
         The 8th   
Business and Economics Conference in Utilization of Modern Technology  

Magelang, 18 Juni 2025 

e-ISSN: 2828-0725 

288 

 

Implementasi Live Shopping Platform Social Commerce 

Tiktok pada UMKM Aromaterapi Natureline 
 

Tiara Octaviolita Sari, Andriyastuti Suratman* 

Bisnis Digital / Fakultas Bisnis & Ekonomika, Universitas Islam Indonesia 

*andri_suratman@uii.ac.id  

 

 ABSTRACT 
 

 
The implementation of digital marketing social commerce live shopping 

TikTok is an effective strategy for MSMEs to increase brand awareness and 

product sales, expand market reach and consumers. This study aims to 

determine the implementation of the use of digital marketing through live 

shopping, identify success factors along with obstacles and anticipation of 

TikTok Shop live shopping. This research method is quantitative through 

interviews, observations and documentation. The results of the study 

indicate that the use of digital marketing through TikTok live shopping 

social commerce is still less effective in increasing sales, but rather 

increases brand awareness of Natureline products. Key factors for the 

success of TikTok Shop live shopping include how to convey products, the 

appearance of live hosts, and discount promos. The obstacles include a lack 

of understanding of advertising, the difficulty of algorithms, live time 

technicians, and the difficulty of understanding analytical data. These 

findings confirm that TikTok social commerce and live shopping support 

digital marketing strategies for MSMEs in the digital era. 
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Penerapan digital marketing social commerce live shopping TikTok menjadi 

strategi efektif bagi UMKM untuk meningkatkan, brand awareness dan 

penjualan produk, memperluas jangkauan pasar dan konsumen. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui implementasi pemanfaatan pemasaran 

digital melalui live shopping, mengidentifikasi faktor keberhasilan beserta 

kendala dan antisipasi live shopping TikTok Shop. Metode penelitian ini 

adalah kuatitatif melalui wawancara, observasi dan dokumentasi. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan pemasaran digital melalui live 

shopping social commerce TikTok masih kurang efektif untuk 

meningkatkan penjualan, tetapi lebih meningkatkan brand awareness 

produk Natureline. Faktor kunci keberhasilan live shopping TikTok Shop 

meliputi cara menyampaikan produk, penampilan host live, dan promo 

diskon. Kendalanya seperti kurangnya pemahaman mengenai periklanan, 

susahnya algoritma, teknisi waktu live, dan susahnya memahami data 

analitik. Temuan ini menegaskan bahwa social commerce dan live shopping 

TikTok mendukung strategi digital marketing bagi UMKM di era digital.  
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PENDAHULUAN 

Digitalisasi berkembang dengan sangat cepat, khususnya dalam teknologi digital 

yang mengubah cara masyarakat berinteraksi dan berbelanja melalui platform digital 

yang semakin mudah dan cepat diakses. Akses internet yang luas membuka peluang bagi 

masyarakat untuk menjalankan aktivitas sehari-hari melalui media sosial serta mengikuti 

tren terkini dengan cepat. Survei dari We Are Social menunjukkan bahwa pada Januari 

2023, sekitar 60% penduduk Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial. Angka 

ini memberikan peluang besar bagi pelaku usaha untuk berinovasi memanfaatkan media 

sosial sebagai sarana pemasaran digital. Dengan basis pengguna yang besar, pelaku usaha 

seperti UMKM dapat merancang strategi digital marketing yang lebih efisien dan efektif 

dalam menjangkau audiens yang lebih luas, sehingga mampu memperkuat kesadaran 

merek di tengah persaingan pasar yang semakin ketat (Puspa & Maulidina, 2023). 

Kemudahan akses internet mendorong masyarakat beralih ke belanja online 

melalui platform digital, termasuk tren social commerce di TikTok, yang 

menggabungkan media sosial dan e-commerce. Hal ini membuka peluang bagi UMKM 

untuk berinovasi dalam meningkatkan penjualan dan brand awareness (Krisdanu, 2023). 

