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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi promosi melalui media sosial TikTok dalam
meningkatkan brand awareness pada produk UMKM, dengan studi kasus SEHATIn, sebuah usaha
mikro di bidang makanan sehat. Menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, data diperoleh melalui
wawancara mendalam dengan pemilik, karyawan, dan pelanggan, serta kajian literatur. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa SEHATIn menghadapi keterbatasan dalam promosi digital, di mana
strategi yang digunakan masih bersifat konvensional seperti word of mouth, WhatsApp, dan Facebook.
Padahal, tren konsumsi makanan sehat di masyarakat terus meningkat, didukung oleh kebutuhan akan
produk yang praktis, terjangkau, dan bergizi. Hambatan yang diidentifikasi meliputi rendahnya literasi
digital, keterbatasan jam operasional, serta kurangnya inovasi branding. Diskusi menggarisbawahi
potensi TikTok sebagai platform promosi yang efektif karena mampu menghadirkan konten singkat,
kreatif, dan mudah viral, serta mendukung partisipasi konsumen dan kolaborasi dengan influencer.
Penelitian ini menekankan bahwa TikTok dapat menjadi jembatan strategis untuk memperkuat brand
awareness UMKM makanan sehat. Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi pengembangan
strategi promosi digital UMKM dan kontribusi akademis dalam literatur pemasaran digital. Penelitian
lanjutan disarankan untuk menguji implementasi TikTok marketing secara langsung dan dampaknya
terhadap penjualan serta loyalitas konsumen.
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Promotion strategy through Tik Tok social media to improve brand
awareness of SEHATIn MSMe products

Abstract

This study aims to analyze promotional strategies through the social media platform TikTok in enhancing
brand awareness of micro-enterprise products, with a case study of SEHATIn, a healthy food business.
Employing a descriptive qualitative approach, data were collected through in-depth interviews with the
owner, employees, and customers, supported by a literature review. The findings reveal that SEHATIn faces
limitations in digital promotion, as its current strategies remain conventional, relying on word-of-mouth,
WhatsApp, and Facebook. Meanwhile, consumer demand for healthy food continues to grow, driven by the
need for practical, affordable, and nutritious products. The main barriers identified include low digital
literacy, limited operating hours, and insufficient innovation in branding. The discussion highlights TikTok’s
potential as an effective promotional platform, given its ability to deliver short, creative, and viral content,
encourage consumer participation, and enable influencer collaboration. This study underscores TikTok’s
strategic role in strengthening brand awareness for healthy food micro-enterprises. The findings provide
practical implications for developing UMKM digital promotion strategies and contribute academically to the
literature on digital marketing. Future research is recommended to examine the direct implementation of
TikTok marketing and its impact on sales, customer loyalty, and the competitive positioning of micro-
enterprises in the digital marketplace.
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PENDAHULUAN

Industri makanan dan minuman merupakan salah satu sektor yang terus
mengalami pertumbuhan pesat seiring dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat
terhadap konsumsi harian. Secara global, munculnya kesadaran akan pentingnya gaya
hidup sehat telah mendorong peningkatan permintaan terhadap produk makanan dan
minuman sehat (Ainaya et al., 2023). Konsumen kini tidak hanya menilai produk
berdasarkan cita rasa, tetapi juga pada aspek nilai gizi, keamanan, dan dampaknya
terhadap kesehatan jangka panjang. Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang
bergerak di bidang makanan sehat memiliki peluang besar untuk memenuhi kebutuhan
konsumen sekaligus memberikan edukasi mengenai pola makan sehat yang berkelanjutan.
Akan tetapi, tantangan yang dihadapi tidak hanya terbatas pada inovasi produk,
melainkan juga kemampuan dalam membangun kesadaran merek (brand awareness) di
tengah persaingan yang semakin ketat.

