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The development of technology has made Media sosial application platforms such
as TikTok concurrently become a social commerce platform. TikTok provides the
TikTok Shop feature which is shown to busisass actors to make sales and users
make transactions on the TikTok applicatior®# this study, we used the method of
studying literature from journals that have been published and are available on
open source sites. This study aims to present views about the potential that exists in
TikTok Shop as a digital marketing media for some time in the future to readers.
Therefore, the discussion of this literature review is only focused on the TikTok
Shop feature as social commerce. TikTok Shop during the pandemic in promoting
efforts to provide improvements for MSMEs, this promotion is supported by an SEO
marketing strategy, and influencers by providing interesting content according to
the interests of the audience. TikTok also provides Live TikTok for business people.
Live TikTok is in the form of streaming video that can interact with users as
potential buyers. The result of our research is that TikTok Shop can be one of the
platforms with great potential in promoting products that are supported by several
TikTok Shop features for transactions.
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Berkembangnya teknologi membuat platform aplikasi Media sosial seperti TikTok
merangkap menjadi platform social commerce. TikTok menyediakan fitur TikTok
Shop yang ditunjukan kepada para pelaku usaha untuk melakukan penjualan dan
pengguna melakukan transaksi pada aplikasi TikTok. Pada penelitian ini kami
menggunakan metode studi literatur dari jurnal yang sudah terpublikasi dan tersedia
di situs open source. Penelitian ini bertujuan untuk memaparkan pandangan tentang
potensi yang ada pada TikTok Shop sebagai media digital marketing untuk
beberapa waktu kedepan kepada pembaca. Oleh karena itu pembahasan literature
review ini hanya difokuskan dengan fitur TikTok Shop sebagai social commerce.
TikTok Shop pada masa pandemi dalam mempromosikan usaha memberikan
peningkatan bagi para UMKM, promosi ini didukung dengan adanya strategi
marketing SEO, dan influencer dengan memberikan konten yang menarik sesuai
dengan minat audiens. TikTok juga menyediakan Live TikTok bagi para pelaku
usaha. Live TikTok berbentuk video streaming yang dapat berinteraksi dengan
pengguna sebagai calon pembeli. Hasil dari penelitian kami adalah TikTok Shop
dapat menjadi salah satu platform yang sangat berpotensial dalam mempromosikan
produk yang didukung dengan beberapa fitur TikTok Shop untuk bertransaksi.

1. Pendahuluan

TikTok atau sebelumnya dikenal sebagai musical.ly merupakan platform Media sosiaﬁerasal dari
Tiongkok yang didirikan pada September 2016. Aplikasi TikTok memiliki ciri khasnya yaitu
pengguna yang dapat melihat, membuat, dan mengomentari sebuah video berdurasi pendek ataupun
"LipSync-Videos". Aplikasi TikTok tersedia untuk berbagai pengguna smartphone (Android dan
Apple) yang memungkinkan setiap pengguna dapat membuat video pendek dari beragam lagu pop.
Video berdurasi pendek ini dapat dibagikan antar pengguna, diunduh dengan tujuan tertentu,
dikomentari, dan dapat “disukai” [1].
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TikTok menjadi salah satu aplikasi terpopuler di dunia bedasarkan hasil data dari Sensor Tower [2].
Pada tahun 2019 aplikasi TikTok®€lah diunduh lebih dari 738 juta kali dan melampaui total jumlah
unduhan sebanyak 1,9 miliar dalam PlayStore dan ApplaStore [3]. TikTok telah diperkenalkan
kedalam 155 negara serta wilayah dengan 75 bahasa dunia®an jumlah pengguna aktif bulanan lebih
banyak dari 800 juta [4]. Pada awalnya TikTok hanya dikenal sebagai aplikasi Media sosial yang
memposting video singkat dengan latar belakang berupa music di platform tersebut [5]. Dikarenakan
meningkatnya ketertarikan orang-orang terhadap aplikasi TikTok, aplikasi ini menambahkan fitur
online shopping yang bernama TikTok Shop sehingga berkembang menjadi platform social
commerce. Fitur ini dapat digunakan apabila pengguna ataupun creator mendaftarkan akun TikTok
yang dimiliki sebagai akun bisnis untuk mempromosikan serta menjual produk melalui TikTok.