Menurut Statista, nilai pasar social commerce Indonesia mencapai 42,8 miliar USD pada 

2022 dan diprediksi terus tumbuh hingga 2025, menunjukkan preferensi konsumen 

terhadap belanja praktis dan efisien. Lebih dari 83% pakar pemasaran mengakui 

efektivitas konten media sosial dalam strategi digital marketing (Content Marketing 

Institute, 2023). TikTok memungkinkan pelaku usaha membangun hubungan dengan 

konsumen melalui konten informatif, menjadikan platform ini sebagai alat pemasaran 

digital yang efisien dan praktis (Liu & Lin, 2025). UMKM, yang menyumbang sekitar 

97% tenaga kerja dan 61% PDB Indonesia (Kementerian Keuangan, 2023), memiliki 

potensi besar untuk berkembang hingga ke pasar ekspor. Namun, mereka juga 

menghadapi tantangan dalam mengikuti laju digitalisasi. Pemanfaatan TikTok sebagai 

platform social commerce menjadi strategi penting untuk memperluas jangkauan pasar 

secara online dan meningkatkan penjualan (Maria & Janah, 2024).  

Social commerce TikTok menghadirkan beberapa fitur yang popular untuk dapat 

melakukan penjualan dan pembelian, salah satunya yaitu live shopping yang 

memudahkan konsumen untuk melakukan berbelanja online dengan melihat produk dan 

berinteraksi secara langsung dengan penjual melalui video streaming secara real time  

(Laili et al., 2024). Selain memberikan kemudahan bagi konsumen, social commerce 

TikTok menjadi salah satu media digital marketing yang digunakan oleh pelaku UMKM 

untuk melakukan penjualan secara online. Salah satu faktor utama yang diminati saat 

proses live shopping Social Commerce TikTok yaitu memberikan pengalaman yang 

interaktif dengan konsumen karena terdapat beberapa hal yang ditawarkan oleh penjual 

selama live shopping berlangsung, seperti diskon dan voucher yang hanya bisa digunakan 

ketika live streaming (Munajat et al., 2023) . Dalam proses live streaming konsumen 

dapat mengajukan pertanyaan dan meminta penjual atau host untuk memperlihatkan 

rincian produk yang diinginkan lebih detail yang menciptakan pengalaman berbelanja 

online lebih personal dan tidak mengeluarkan tenaga untuk datang ke toko offline untuk 
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memilih produk yang diinginkan. Salah satu fenomena yang sedang tren pada platform 

social commerce TikTok yaitu live shopping yang dapat memberikan pengalaman belanja 

online secara impulsif, sehingga muncul dorongan ingin melakukan checkout produk 

tanpa direncanakan sebelumnya (Wibisono & Fachira, 2021). Penelitian yang dilakukan 

oleh Wijaya et al., (2024), berpendapat bahwa elemen live shopping social commerce 

TikTok memberikan kontribusi yang signifikan terhadap perilaku impulsive buying 

melalui peningkatan kepercayaan serta pengalaman aliran (flow experience) konsumen. 

Tren live shopping yang sedang booming di platform social commerce seperti TikTok 

semakin meningkat. Berdasarkan survei oleh Populix 2023, menyatakan bahwa 77 % 

konsumen di Indonesia berkeinginan melakukan belanja online selama promosi untuk 

mendapatkan harga yang lebih murah melalui live streaming, sementara 62 % konsumen 

lainnya lebih tertarik dengan diskon ongkir yang diberikan, hal tersebut menunjukkan 

bahwa digital marketing yang memberikan diskon yang tidak diprediksi yang 

menyebabkan munculnya tren pembelian impulsive melalui live shopping terhadap 

konsumen terhadap jenis produk yang sedang booming di media sosial yang memberikan 

peluang penjualan bagi pelaku UMKM untuk mendapatkan omzet yang tinggi (Viona et 

al., 2023).  

Survei Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah 2022, 

menunjukkan bahwa 30% dari pelaku usaha UMKM di Indonesia yang secara aktif 

memanfaatkan pemasaran digital dengan media sosial sebagai media penjualan online 

untuk menjangkau pasar yang lebih luas, persentase tersebut memberikan informasi 

bahwa banyak pelaku usaha UMKM masih belum menyadari mengenai potensi yang 

tinggi dalam memanfaatkan platform digital yang ditawarkan seperti platform social 

commerce TikTok yang menguntungkan dalam bisnis. Social media marketing menjadi 

bagian dari pemanfaatan digital marketing tidak hanya menjadi solusi bagi pelaku 

UMKM dalam mempromosikan produk mereka, tetapi juga memberikan loyalitas 

konsumen untuk dapat memahami tren pasar sehingga dapat mencapai omzet yang lebih 

baik di era digital ini (Aji et al., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Agistiani et al., 

(2023) menyatakan mengenai live streaming atau live shopping mempunyai dampak yang 

signifikan untuk meningkatkan omzet penjulan secara online di social commerce TikTok. 