Brand awareness memiliki peran strategis dalam memengaruhi keputusan
pembelian dan loyalitas konsumen. Brand awareness merujuk pada tingkat kemampuan
konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek. Konsep ini merupakan elemen
fundamental dari ekuitas merek berbasis konsumen, serta menjadi landasan awal dalam
membangun dan mengembangkan hubungan antara merek dengan konsumen (Bergkvist
& Taylor, 2022; Vasudevan & Peter Kumar, 2019). Firmansyah (2019) menegaskan
bahwa brand awareness merupakan salah satu tujuan utama komunikasi pemasaran, di
mana tingkat kesadaran yang tinggi dapat meningkatkan peluang suatu merek menjadi
pilihan pertama (fop of mind) ketika konsumen membutuhkan produk tertentu. Brand
awareness bukan sekadar indikator eksistensi, tetapi juga instrumen untuk membangun
reputasi, memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan konversi penjualan.
Pencapaian brand awareness yang kuat seringkali menghadapi keterbatasan sumber daya,
baik dalam bentuk finansial, kapasitas digital, maupun akses terhadap media promosi
yang efektif.

Permasalahan yang dihadapi oleh UMKM sehat seperti SEHATIn terletak pada
rendahnya popularitas dan keterbatasan strategi promosi yang mampu menempatkan
merek pada posisi kompetitif. Meski telah menghadirkan inovasi dalam produk,
pengemasan, dan kualitas layanan, SEHATIn masih kesulitan untuk membangun brand
awareness yang kuat. Hal ini disebabkan oleh masih dominannya pola konsumsi instan di
kalangan masyarakat urban dan rendahnya penetrasi promosi digital yang efektif.
Kesadaran akan pentingnya makanan sehat memang mulai tumbuh, tetapi belum menjadi
arus utama sehingga merek-merek baru membutuhkan strategi khusus agar dapat
menembus pasar. Tantangan ini menciptakan kebutuhan mendesak bagi UMKM untuk
mengadopsi media promosi modern yang mampu memberikan jangkauan lebih luas dan
relevansi lebih besar terhadap perilaku konsumen.

Kajian literatur mutakhir mengindikasikan bahwa pemanfaatan media sosial
sebagai kanal promosi digital merupakan salah satu pendekatan strategis yang paling
relevan dalam merespons persoalan rendahnya brand awareness pada sektor usaha
berskala kecil. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi interaktif,
tetapi juga sebagai infrastruktur pemasaran yang memungkinkan penyebaran informasi
secara luas, cepat, dan relatif hemat biaya dibandingkan metode promosi konvensional.
Laporan global melaporkan bahwa pada tahun 2024 terdapat sekitar 4,95 miliar pengguna
media sosial aktif, atau setara dengan 61,4% populasi dunia (Social & Meltwater, 2024).
Di Indonesia, TikTok menjadi salah satu platform dominan dengan capaian audien yang
signifikan. Data resmi ByteDance (2024) memperlihatkan bahwa pada awal 2024 jumlah
pengguna TikTok berusia 18 tahun ke atas mencapai 126,8 juta orang, yang
merepresentasikan 64,8% dari total populasi dewasa serta 68,5% dari keseluruhan
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pengguna internet nasional. Proporsi ini menegaskan posisi Indonesia sebagai salah satu
basis pengguna TikTok terbesar secara global, sekaligus menggarisbawahi relevansi
platform ini sebagai medium potensial bagi UMKM untuk memperkuat brand awareness,
memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan daya saing.

TikTok menempati posisi unik dalam lanskap media sosial karena format
kontennya yang berbasis video pendek dan interaktif. Platform ini tidak hanya digunakan
untuk hiburan, tetapi juga menjadi ruang strategis untuk pemasaran digital, terutama
dalam membangun brand awareness (Civelek et al., 2021; Hu et al., 2023). TikTok
memberikan peluang organik bagi UMKM untuk menjangkau audiens luas, khususnya
Generasi Z dan Milenial yang lebih responsif terhadap konten visual. Keunggulan TikTok
terletak pada algoritmanya yang mendukung konten kreatif untuk viral meskipun dibuat
oleh akun dengan jumlah pengikut terbatas (Changalima et al., 2023). Hal ini menjadikan
TikTok sebagai platform yang relatif egaliter, memungkinkan UMKM bersaing dengan
merek besar melalui kreativitas konten dan narasi autentik.

Literatur sebelumnya menekankan pentingnya penggunaan teknik storytelling, user-
generated content (UGC), dan kolaborasi dengan influencer sebagai strategi efektif di
TikTok. Strategi ini memungkinkan merek untuk menyampaikan pesan secara lebih
personal dan relatable, sehingga memperkuat keterlibatan konsumen (Amoah et al., 2021;
Senanu et al.,, 2023). Selain itu, fitur interaktif seperti hashtag challenge dan duet
mendorong partisipasi aktif pengguna, menciptakan efek viral yang memperluas
jangkauan merek secara organik (Nazir et al., 2025). Bagi UMKM, efektivitas TikTok
tidak hanya terletak pada potensi peningkatan brand awareness, tetapi juga dalam
membangun komunitas konsumen yang loyal melalui interaksi langsung dan respons
cepat terhadap masukan pelanggan (Cvjetkovic, 2023; Virglerova et al., 2022).