Menurut Tarigan and Sanjaya [6] digital marketing upakan aktivitas pemasaran dengan
melakukan perkenalan suatu produk menggunakan platfornt™Jerbasis web seperti website, situs web,
e-mail, adwords, serta Media sosial. Menurut definisi lain digital marketing merupakan suatu proses
dalam memperkenalkan nilai suatu produk sehingga dapat menarik perhatian pelanggan dengan
menggunakan media berbasis digital. Dengan memanfaatkan fitur TikTok Shop dapat memudahkan
pelaku bisnis dalam melakukan kegiatan pemasaran dengan tujuan meningkatkan penjualan.

Meggirut Hasim and Sherlina [7] para pengusaha mikro, kecil, dan menengah dengan busana plus
sizﬂelakukan promosi di Media sosial TikTok selama pandemi covid-19 untuk meningkatkan
penjualag, Promosi dan endorsement di aplikasi TikTok efektif untuk meningkatkan penjualan baju
plussize masa pandemi Covid-19. Hal tersebut didukung dengan fakta penelitian [8] yang
mengindikasikan bahwa wadah aplikasi TikTok Shop mempermudah pembeli dalam membeli
barang yang di inginkan. Penelitian yang dilakukan menyatakan bahwa Media sosial marketing dan
influencer endorser yang dilakukan oleh penjual pada dengan memanfaatkan TikTok Shop sebagai
medianya memberikan dampak positif terhadap minat beli pelanggan. Sedangkan menurut [9]
menyatakan bahwa kekuatan dan peluang TikTok memastikan e-commerce ini memiliki basis
pengguna yang baik dan memberikan tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen yang tinggi kepada
pengguna. Kelemahan dan ancamannya menunjukkan bahwa kesulitan yang akan dihadapinya
meliputi berbagai pesaing dan desain antarmuka.

Menurut penelitian Azizah et.al [10], ingin membuktikan dampak aplikasi TikTok terhadap
ketertarikan pelanggan dalam membeli produk kecantikan di Indonesia. Bedasarkan penelitiannya
didapatkan bahwa terdapat dampak positif dari penggunaan aplikasi TikTok dalam menarik pgrhatian
pelanggan. Permasalahan manajerial yang harus difokuskan adalah tepat dalam memiliﬁngkah
yang efektif dalam menggungkan aplikasi TikTok sebagai wadah pemasaran. Penelitian [11]
menggunakan objek penelitiam™¥'N official Store untuk melihat faktor apa saja yang menjadikan
TikTok sebagai platform promosi online sehingga berakibat pada keuntungan penjualan yang
meningkat. Peﬁtian menggunakan metode deskriptif dengan mengambil data primer serta
sekunder. Dalant™nengumpulkan data yang diperlukan, peneliti melakukan observasi dan melakukan
wawancara terhadap pihak yang memiliki kepentingan. Penelitian [11] Mengindikasikan TikTok
dapat melakukan pendekatan yang baik untuk mempromosikan penjualan ke pelanggan dikarenakan
fitur yang ada dapat memenuhi kebutuhan promosi.

Penelitian Elyawati [12], menggunakan objek penelitian toko online Scarlett Whitening untuk
melihat pengaruh tiga variabel yaitu pemasaran viral, pemasaran Media sosial, dan pemasaran
menggunakan artis TikTok terhadap pengaruh pelanggan untuk membeli produk Scarlett Whitening.
Hasil penelitian mengemukakan bahwa pemasaran viral dan pemasaran menggunakan artis TikTok
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berpengaruh terhadap kemauan pelanggan untuk membeli produk, sedangkan pemasaran Media
sosial sebaliknya.