Adanya fitur live shopping memberikan kemudahan bagi penjual untuk dapat menarik 

konsumen dengan berinteraksi secara real time sehingga memberikan pengalaman 

belanja online yang lebih interaktif sehingga memberikan kepercayaan terhadap 

konsumen. Penelitian tersebut menegaskan bahwa platform social commerce TikTok 

memberikan manfaat teknologi dalam digital marketing, dimana saat ini konsumen lebih 

mengutamakan pengalaman berbelanja online yang lebih interaktif melalui live shopping.  

TikTok Shop berfungsi sebagai platform social commerce yang inovatif dengan 

menawarkan pengalaman berbelanja yang menarik konsumen seperti video pendek atau 

konten. Dengan fitur-fitur seperti promosi menarik dan pengiriman gratis, TikTok Shop 

telah menarik banyak pelaku UMKM untuk memanfaatkan platform ini sebagai saluran 

penjualan. Hal ini tidak hanya meningkatkan visibilitas produk tetapi juga memperluas 

jangkauan pasar UMKM yang sebelumnya terbatas pada area local  (Zhang et al., 2024) 
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Sistem teknologi digital dalam social commerce TikTok saat live shopping 

memberikan peluang dan tantangan terhadap pelaku bisnis, hal ini relevan bagi Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang bergerak pada bidang aromaterapi (Ayunda 

& Yasin, 2024) di tengah menghadapi persaingan yang ketat dalam dunia digitalisasi, 

UMKM harus mampu memanfaatkan teknologi digital untuk menarik konsumen yang 

lebih luas agar dapat meningkatkan penjualan. Selain memberikan peluang yang tinggi, 

pelaku UMKM juga harus menghadapi tantangan seperti meningkatkan kualitas konten 

dan menjaga daya saing harga pada platform social commerce untuk menjaga loyalitas 

pelanggan (Andon et al., 2023). Salah satu sektor UMKM yang menjukkan pertumbahan 

pesat di era digital ini adalah aromaterapi yang berbasis minyak esensial yang semakin 

diminati oleh masyarakat Indonesia karena mempunyai berbagai manfaat untuk 

kesehatan dan kenyamanan yang diberikan melalui aromanya (Isawati et al., 2023). 

Permintaan yang terus meningkat pada platform belanja online memberikan peluang bagi 

UMKM aromaterapi untuk berinovasi terhadap produk untuk meningkatkan 

penjualannya. Studi penelitian ini berfokus pada UMKM Aromaterapi Natureline yang 

merupakan salah satu UMKM yang memproduksi lilin aromaterapi, reed diffuser, dll 

yang terus melakukan berbagai strategi untuk meningkatkan penjualan. Pemanfaatan live 

shopping pada platform social commerce menjadi salah satu strategi yang memberikan 

peluang untuk meningkatkan penjualan UMKM tersebut sebagai strategi digital 

marketing dengan memanfaatkan fenomena live shopping yang terjadi pada konsumen di 

media sosial social commerce TikTok (Viona et al., 2023). Menurut survei yang 

dilakukan oleh IPSOS (2024), mencatat berbagai dampak positif yang dialami oleh 

UMKM di Indonesia setelah secara konsisten melakukan jualan online dengan live 

shopping, seperti 73% pelaku UMKM di Indonesia menggunakan metode live shopping 

telah mengalami peningkatan omzet yang signifikan, sementara 68 % pelaku UMKM 

berhasil memperluas jangkauan pasar. Selain itu, 64 % dari pelaku UMKM tersebut telah 

merasakan adanya penghematan biaya promosi, dan 60% pelaku UMKM telah merasakan 

adanya interaksi secara interaktif dengan konsumen melalui live streaming tersebut.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Miladi & Oktavia 