Meski demikian, tantangan signifikan tetap ada. Sejumlah penelitian melaporkan
bahwa keterbatasan literasi digital, kurangnya pemahaman strategi, dan keterbatasan
sumber daya masih menjadi hambatan utama bagi UMKM dalam memaksimalkan
potensi TikTok (Eze et al., 2021; Hu & Olivieri, 2021). Selain itu, volatilitas algoritma
media sosial dan persaingan dengan merek besar menuntut konsistensi serta inovasi
berkelanjutan dalam pembuatan konten (Susanto et al., 2023). Hambatan-hambatan ini
menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi yang ditawarkan TikTok dan
kemampuan aktual UMKM untuk mengoptimalkannya sebagai alat promosi. Dengan
demikian, diperlukan penelitian yang lebih mendalam untuk mengidentifikasi strategi
yang relevan, praktis, dan aplikatif bagi UMKM Indonesia.

Penelitian ini berangkat dari kesenjangan tersebut dengan tujuan menganalisis
strategi promosi melalui media sosial TikTok dalam meningkatkan brand awareness
produk UMKM, khususnya SEHATIn. Kebaruan dari studi ini terletak pada eksplorasi
mendalam mengenai bagaimana sebuah usaha mikro yang berfokus pada makanan sehat
dapat memanfaatkan fitur-fitur khas TikTok untuk membangun brand awareness di pasar
lokal yang masih didominasi oleh preferensi konsumsi instan. Ruang lingkup penelitian
mencakup analisis kondisi aktual UMKM, tantangan dalam membangun brand awareness,
serta peluang yang dapat dimanfaatkan melalui strategi digital berbasis TikTok. Penelitian
ini tidak hanya memberikan kontribusi teoretis dalam literatur pemasaran digital UMKM,
tetapi juga kontribusi praktis berupa rekomendasi strategis yang dapat diadopsi oleh
pelaku UMKM sejenis untuk meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usahanya.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk memahami
fenomena strategi promosi melalui media sosial TikTok dalam meningkatkan brand
awareness produk UMKM, khususnya pada kasus SEHATIn. Pendekatan kualitatif
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dipilih karena mampu menangkap kompleksitas pengalaman dan persepsi pelaku UMKM
dalam mengintegrasikan media sosial sebagai sarana pemasaran. Seperti dinyatakan oleh
Splendiani et al. (2023), metode kualitatif memungkinkan peneliti memperoleh
pemahaman kontekstual yang mendalam terhadap praktik promosi dan interaksi yang
terjadi di lapangan. Penelitian ini tidak dimaksudkan untuk menghasilkan generalisasi
yang luas, tetapi lebih pada memberikan gambaran yang kaya mengenai dinamika yang
terjadi pada khusunya pada UMKM makanan sehat.

Studi literatur digunakan sebagai dasar konseptual untuk mendukung analisis
empiris. Kajian pustaka meliputi berbagai sumber sekunder seperti buku, artikel jurnal,
dan laporan industri yang relevan dengan tema penelitian. Nazir et al. (2025) menekankan
bahwa studi literatur dalam penelitian kualitatif berfungsi untuk mengidentifikasi teori
dan temuan terdahulu yang dapat dijadikan pijakan dalam menyusun kerangka analisis.
Dalam penelitian ini, literatur mengenai strategi pemasaran digital, efektivitas media
sosial, serta kerangka bauran komunikasi pemasaran Kotler & Keller (2005) digunakan
sebagai landasan dalam menganalisis data wawancara.

Pengumpulan data primer dilakukan melalui wawancara mendalam dengan
pemilik, karyawan, dan konsumen SEHATIn. Wawancara memungkinkan peneliti untuk
menggali lebth dalam motivasi, persepsi, dan tantangan yang dihadapi dalam penggunaan
media sosial TikTok sebagai media promosi. Sejalan dengan temuan Nazir et al. (2024),
wawancara mendalam efektif untuk menyingkap pemaknaan subjektif dan strategi yang
dijalankan oleh pelaku usaha.

