara lorganik 
lterhadap branding ldan lpenjualan lSevine. l“Apalagi lkalau lvideonya lmasuk lFYP lakan lmenberikan 
lhasil llebih lberkali llipat ldibanding lpakai influencer. Jadi ltidak lperlu lmengeluarkan lmodal luntuk 
lmengendors linfluencer. lDari lkomitmen lawal lTikTok lShop lhingga lbanyaknya lpelaku lUMKM lyang 
lmengandalkan lTikTok lShop lsaat lini lmengartikan lTikTok lShop lberhasil lmenjadi platform yang 
lefektif ldalam lmeningkatkan lpenjualan lUMKM 

Menurut juru lbicara TikTokShop, lterdapat ltiga lhal lyang lmenjadi lalasan lmengapa lTikTok 
lShop ldinilai lmenjadi platform commerce yang lbanyak ldiminati lUMKM lsebagai ltempat ljual lbeli lserta 
lmampu lmemberikan lhasil lyang lpositif lbagi lUMKM. 

 
Pertama, lTikTok lShop lmerupakan platform jual-beli lyang lmengusung 

lkonsep shoppertainment . Konsep lini ladalah lsebuah lkonsep ldi lmana lpengguna ldapat lberbelanja 
lproduk-produk lmenarik lsambil lmenikmati lhiburan ldari lfitur lvideo lsingkat ldan livestream . 

 
Kedua, ladanya lsolusi lyang lmewujudkan penjual , lkonsumen, ldan lpencipta lpada lTikTok lShop 

lsehingga lmemperluas ljangkauan lpasar lsebuah lbisnis. lTikTok lShop lmenyediakan lsolusi lsatu latap 
lyang lmengidentifikasi lpenjual, lpembeli, ldan lkreator lonline ldalam lsatu platform . Hal lini 
lmemudahkan lpara lUKM luntuk lmenjangkau lpasar latau laudiens lyang llebih lluas lmelalui lvideo 
lsingkat, livestreaming dan lmenampilkan showcase produk ldi lprofil seller .” 

 
Ketiga, lTikTok lShop lmemfasilitasi lUKM ldengan lprogram lpelatihan ldan ledukasi lseperti 

lprogram lTikTok lShop lSeller lConference lyang lakan ldiselenggarakan lpada lAgustus l2022 
lbersamaan ldengan lperingatan lHari lUKM lNasional. l 

 
Setelah lmengetahui lapa lyang lmenjadi ltujuan lawal lTikTok lShop ldan lapa lyang ldirasakan 

loleh lUMKM lpengguna lTikTok lShop lsaat lini, ldapat ldilihat lbahwa lTikTok lShop lberhasil lmembawa 
ldampak lyang lpositif lbagi lUMKM lserta lmemiliki lperan lbesar ldalam lperkembangan lbisnis lsetiap 
lUMKM lyang ltergabung lsebagai lseller lTikTok Shop . lKemudahan branding dan lpeningkatan 



ISSN 2807- 2405  e-ISSN 2807-212X   
 

1032 | Finik Kharianti, Zuhrinal M Nawawi; Strategies to Increase Sales of Micro... 
 

lpenjualan ladalah ldua lhal lyang lmembuat lbanyak lUKM lmengandalkan lTikTok lShop lsebagai lsalah 
lsatu platform lcommerce bisnisnya. Salah lsatunya ladalah lSevine. 
 
Dampak lyang lIngin lDiciptakan lTikTok lShop lbagi lUMKM 

Dengan lpemanfaatan lfitur-fitur lyang ldihadirkan lTikTok lShop, lbanyak lUKM lsangat lterbantu 
ldalam lhal lpromosi ldan lpenjualan. lKepada lDailySocial, lpihak lTikTok lShop lmembeberkan ltepi lawal 
lyang lingin ldiciptakan luntuk lpara lpelaku lbisnis lkecil ldan lmenengah ldi lIndonesia. lSejak lawal, 
lTikTok lShop ltelah lberkomitmen luntuk lmenjadi platform yang ldapat lmembantu lUMKM ldi lIndonesia 
lmengembangkan lbisnisnya lsecara ldigital. Hal lini, lmenurut juru lbicara TikTok lShop, ljuga lsebagai 
lsalah lsatu lbentuk lkontribusi lTikTok ldalam lmembantu lpemulihan lkondisi lekonomi lIndonesia 
lsetelah lmengalami lpenurunan ldi lmasa lpandemi. 