Tujuan dibuatnya literature review ini untuk memaparkan pandangan tentang potensi yang ada pada
TikTok Shop sebagai media digital marketing untuk beberapa waktu kedepan kepada pembaca. Maka
dari itu pembahasan literature review yang kami susun hanya difokuskan dengan fitur TikTok Shop
sebagai social commerce.

Q Metode

Pada penelitian ini kami menggunakan metode studi literatur. Studi literatur merupakan metode yang
digunakan untuk mencari cara terbaik dalam menyelesaikan masalah dengan membaca, menelaah,
dan menelusuri sumber tulisan yang sudah diterbitkan secara resmi untuk menjadi acuan dalam
mengemukakan pendapat terbaru [13]. Sumber yang dapat digunakan adalah buku karangan
akademisi, jurnal terakreditasi, penelitian seperti skripsi, tesis, dan disertasi. Referensi ini bisa
ditemukan di internet dari situs open source yang menyediakan sumber dari berbagai bidang
keilmuan [14].

Pencarian Jurnal Pemilihan Jurnal Penerjemahan Jurnal Mengimpor ke
limiah limiah limiah Mendeley
Membuat Simpulan Menyajikan Studi Menganalisis Jurnal
Literatur limiah

Gambar 1. Tahapan Penelitian

Pada tahapan metode ini kami melakukan tinjauan literatur sistematis dengan mengikuti proses yang
diusulkan oleh [15]. Dalam mengidentifikasi dan memilih artikel penelitian yang dijadikan sebagai
tinjauan, peneliti menggunakan beberapa proses yaitu, menentukan seperangkat kata kunci yang
telah ditentukan dan seperangkat kriteria inklusi / eksklusi yang bertujuan untuk mengurangi bias
seleksi dan untuk menjamin kualitas dan relevansi jurnal yang dipilih [15].

Tahap pertama kami malakukan pencarian jurnal ilmiah dengan kata kunci pencarian utama adalah
“TikTok Shop”. Pada proses ini peneliti juga mengidentifikasi artikel yang relevan seperti a)
“TikTok digital commerce” dan b) “Digital marketing on TikTok shop”. Pencarian jurnal ilmiah ini
dilakukan pada Publish or Perish [16] dengan menuliskan kata kunci pada mesin pencarian jurnal
open access Google Scholar dan Science Direct.

Pencarian dilakukan pada bulan Mei 2022 yang menghasilkan total 6.170 jurnal ilmiah pada Google
Scholar dan 100 pada Science Direct. Setelah itu kami memilih jurnal ilmiah yang relevan dengan
topik dan permasalahan yang akan dibahas. Kemudian jurnal ilmiaf#yang telah dipilih diterjemahkan
menggunakan Onlinedoctranslator.com. Onlinedoctranslator.com merupakan situs khusus untuk
menerjemahkan file berbasis dokumen dengan berbagai bahasa [17]. Langkah selanjutnya kami
mengimpor daftar jurnal ilmiah ke Mendeley dan membaca judul serta abstrak dari jurnal ilmiah
yang dipilih untuk memeriksa relevansinya dengan penelitian. Kami juga mengecualikan makalah
yang diterbitkan pada outlet di luar domain Sistem Informasi, Ilmu Komputer, Bisnis, dan
Manajemen. Kami menganalisis dan membaca semua jurnal ilmiah yang terpilih serta menilainya
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secara independen. Setelah itu kami menyajikan hasil dari studi literatur yang kami lakukan pada
bagian hasil dan pembahasan. Pada akhirnya kami membuat simpulan dari hasil studi literatur.

3. Hasil dan Pembahasan

TikTok Shop menjadi wadah digital marketing yang kini sangat digandrungi oleh banyak orang
disemua kalangan orang. Hal ini dapat dimanfaatkan oleh toko online shop untuk melalukan promosi
penjualan dengan memanfaatkan TikTok baik melalui influencer, video reels maupun Live TikTok.
Yang mana dengan memanfaatkan fitur ini dapat menambah pangsa pasar yang lebih luas. Pemasaran
produk dilakukan dengan menginformasikan terkait detail produk dan mempromosikannya kepada
seluruh pengguna TikTok dengan cara membuat konten yang menarik. TikTok menjadi sebuah alat
yang menjanjikan yang digunakan perusahaan dala emasarkan produknya. Hal ini didukung
dengan hasil penelitian bahwa Indonesia berada pada$gosisi ke empat dengan 30.7 juta pengguna
TikTok.