Selain data primer, penelitian ini juga menggunakan data sekunder berupa studi
literatur yang relevan. Literatur yang dikaji meliputi teori-teori pemasaran, laporan
tentang tren penggunaan media sosial, serta penelitian terdahulu terkait pemanfaatan
TikTok untuk promosi UMKM. Menurut Roth-Cohen & Lahav (2019), netnografi dan
analisis literatur dapat memberikan gambaran mengenai dinamika interaksi digital yang
berhubungan dengan pembentukan brand awareness. Oleh karena itu, data sekunder
menjadi penting untuk melengkapi dan memperkaya interpretasi dari hasil wawancara.

Validasi data dilakukan dengan teknik member checking, yaitu meminta para
partisipan untuk mengonfirmasi hasil wawancara dan interpretasi yang disusun oleh
peneliti. Chang et al. (2024) menegaskan bahwa teknik ini penting untuk menjaga
kredibilitas data kualitatif serta mengurangi bias interpretasi peneliti. Melalui member
checking, keabsahan data dapat ditingkatkan sehingga hasil penelitian lebih akurat dan
dapat dipertanggungjawabkan.

Analisis data dilakukan dengan metode analisis deskriptif kualitatif yang mengacu
pada kerangka teori Kotler & Keller (2005) mengenai bauran komunikasi pemasaran.
Kotler membagi bauran komunikasi pemasaran ke dalam lima elemen, yaitu periklanan
(advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan personal (personal selling),
hubungan masyarakat (public relations), dan pemasaran langsung (direct marketing).
Kerangka in1 digunakan untuk menilai sejauh mana wawancara dan literatur
mencerminkan penerapan strategi promosi SEHATIn melalui TikTok. Misalnya,
periklanan digital melalui konten TikTok dinilai dari daya tarik pesan dan keterlibatan
audiens (Civelek et al., 2021), sementara promosi penjualan dianalisis dari efektivitas
teknik seperti diskon digital atau giveaway sebagaimana dibahas oleh Amiri et al. (2023).

Selain itu, hubungan masyarakat melalui konten autentik dan interaksi komunitas
juga dianalisis untuk memahami kontribusinya terhadap reputasi merek (Spilotro et al.,
2025). Bentuk penjualan personal dalam ranah digital diidentifikasi melalui interaksi
langsung antara SEHATIn dengan audiens melalui komentar atau fitur live TikTok,
sesuai dengan pandangan Amoah et al. (2021). Pemasaran langsung ditinjau dari
pemanfaatan komunikasi personal yang dapat memperkuat loyalitas konsumen
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(Jayawardena et al., 2024). Melalui pendekatan ini, penelitian mampu mengevaluasi
penerapan strategi promosi secara holistik dan terintegrasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Usaha UMKM SEHATIn

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik usaha, SEHATIn lahir dari motivasi
personal untuk menyediakan alternatif makanan sehat di tengah maraknya pola konsumsi
instan. Pemilik usaha menjelaskan bahwa awal mula SEHATIn dimulai dari penjualan
buah potong sederhana, kemudian berkembang menjadi salad sayur, salad wrap, dan
produk sehat lainnya. Pemilik usaha menegaskan: “Awalnya memang saya dalam keseharian
menerapkan pola hidup sehat... jadi saya berkeinginan untuk membuka usaha produk makanan
dan minuman sehat, awalnya saya berjualan buah potong saja setelah itu bertahap berjualan salad
sayur, salad wrap, wapanku dan lain-lain.” Temuan in1 konsisten dengan pandangan Ioanid
et al. (2017) yang menegaskan bahwa brand awareness merupakan fondasi penting dalam
pemasaran karena menentukan sejauh mana konsumen mengenali suatu merek, sehingga
memperkuat preferensi dan loyalitas. Hal ini menekankan bahwa usaha seperti SEHATIn
perlu membangun kesadaran merek sejak awal agar dapat memperluas jangkauan pasar.