TikTok lShop lberkomitmen luntuk lmenjadi platform yang ldapat ldimanfaatkan lpara lpemilik 
lbisnis llokal, lkhususnya lUKM, luntuk lmengembangkan lbisnisnya ldi platform digital. Hal lini ljuga 
ldiharapkan ldapat lmenjadi lsalah lsatu lcara luntuk lberkontribusi ldalam lpemulihan lekonomi ldi 
lIndonesia lpasca lpandemi. lKemudian, lmelalui lTikTok lShop, lpara lpelaku lUMKM ljuga ldiharapkan 
ldapat lberinteraksi llangsung ldengan lpelanggan ldan ldapat lmengenalkan lproduknya lke lseluruh 
lIndonesia, lserta lmemberikan lpengalaman ljual-beli lyang lmenghibur. Dampak lpositif lini ljuga 
ldikatakan ltelah ldirasakan loleh lsebagian lbesar penjual TikTok lShop. lHal lini lsudah ldirasakan loleh 
lsejumlah seller di lTikTok lShop lyang lmengalami lpeningkatan ljumlah lpenjualan, lsalah lsatunya 
ladalah lAyjona lStore, seller yang lterkenal ldengan lproduk lkaftannya, lyang lberhasil lmengalami 
lpeningkatan lGMV lhingga lsepuluh lkali llipat lselama lbulan lRamadhan ltahun lini ldi lTikTok lShop. 
lMelihat lfakta lbahwa ladanya lpeningkatan lrata-rata lGMV l( Gross lMerchandise lValue ) lTikTok lShop 
lsebanyak l18 lkali llipat lsejak lAgustus lhingga lDesember l2021 lserta lpotensi lpertumbuhan, lTikTok 
lShop lantusias luntuk ldapat lterus lberperan ldalam lmembantu lpeningkatan lbisnis lUMKM lIndonesia 
lsecara ldigital lyang ljuga lsejalan ldengan lprogram lpemerintah 30 lJuta lUKM lGo lDigital ldi l2023. 
lTikTok lShop lbersemangat luntuk lmengajak lUKM lmenjadikan lplatform lini lsebagai lsarana ldalam 
lmeningkatkan lbisnisnya, lsejalan ldengan lprogram lpemerintah lyang lmenargetkan lsebanyak l30 ljuta 
lUKM lgo ldigital ldi ltahun l2023, lTikTok lShop lakan lterus lmembantu lUKM luntuk lmenumbuhkan 
lbisnisnya lmelalui lplatform lTikTok lShop. 
 
Jumlah lPengguna lTikTok lTerus lBertambah, lIni lData lTerbarunya l 

TikTok lmerupakan lsalah lsatu laplikasi lmedia lsosial luntuk lberbagi lvideo lyang lpopuler ldi 
lskala lglobal. lAplikasi lbesutan lBytedance lini lterus lmencatatkan lkenaikan ljumlah lpengguna laktif 
lbulanannya. lMenurut llaporan lBusiness lof lApps, lpada lkuartal lII l2022 lTikTok lsudah lmemiliki l1,46 
lmiliar lpengguna laktif lbulanan l(monthly lactive lusers/MAU) ldi lseluruh ldunia. lJumlah ltersebut 
lmelonjak l62,52% ldibanding lperiode lyang lsama ltahun llalu. lTercatat, lpada lkuartal lII l2021 ljumlah 
lpengguna laktif lbulanan lTikTok lmasih lsebanyak l564 ljuta lpengguna. lJika ldibandingkan ldengan 
lposisi llima ltahun llalu, ljumlah lpengguna laktif lbulanan laplikasi lbuatan lTiongkok lini lbahkan ltelah 
lmelonjak lhingga llebih ldari l1.000%. lSecara ltren, ljumlah lpengguna laktif lbulanan lTikTok ldi lseluruh 
ldunia lmengalami lpeningkatan lpesat lsejak lawal lpandemi ltahun l2020. lBerdasarkan lwilayahnya, 
lpengguna lTikTok lpaling lbanyak lberada ldi lAsia lPasifik l(selain lTiongkok ldan lIndia), ldengan ljumlah 
lmencapai l313 ljuta lpengguna lpada l2021. lBerikutnya, lada lAmerika lLatin ldan lEropa lyang 
lmasingmasing lsebanyak l188 ljuta lpengguna ldan l158 ljuta lpengguna lpada l2021. l(Baca: lWarga 
lDunia lRata-rata lNonton lTikTok lLebih ldari l1,5 lJam lper lHari). l 
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Grafik 1. Strategi lPeningkatan lPenjualan lDi lTikTok lShop 

Tentu saja keuntungan adalah hal yang dicari oleh setiap orang yang berbisnis online. Untuk mencapai 
kesuksesan dan memperoleh keuntungan tentu saja ada beragam strategi yang harus di jalankan. 
Adapun diantaranya Komunitas MEA akan membagikan beberapa strategi berjualan dan meningkatkan 
keuntung di TikTok Shop antara lain, sebagai berikut : 
1. Gambar Produk Jelas dan Deskripsi Mendetail 

Jika berjualan online, hal pertama yang harus kita perhatikan adalah tampilan visual. Visual produk 
harus menarik agar pembeli yakin untuk membeli produk. Di samping gambar, kita harus menuliskan 
deskripsi produk dengan mendetil. Deskripsi produk yang informatif meyakinkan calon pembeli untuk 
membeli prodak yang kita pasarkan. 