Tabel 1. Penelitian Terkait Pengaruh TikTok Shop pada Penjualan

No Topik Artikel Penelitian Terkait

1  Pengaruh TikTok Shop saat Covid-19 [18] [19]

2 Peran Influencer sebagai pendukung
peningkatan penjualan saat covid-19

[8] [20] [21] [22] [23]

3  TikTok Shop pada usaha UMKM saat [10] [24] [25]
Covid-19

4 Teknik digital marketing pada TikTok [26] [27]
Shop

3.1. Pengaruh TikTok Shop saat Covid-19

Penelitian [18] melakukan penelitian mengenai pengaruh promosi secara online melalui apikasi
TikTok yaitu fitur terkini TikTok Shop yang berpotensi meningkatkan penjualan produk.
Peneliti juga ingin engetahui apakah aplikasi TikTok ini dapat mempengaruhi keputusan
pembeli dan efektiﬁalam meningkatkan penjualan terkhusus dimasa pandemi Covid-19.
Dimana pada saat itu kondisi perekonomian Indonesia sedang menurun secara signifikan
sebesar 5% yang diakibatkan adanya wabah Covid-19.

Teknologi yang semakin sukseggdidukung oleh masyarakat yang sudah memiliki smartphone
sebagai kebutuhan primer [19]™emasaran Media sosial merupakan strategi pemasaran yang
memanfaatkan Media sosial yatuk melakukan promosi atau pemasaran demi memperluas bisnis
yang dimilikinya. Pemasara%edia sosial juga harus didukung dengan kualitas sistem yang
baik untuk menarik minat pengguna. Kualitas sistem yang baik memiliki 5 indikator yaitu
kemudahan pengguna, waktu respon, keandalan, fleksibilitas, dan keamanan [28]. Pemasaran
menggunakan aplikasi TikTok memiliki pengaruh yang baik karena dapat meningkatkan
penjualan dimasa pandemi Covid-19. TikTok merupakan platform yang efektif karena dapat
mewadahi kreativitas konten kreator atau penjual yang ingin menarik minat konsunen agar
melihat produk yang ditawarkannya baik menggunakan video singkat ataupun siaran langsung
yang dilakukan oleh penjual [18].

Media promosi secara online melalui TikTok Shop menjadi sarana@ang efektif dalam
meningkatkan penjualan dimasa pandemi Covid-19. Media iklan dengan TikTok menjadi
peranan utama karena dapat melakukan promosi sekaligus hiburan yang dapat dilihat oleh
banyak penggupa TikTok atau berpotensi menjadi konsumen. Platform TikTok Shop yang
sudah melekat®dengan kaum milenial dapat mempengaruhi calon konsumen untuk membeli
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suatu produk yang dipromosikan. Berbagai fitur TikTok menumbuhkan kreativitas penjual salah
satunya membuat video promosi dengan musik terkini. Jika video tersebut menarik, disukai
banyak orang, dan mendapatkan ‘FYP’, maka berpotensi mengalami peningkatan omset
penjualan.

éenelitian Yuniarti [18] menyatakan bahwa pemasaran secara online memiliki pengaruh baik

rhadap peningkatan penjualan produk dimasa wabah pandemi Covid-19 saat ini. Keterbatasan
dalam melakukan jual-beli secara langsung dapat diatasi melalui penjualan menggunakan
platform TikTok. Dimana Tik Tok Shop sebagai social commerce dapat memberikan
kesempatan kepada para penjual khususnya pengusaha muda untuk mempromaosikan produknya
dan melakukan kegiatan jual-beli tanpa bertemu langsung dengan konsumen. Beberapa penjual
berspekulasi bahwa TikTok mewadahi para penjual sebagai konten kreator yang memiliki
segudang ide kreatif untuk meningkatkan penjualannya meskipun masih berada pada situasi
sulit pandemi covid-19. Sehingga, pada akhirnya platform TikTok dapat dijadikan media
alternatif yang bermanfaat untuk melakukan promosi penjualan secara online selain twitter,
instagram, facebook, dan lain-lain.