Dalam wawancara, pemilik usaha juga menyatakan bahwa meskipun minat
masyarakat masih terbatas, keyakinannya bahwa tren makanan sehat akan terus
meningkat tetap tinggi. Hal ini didukung oleh pernyataan seorang pelanggan yang
menuturkan: “Saya sebagai customer sangat tertarik pada salad wrapnya SEHATIn karena
terlihat praktis dan sehat serta cocok untuk hidup saya yang terlalu sibuk.” Pernyataan ini
menegaskan adanya kebutuhan nyata akan produk sehat yang praktis dan sesuai dengan
gaya hidup modern. Literatur mendukung temuan ini, seperti Nurliza & Oktoriana (2021)
yang menjelaskan bahwa produk sehat dengan nilai gizi tinggi semakin menjadi pilihan
konsumen di tengah meningkatnya kesadaran kesehatan masyarakat.

Secara operasional, SEHATIn masih tergolong usaha mikro dengan kapasitas
produksi sekitar 50 pcs per hari dan harga produk berkisar Rp 5.000-15.000. Jam
operasional terbatas pada pukul 07.00-09.00 WIB. Lokasi usaha yang berada di depan
Kantor Kecamatan Rogojampi memberikan keuntungan strategis meskipun keterbatasan
waktu penjualan membatasi jangkauan konsumen. Hal ini sesuai dengan temuan Civelek
et al. (2021) bahwa lokasi dan jam operasional menjadi faktor penting dalam membentuk
visibilitas usaha mikro. Dengan keterbatasan tersebut, strategi digital menjadi semakin
relevan untuk memperluas jangkauan konsumen di luar lingkup lokal.

Peluang Usaha UMKM SEHATIn

Wawancara dengan pemilik, karyawan, dan pelanggan mengungkapkan peluang
pasar yang luas. Pemilik usaha menyampaikan: “Semua kalangan mulai dari anak-anak
hingga dewasa... setiap harinya saya mengganti menu jualan agar orang-orang itu tidak bosen
dengan menu itu-itu saja.” Pendekatan ini memperlihatkan fleksibilitas dan inovasi produk,
dua karakteristik penting yang dijelaskan Patma et al. (2020) sebagai keunggulan UMKM
dalam menyesuaikan diri dengan tren konsumen.

Seorang karyawan menambahkan: “Menurut saya karena di era sekarang banyak
muncul makanan-makanan yang tinggi kandungan gulanya kemudian owner saya berinisiatif
untuk membuat dan menjual makanan sehat... kadang kala bukan hanya orang-orang diet saja
yang bisa mengonsumsi makanan sehat tetapi juga customer-customer itu memang sedang mencari
makanan sehat yang nggak ribet.” Temuan ini menunjukkan adanya pergeseran pola
konsumsi, di mana makanan sehat kini dipandang tidak hanya sebagai kebutuhan diet,
tetapi sebagai alternatif gaya hidup yang praktis.

Pernyataan seorang pelanggan memperkuat peluang tersebut: “Selain sehat, produk
SEHATIn ini praktis untuk dibawa kerja, jadi saya nggak bingung sarapan.” Bukti wawancara

Jurnal Equilbrium: Jurnal Ekonomi dan Pembelajarannya | 72
Vol 13 no 02 Hal 68-77



Strategi promosi melalui media sosial Tik Tok dalam meningkatkan brand awareness produk UMKM SEHATIn
(Muddina)

ini konsisten dengan Natasha et al. (2023) yang menekankan bahwa kepraktisan dan
keunikan produk sehat dapat menjadi daya tarik kompetitif. Dengan demikian, SEHATIn
berpotensi memperluas pasarnya melalui diferensiasi produk sehat yang affordable dan
mudah diakses.

Strategi Usaha UMKM SEHATIn

Hasil wawancara menunjukkan bahwa strategi promosi SEHATIn masih
konvensional. Pemilik usaha menyampaikan: “Saya mempromosikan jualan saya dari mulut
ke mulut, dan melalui media sosial story WhatsApp dan Facebook dan biasa saya juga
mempromosikan lewat kayak group kulineran Rogojampi.” Karyawan menambahkan: “Selain
melayani customer, saya juga mempromosikan jualan SEHATIn melalui story WhatsApp pribadi
saya.” Sementara itu, seorang pelanggan mengaku mengetahui produk SEHATIn melalui
rekomendasi teman dan grup kuliner Facebook.