2. Membuat Harga Coret agar Pembeli Tertarik untuk Membeli 
Harga yang murah adalah hal yang sangat pembeli sukai. Karena itu, gunakan strategi membuat 
harga coret agar pembeli melirik toko kita. Tentu saja harga diskon yang kita berikan bisa kita atur 
agar tetap ada keuntungan. Strategi ini memang sudah umum dilakukan beragam toko online. 

3. Jangan Ketinggalan Campaign Dari Tiktok 
TikTok memiliki banyak campaign yang bisa kamu gunakan untuk mengoptimalkan penjualan. Selain 
itu, campaign TikTok bisa memberikan diskon tambahan untuk produk kamu sehingga menjadi lebih 
murah. Mengikuti campaign juga akan membuat toko kita tetap muncul dalam pencarian dan tetap 
relevan. 

4. Rajin Melakukan Live Streaming 
Live streaming menjadi salah satu fitur yang paling sering digunakan oleh para TikTokers. Selain bisa 
mencari gift, live steaming juga bisa dijadikan ajang promosi dan berjualan produk. Lakukan live 
TikTok dengan konsisten setiap hari selama 2-4 jam. Algoritma akan membaca konsistensi toko dan 
merekomendasikan siara secara otomatis. 

5. Konten Yang FYP 
Strategi lain adalah dengan membuat konten yang FYP. Tentu hal ini bukan hal mudah. Namun, jika 
usaha dengan benar kita bisa mencapai FYP jika membuat konten dengan kreatif, sebab konten yang 
FYP sudah pasti banyak penontonya. 

6. Kerjasama Dengan TikTok Affiliate 
Saat ini banyak konten kreator yang fokus pada topik yang spesifik. Contohnya, toko yang menjual 
skincare bisa bekerja sama dengan konten kreator TikTok Affiliate yang fokus membahas skincare. 
Sebab, penonton sang kreator sudah otomatis mereka yang membutuhkan rekomendasi skincare. 

7. Ikut Kelas MEA 
Terakhir adalah strategi agar membangun toko lebih terarah dan jelas, kita bisa mengikuti kelas 
TikTok Premium Komunitas MEA yang tersedia untuk membimbing para UMKM dalam mengikuti 
strategi yang ada pada tiktok shop. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
 

Berdasarkan penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan penulis tentang Strategi 
Peningkatan Penjualan Usaha Mikro Kecil Menengah dengan Memanfaatkan Tik Tok Shop dalam 
Perspektif Islam. Adapun kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut : 

Strategi promosi melalui alat bauran promosi diantaranya melalui pemasaran interaktif, dimana 
para pelaku UMKM di tik tok shop selalu melibatkan konsumen dalam kegiatan bisnisnya, lalu ada 
publisitas atau hubungan masyarakat, dimana pelaku UMKM membangun hubungan baik dengan 
dengan konsumen salah satunya membuat konten video yang menarik konsumen melalui TikTok, dan 
alat terakhir yaitu promosi penjualan, seperti memberikan diskon atau penurunan harga, barang gratis, 
voucer atau diskon, hingga garansi pembelian. Hal ini dilakukan untuk memberikan kepuasan kepada 
konsumen terhadap pelayanan yang di berikan oleh setiap store yang ada di aplikais tik tok shop, dimana 
hal tersebut didukung oleh pihakaplikasi tik tok sebagai pendukung UMKM di Indonesia sebagai 
pembantu perekonomian Indonesia sebab dengan wadah tiktik shop maka akan banyak prodak 
Indonesia yang akan di kenal di seluruh dunia yang mana aplikasi tik tok sendiri sudah menjadi aplikasi 
terkenal di seluruh dunia dan untuk mendapatkan kepercayaan konsumen terhadap produk UMKM di 
Indonesia, agar konsumen kembali membeli produk di store yang susah kita buat pada aplikasi tiktok 
shop. 

UMKM yang tersedia di tiktok shop menggunakan beberapa alat yang ada di TikTok untuk 
mempromosikan produknya dan untuk meningkatkan penjualan dan meningkatkan followers akun 
TikToknya, diantaranya, seperti penggunaan hashtag (tagar), bekerja sama dengan Influencer TikTok, 
membuat konten menarik dan mengikuti tren, penggunaan deskripsi yang jelas, dan rajin memposting 
konten video di TikTok. 
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