Penelitian Solikah and Kusumaningtyas [19] mewawancarai 3 narasumber yang dapat ditarik
kesimpulan bahwa aplikasi Tik atau fitur TikTok Shop mudah digunakan. Aplikasi ini
memudahkan para konten kreato®ntuk menarik minat pengguna untuk membeli produk yang
telah diperkenalkan. Selain mudah digunakan, fitur TikTok Shop mudah untuk diakses. Sistem
yang terdapat didalamnya cukup fleksbel dan tidak terbelit-belit sehingga pengguna baru juga
dapat menggunakannya. Dalam penelitian [19] dapat disimpulkan juga bahwa aplikasi TikTok
Shop memberikan diskon seperti kupon atau gratis ongkor kirim dengan minimal pembelian
tertentu. Promosi yang dilakukannya penjual saat melakukan siaran langsung di TikTok Shop
sangat menarik. Konten ini dapat berisi ajakan ataupun membuat pengguna ingin mengetahui
barang yang dijualnya. Dalam fitur TikTok Shop, penjual melakukan jadwal siaran langsung
untuk menarik minat pengguna. Saat melakukan siaran langsung penjual dapat mengulas produk
dan melampirkan keranjang kuning berupa produk yang dapat dibeli. TikTok Shop tempat yang
cocok untuk berjualan karena dengan strategi promosi penjualan dan kreativitas para penjual,
pengguna TikTok tidak merasa bosan saat mengikuti siaran langsung. Pada saat review produk
terdapat interaksi menarik antara penjual dan pembeli, baik permintaan review produk sesuai
katalog keranjang kuning, keraguan produk yang dijual, hingga mendemonstrasikan produk.
Secara keseluruhan aktivitas TikTok Shop dimulai dari memesan produk, melakukan
pembayaran, hingga komplain.

Peran Influencer sebagai Pendukung Peningkatan Penjualan saat Covid-19

Media sosial kini dapat digunakan sebagai sarana berkomunikasi dan berinteraksi di tengah
masyarakat. Ketatnya persaingan bisnis menuntut penjual untuk memaksimalkan pengaruh
teknologi dalam mengatasi persaingan. Terdapat pemahaman baru mengenai pasar yaitu konsep
pemasaran modern seiring dengan berkembangnya internet. Salah satu contoh pemasaran bisnis
online melalui media internet dengan menggunakan smartphone [20]. Dengan pengguna aktif
berjumlah 160 juta pengguna yang menggunaka Media sosial dengan smartphone di Indonesia
[29].

Indonesia mengalami peningkatan pengguna Media sosial. Hal tersebut dibuktikan dengan
presentasepengguna sebesar 59%dari 272,1 juta penduduk Indonesia. Nilai persentase tersebut
meningkat lebih dari 8,1% ata juta pengguna TikTok dari bulan april tahun 2019. Media
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sosial adalah wadah atau alat yang dapat mempermudah pengguna untuk berkomunikasi,
bertukar informasi serta penyalur ide kreatif dengan karya berupa tulisan, video, maupun foto.
Platform TikTok adalah salah satu daftaiW¥ledia sosial popular di dunia pada tahun 2020 [29].

Salah satu keberhasilan dalam memanfaatkan Media sosial menggunakan peran influencer.
Influencer dikatakan sebagai seseorang aktor yang memiliki peran besar dalam mempengaruhi
keputusan pengguna dalam memilih produk baik disebabkan dari pandangan, nasehat, ataupun
pendapat seorang influencer tersebut [30]. Influencer memegang peranan penting dari mulai
memberikan keterangan, menjelaskan kelebihan dan manfaat atas produk untuR¥heningkatkan
volume penjualan produk suatu online shop tersebut. Apabila pembisnis online shop
membutuhkan pemasaran yang baik, maka dapat menggunakan peran seorang influencer. Peran
influencer memberikan pengaruh yang signifikan bagi konsumen dan masyarakat [31].