Strategi ini menunjukkan bahwa promosi berbasis komunitas lokal masih
dominan. Namun, dibandingkan dengan media sosial yang lebih visual dan populer
seperti TikTok atau Instagram, strategi ini kurang optimal dalam menjangkau audiens
yang lebih luas. Menurut Kotler & Keller (2005), komunikasi pemasaran efektif menuntut
penggunaan berbagai saluran yang saling melengkapi, termasuk pemanfaatan media
digital untuk meningkatkan brand awareness. Susanto et al. (2023) juga menekankan
bahwa konten visual pada media sosial mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dan
memperluas jangkauan pasar. Oleh karena itu, SEHATIn perlu memperkuat strategi
pemasaran digital berbasis konten kreatif untuk meningkatkan daya tarik.

Berdasarkan wawancara tambahan, seorang pelanggan menyatakan: “Kalau ada
video di TikTok tentang menu sehat seperti salad wrap SEHATIn dengan cara penyajian unik,
pasti akan lebih menarik dan saya yakin bisa viral.” Pernyataan ini memberikan bukti
langsung bahwa platform seperti TikTok memiliki potensi signifikan dalam meningkatkan
brand visibility. Seorang karyawan juga menuturkan: “Banyak teman saya sering buka
TikTok, kalau produk SEHATIn tampil di sana pasti akan lebih cepat dikenal, tapi sampai
sekarang kontennya belum ada.” Temuan ini sejalan dengan Changalima et al. (2023) yang
menunjukkan bahwa TikTok efektif sebagai media untuk promosi produk makanan
karena format konten singkat dan kreatif mampu menarik minat generasi muda.

Kendala Usaha UMKM SEHATIn

Meskipun memiliki peluang yang besar, SEHATIn menghadapi sejumlah kendala.
Pemilik usaha mengakui: “Kendalanya saya orangnya males dan kurang aktif dalam promosi
lewat sosial media terutama di TikTok.” Karyawan juga menyoroti: “Produk SEHATIn kurang
mengikuti tren zaman sekarang... penjual era sekarang lebih aktif di media sosial terutama di
TikTok, sedangkan SEHATIn masih belum banyak dikenal luas.” Seorang pelanggan juga
menambahkan: “Kalau di TikTok tidak ada kontennya, saya sulit merekomendasikan ke teman
di luar kota, padahal kalau ada pasti lebih gampang dishare.”

Kendala lain adalah keterbatasan jam operasional yang hanya dua jam sehari,
yang membatasi potensi pasar. Seorang pelanggan bahkan menuturkan: “Kadang saya mau
beli setelah jam 10 pagi, tapi sudah tutup, jadi nggak sempat beli.” Hal ini menunjukkan adanya
hambatan dalam aksesibilitas produk. Selain itu, aspek branding seperti nama produk dan
desain kemasan juga masih sederhana. Padahal, Natasha et al. (2023) menjelaskan bahwa
inovasi dalam branding dapat meningkatkan daya ingat konsumen.

Literatur mendukung bahwa hambatan-hambatan tersebut umum dialami
UMKM. Putri et al. (2025) mencatat bahwa keterbatasan sumber daya dan rendahnya
literasi digital sering kali menghambat adopsi media sosial sebagai alat promosi. Eze et al.
(2021) juga menyoroti adanya resistensi terhadap perubahan di kalangan pelaku usaha
kecil yang lebih nyaman dengan metode konvensional. Kendala ini mengindikasikan
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perlunya peningkatan kapasitas manajerial dan motivasi pemilik usaha untuk aktif dalam
promosi digital.
Peluang Optimalisasi Digital Marketing melalui TikTok

Temuan dari wawancara dan literatur menunjukkan bahwa TikTok memiliki
potensi besar sebagai medium promosi SEHATIn. Platform ini memungkinkan
pembuatan konten singkat, kreatif, dan mudah viral yang sesuai dengan karakteristik
produk makanan sehat. Nurliza & Oktoriana (2021) menekankan bahwa partisipasi
konsumen melalui user-generated content, seperti hashtag challenge, dapat memperluas
jangkauan dan membangun komunitas brand. Selain itu, kolaborasi dengan micro-
influencer di bidang kesehatan dapat meningkatkan kredibilitas merek (Alanazi, 2023).

Wawancara dengan pelanggan juga mendukung hal ini: “Kalau SEHATIn bikin
konten challenge masak sehat atau cara makan salad unik, pasti saya mau ikut dan share di
TikTok.” Ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya menjadi target pasif, tetapi
dapat menjadi aktor aktif dalam memperluas brand awareness. Hal ini sejalan dengan
temuan Changalima et al. (2023) bahwa interaktivitas TikTok menciptakan keterlibatan
emosional yang lebih tinggi dengan merek.

Selain itu, TikTok juga memberikan peluang analitik melalui fitur insight yang
dapat membantu UMKM menilai efektivitas kampanye mereka (Jayawardena et al.,
2022). Dengan memanfaatkan data tersebut, SEHATIn dapat menyesuaikan strategi
konten berdasarkan respons audiens. Fitur iklan TikTok Ads Manager juga
memungkinkan penargetan yang lebih tepat sasaran, sehingga dapat memperluas pasar
SEHATIn ke segmen yang lebih luas, terutama generasi muda perkotaan yang sangat
aktif di platform ini.

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa meskipun SEHATIn memiliki produk
dengan nilai tambah tinggi, strategi promosi yang masih sederhana membatasi potensinya
untuk berkembang lebih jauh. Hambatan yang dihadapi, seperti rendahnya aktivitas
digital, keterbatasan jam operasional, dan kurangnya inovasi dalam branding,
memperlihatkan kesenjangan antara potensi produk dengan strategi pemasaran yang
diterapkan. Literatur sebelumnya menegaskan bahwa adopsi media sosial, khususnya
TikTok, mampu menutup kesenjangan ini dengan memberikan saluran promosi yang
lebih luas, interaktif, dan hemat biaya (Hu & Olivieri, 2021; Virglerova et al., 2022).

Implikasi praktis dari temuan ini adalah bahwa SEHATIn perlu mengintegrasikan
strategi promosi digital berbasis konten kreatif, memanfaatkan user-generated content, serta
berkolaborasi dengan influencer untuk membangun kredibilitas. Selain itu, diversifikasi
jam operasional dan inovasi dalam kemasan produk dapat mendukung peningkatan
aksesibilitas dan daya tarik merek. Dari perspektif akademis, studi ini menambah bukti
empiris mengenai tantangan dan peluang UMKM di sektor makanan sehat dalam
memanfaatkan media sosial untuk membangun brand awareness.

Hasil penelitian ini menekankan pentingnya transformasi digital dalam strategi
promosi UMKM. Penguatan kapasitas literasi digital, konsistensi dalam pembuatan
konten, serta integrasi berbagai kanal pemasaran digital menjadi kunci utama dalam
meningkatkan brand awareness dan keberlanjutan usaha di tengah persaingan pasar yang
semakin kompetitif.

SIMPULAN

Penelitian ini menemukan bahwa SEHATIn, sebagai UMKM di sektor makanan
sehat, menghadapi tantangan signifikan dalam membangun brand awareness akibat
keterbatasan strategi promosi digital, khususnya melalui TikTok. Meskipun produk yang
ditawarkan memiliki nilai tambah berupa kepraktisan, harga terjangkau, dan manfaat
kesehatan, promosi yang masih mengandalkan mulut ke mulut, WhatsApp, dan
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Facebook belum mampu menjangkau audiens yang lebih luas. Wawancara dengan
pemilik, karyawan, dan pelanggan menunjukkan adanya peluang besar untuk memperluas
pasar, mengingat tren konsumsi makanan sehat terus meningkat dan didukung oleh
preferensi masyarakat terhadap produk yang praktis dan bernilai gizi. Hambatan utama
yang ditemukan adalah kurangnya literasi digital, keterbatasan jam operasional, serta
belum adanya inovasi dalam branding dan konten promosi. TikTok diidentifikasi sebagai
platform potensial yang mampu menjembatani kesenjangan ini melalui konten kreatif,
partisipasi konsumen, dan kolaborasi dengan influencer. Implikasi praktis dari penelitian
ini adalah perlunya penguatan kapasitas digital UMKM, integrasi konten visual yang
konsisten, dan strategi kolaboratif untuk membangun kredibilitas dan loyalitas konsumen.
Secara akademis, penelitian ini berkontribusi dengan memberikan bukti empiris tentang
hambatan dan peluang pemanfaatan TikTok bagi UMKM di sektor makanan sehat. Studi
lanjutan disarankan untuk mengeksplorasi implementasi langsung strategi TikTok
marketing dalam jangka panjang, termasuk pengaruhnya terhadap peningkatan penjualan,
loyalitas pelanggan, dan posisi kompetitif UMKM di pasar digital.
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