Penelitian Fitri and Dwiyanti [20] data penjualan yang dilakukan owner @skinbeautynatural
dalam "®ledia sosial terkhusus TikTok Shop melalui peran influencer gerbukti dapat
meningkatkan hasil penjualan dari bulan september — november 2020."%®enelitian ini
menyatakan bahwa promosi yang dilakukan dalam media TikTok Shop membawa pengaruh
besar untuk meningkatkan jumlah penjualan pada online shop @skinbeautynatural. Peran
influencer seperti membuat video konten promosi juga terbukti dapat mengambil perhatian
pelanggan sehingga membeli produk yang dipromosikan seperti Lippie Serum. Fenomena
tersebut dibuktikan dari hasil wawancara yang mengatakan bahwa promosi influencer yang
memiliki banyak penggemar dapat memperluas jangkauan pemasaran produk.

Pada digital marketing melalu@ledia sosial sudah tidak asing lagi dengan endorse dan
influencer. Peneliti [30] mengindikasikan bahwa influencer bermanfaat untuk memperkenalkan
produk ke khalayak pengguna Media sosial sebagai aktivitas meningkatkan pemasaran.
Pertimbangan untuk memilih influencer yang layak juga perlu diperhatikan seperti menganalisis
popularitas dan self branding influencer itu apakah cocok untuk mempromosikan produk. Hal
tersebut perlu diperhatikan karena pemilihan influencer yang bagus akan berpengaruh terhadap
brand image suatu produk. Jika memilih influencer yang baik, sesuai, dan jujur maka akan
memberikan pengaruh positif pada produk yang dipasarkan.

Penelitian [8] juga berbanding lurus dengan penelitian [30] mereka mengemukakan bahwa
pemasaran Media sosial menggunakan influencer JLikTok dapat mempengaruhi minat peli
pelanggan. Setelah melakukan analisis uji deskriptifﬁemasaran melalui Media sosial memiliki
hasil vy positif dengan presentase 83,9%, influencer 86,11%, dan minat beli pelanggan
83,1%.%Penelitian ini mendukung bahwa pemasaran Media sosial dengan menggunakan
influencer dalam mengenalkan dan memasarkan produk dapat meningkatkan minat beli
pelanggan TikTok Shop sehingga dapat meningkatkan penjualan.

TikTok Shop pada Usaha UMKM saat Covid-19

Perkembangan digital membuat pemasaran bisnis pada media digital tidak hanya berbentuk
kegiatan pemasaran saja, namun berbentuk komunikasi terintegrasi dengan memanfaatkan
kekuatan jejaring manusia dalam suatu aplikasi [25]. Hal ini ditunjukan dengan beberapa
penelitian keterkaitan peningkatan penjualan pada Media sosial dengan kenaikan sebesar 10-
50% [32]. Penelitian lainnya juga menunjukan bahwa 75% dari pelaku usaha yang memasarkan
bisnisnya melalui Media sosial merasa adanya penigkatan dan produk menjadi mudah dikenal
banyak masyarakat [33].
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TikTok merupakan aplikasi yang dibuaﬂeh perusahaan bytedance yang berasal dari Shanghai
China pada tahun 2016. TikTok memfasilitasi pengguna untuk membagikan video dengan
durasi maksimal 3 menit dengan filter, background musik, template dan komunikasi antar
audience [34]. Indonesia meglpakan salah satu pasar aplikasi TikTok. Menurut data statistika
menunjukkan bahwa terdapat®50.7 juta pengguna TikTok di Indonesia. Hal ini bertambah pesat
sekitar 20% jumlah kenaikan pengguna saat pandemi dan menduduki penggunaan tertinggi
pengguna TikTok di Indonesia [18]. TikTok menyediakan konten berupa fashion, beauty, music,
funfact, traveling, makanan dan lainnya. Kategori fashion atau beauty di Indonesia mencapai
peringkat atas dari salah satu kategori yang paling banyak digemari. Hal ini tentunya dapat
dimanfaatkan bagi pelaku bisnis kosmetik dalam melakukan pemasaran melalui aplikasi TikTok
[10].

Pada masa pandemi para pelaku UMKM menggunakan aplikasi TikTok sebagai upaya
mempromosikan usahanya. Konten ini dilengkapi dengan hastag dan musik video. Hastag ini
digunakan agar konten dapat muncul pada halaman pencarian dan salah satu upaya agar muncul
pada halaman FYP [1]. FYP adalah sebuah fitur beranda TikTok yang berisikan video yang
banyak dilihat pengguna atau yang diminati sesuai dengan algoritma. Menurut Jeanny, cara
untuk dapat masuk FYP adalah membuat konten ramai dilihat. Jika konten ramai dilihat maka
kemungkinan untuk muncul di FYP semakin besar dan memugkinkan mempromosikan bisnis
dan menjadikan konten akan lebih ramai pengunjung kedepannya. TikTok juga memberikan
peluang kepada para pengguna untuk dapat menampilkan videonya pada halaman FYP dengan
cara membayar TikTok sesuai dengan jumlah penonton yang diinginkan [35].

Pada penelitian [1] menyimpulkan bahwa penggunaan konten TikTok pada masa pandemi untuk
mempromosikan usaha memberikan peningkatan bagai para UMKM, promosi ini didukung
dengan adanya marketing strategy SEO, dan influencer dengan memberikan konten yang
menarik sesuai dengan minat gudiens. Pengiklanan di TikTok tidak hanya melalui video.
TikTok juga menyediakan fituﬁikTok Ads bagi para pelaku bisnis. TikTok Ads adalah fitur
berupa iklan pada halaman utama TikTok atau link yang tersambung pada situs web glikTok
Ads berbentuk iklan dalam seling penggunaan konten TikTok [1]. Namun penerapar™t ikTok
Ads masih kurang diginati penggunaannya oleh pengguna maupun pelaku usaha. Hal ini
dikarenakan bagi parﬁengguna TikTok Ads termasuk jenis iklan yang dianggap menganggu
karena muncul pada halaman utama atau disaat perpindahan antar konten [35].

TikTok shop adalah sebuah fitur TikTok yang ditunjukan kepada para pelaku usaha [35]. Fitur
ini memungkinkan penjual dan pengguna melakukan transaksi melalui aplikasi TikTok [35].
Influencer juga berperan penting dalam mempromosikan pengiklanan video TikTok. Influencer
memiliki pengaruh terhadap suatu komunitas yang mana komunitas tersebut dapat mengikuti
saran yang diberikan seorang influencer [36]. Dikutip dari Milhinhos dalam [37] terdapat
beberapa indikator dalam mengukur konten yang harus dimiliki para content marketing yaitu:
informasi yang relevan dan bermanfaat, sesuai fakta atau akurat, konten mudah dipahami,
mudah ditemukan, dan konsisten dalam mengunggah konten.

Teknik Digital Marketing pada Platform TikTok

Digital marketing [38] merupakan aktivitas pemasaran di internet yang membentuk hubungan
kepercayaan untuk pelanggan dengan maksud menyampaikan tujuan bisnis perusahaan. [39]
Merupakan penggunaan teknologi infoggasi untuk menghubungkan potensi pembeli dengan
produk yang dipromosikan. Sehingga@gital marketing dapat diartikan sebagai kegiatan
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pemasaran menggunakan teknologi informasi di internet untuk mencapai cakupan pelanggan
yang luas demi memenuhi kebutuhan binis perusahaan. Digital marketing bertujuan untuk
memperkenalkan produk ke khalayak luas dengan menggunakan berbagai macam teknik.

TikTok merupakan salah satu platform yang sedang berkembang sehingga dapat digunakan
sebagai madia digital marketing dimana penjual bisa berkreativitas sebebas mereka untuk
menarik pelanggan. Pengguna TikTok didominasi oleh pengguna berumur 16-24 tahun yang
mana pengguna seperti ini merupakan pengguna yang ideal sebagai target promosi [40]. [26]
Mengemukakan teknik promosi yang dapat dilakukan pada platform TikTok adalah iklan,
storytelling, komedi, tagar, feedback, audio, dan sales promotion digital marketing.

Iklan adalah teknik promosi yang bersifat membujuk taget pelanggan dengan menyajikan
informasi atau konten sebaik mungkin sehingga dapat menarik perhatian pelanggan [41].
Teknik ini digunakan oleh [26] dengan menyajikan potongan tempat hangout, estimasi harga
makanan, kelebihan, dan informasi penting lainnya sesusai dengan keperluan konten. Teknik
story telling merupakan teknik yang menarasikan cerita biasanya menceritakan tentang cerita
on the way ke lokasi, kondisi, vibes, dan diakhir biasanya menjelaskan produk yang dijual
sebagai kegiatan promosi. Selain platform TikTok, teknik story telling juga biasanya sudah
banyak ditemukan pada merek dangang terkenal di dunia [42].

Komedi juga bisa diselipkan pada saat promosi menggunakan platform TikTok [26].
Memasukkan unsur komedi untuk promosi yang ditempatkan pada narasi dan caption video
tetapi tidak diterapkan dengan terus-menerus tetapi hanya ada pada beberapa konten yang
sekiranya bisa dimasukkan unsur komedi. Hal tersebut berbeda dengan [27] yang memasukkan
unsur komedi dengan menampilkan karakter menghibur di setiap konten video unggahannya.

Media sosial pada umumnya tentu memiliki fitur tagar atau hashtag untuk mempermudah
pelanggan dalam pencarian dan membantu mengelompokkan konten [43]. Fungsionalistas tagar
membantu penjual di TikTok dalam mempromosikan produknya untuk meningkatkan
engagement [44]. Saat pengguna TikTok ingin mengunggah video biasanya mereka akan
menggunakan tagar #fyp yang artinya “For Your Page”, hal ini bertujuan agar video tersebut
bisa muncul pada beranda orang lain meskipun orang tesebut tidak menjadi pengikut akun
pengunggah konten. Interaksi dengan pelanggan juga lebih mudah karena feedback langsung
yang diberikan seperti membalas komentar dengan video. Pengguaan sales promotion juga
dapat dilakukan untuk menarik perhatian pelanggan. Pada TikTok sales promotion biasanya
dilakukan dengan membuat video yang berisi informasi promosi dan diskon untuk menarik
pelanggan agar terus menonton sampai akhir dan memiliki rasa ingin tahu sehingga bekunjung
ke tempat tersebut atau membeli produk yang ditawarkan.

4. Kesimpulan

TikTok Shop merupakan fitur pada platform TikTok yang dapat memberikan kesempatan kepada
para penjual dalam mempromosikan produknya. Pada penelitian ini menyimpulkan bahwa
penggunaan TikTok Shop pada masa pandemi dalam mempromosikan usaha memberikan
peningkatan bagi para UMKM, promosi ini didukung dengan adanya strategi marketing SEO, dan
influencer dengan memberikan konten yang menarik sesuai dengan minat audiens. Selain
menggunakan influencer TikTok juga menyediakan fitur Live TikTok. TikTok juga menyediakan
TikTok Ads yaitugitur berupa iklan pada halaman utama dalam seling penggunaan konten TikTok.
Namun penerapaf™ikTok Ads masih karang diminati penggunaannya oleh pengguna maupun pelaku
usaha Hal ini dikarenakan bagi para®gengguna TikTok Ads termasuk jenis iklan yang dianggap
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menganggu karena muncul pada halaman utama atau disaat perpindahan antar konten. Saran kami
adalah penjual harus dapat beradaptasi dalam membuat video dan melakukan live produk dan
meningkatkan kreatifitas pada pembuatan konten video. Kendala pada penelitian ini adalah terdapat
kesulitan dalam menemukan jurnal terkait TikTok Shop.
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