(2023), menyatakan bahwa live shopping pada social commerce TikTok memberikan 

dampak positif terhadap tren pembelian impulsif yang dilakukan, hal tersebut disebabkan 

adanya interaksi langsung dan pengaruh sosial yang mendorong adanya pembelian 

impulsif secara spontan melalui live shopping. Studi penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa dengan adanya fitur live shopping pada platform TikTok tidak hanya 

meningkatkan minat beli konsumen, tetapi juga menciptakan pengalaman berbelanja 

online yang lebih personal yang menyenangkan bagi konsumen seperti dapat 

menyelesaikan pembelian produk tanpa harus meninggalkan aplikasi. Meskipun, live 

shopping pada social commerce TikTok memberikan potensi dan peluang untuk 

mendorong kenaikan omzet UMKM, tetapi masih terdapat beberapa tantangan dan 

kendala yang dialami oleh pelaku UMKM Aromaterapi Natureline, seperti kendala 

sumber daya manusia untuk melakukan live streaming dan akses ke platform social 

commerce yang harus diatasi untuk dapat meningkatkan penjualan (Puspa & Maulidina, 
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2023) . Selain itu, UMKM Natureline juga memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 

fenomena live shopping berlangsung yang dilakukan pada platform social commerce 

TikTok. Dengan adanya pemahaman tersebut, maka UMKM Natureline dapat 

mengimplementasikan live shopping yang efektif dalam menghadapi tren live shopping 

yang booming dikalangan konsumen.  Dalam konteks ini, UMKM Aromaterapi 

khususnya Natureline penting untuk mengikuti tren yang booming di media sosial untuk 

dapat berinovasi dan memanfaatkan perkembangan teknologi digital seperti social 

commerce yang digunakan dalam strategi digital marketing melalui live shopping. 

Pemanfaatan live shopping yang dilakukan pada platform social commerce tidak hanya 

berpotensi meningkatkan penjualan melalui tren pembelian impulsif yang dilakukan 

konsumen, tetapi juga memberikan hubungan yang lebih interaktif dengan konsumen, 

meningkatkan brand awareness, dan memperluas jangkauan konsumen di era digital 

(Chandraa et al., 2024). Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian terapan ini, yaitu: 1) implementasi digital marketing yang diterapkan oleh 

UMKM Natureline dalam memanfaatkan tren live shopping pada social commerce 

TikTok untuk meningkatkan penjualan; 2) faktor-faktor yang mempengaruhi 

keberhasilan implementasi tren live shopping pada social commerce TikTok  UMKM 

Natureline; dan 3) apa yang menjadi kendala pemanfaatan tren live shopping dan 

bagaimana upaya antisipasi yang telah diterapkan UMKM Natureline selama ini untuk 

mengatasi kendala tersebut. 

 

Digital Marketing 

Saat ini digital marketing digunakan sebagai peralihan dari pemasaran 

konvensional yang belum mengenal digitalisasi supaya mengetahui media digital 

marketing yang semakin dikenal oleh banyak kalangan terutama dalam dunia bisnis bagi 

UMKM dalam mengembangkan usahanya. Menurut Chaffey (2016), digital marketing 

didefinisikan sebagai penggunaan teknologi digital yang memberikan kontribusi untuk 

mencapai tujuan dalam pemasaran digital yang mencakup berbagai saluran digital seperti 

situs web, media sosial, mesin pencari SEO (Search Engine Optimization), iklan berbayar 

SEM (Search Engine Marketing) untuk menjangkau konsumen yang lebih luas dan 

efektif secara online dengan sistem digital. Hal tersebut menekankan bahwa digital 

marketing juga menerapkan strategi digital marketing yang terstruktur dan terukur agar 

memperoleh keterlibatan dengan konsumen sehingga mencapai bisnis yang lebih tinggi 

dan sesuai dengan target pasarnya.  

Pemasaran digital sebagai salah satu media yang digunakan untuk 

mempromosikan produk dan jasa dengan menggunakan beberapa jenis platform digital 

seperti media sosial dan situs web untuk menjangkau konsumen. Pemasaran digital 

memberi kontribusi tinggi untuk mempengaruhi perilaku konsumen dan menjadi strategi 

untuk membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen (Wang, 2024). Digital marketing 

semakin dikenal oleh banyak kalangan terutama pelaku usaha bisnis sebagai media 

promosi terhadap merek produk melalui platform digital media sosial untuk menjangkau 

konsumen lebih luas dan cepat (Siregar, 2024). Pemasaran digital meningkatkan interaksi 
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dengan audiens sebagai bentuk menyampaikan informasi terkini mengenai produk. 

sehingga memudahkan konsumen untuk mengenal produk lebih dalam dan cepat. 

Menurut Andy et al., (2020), Digital marketing memberikan beberapa kelebihan, 

seperti a) efisiensi biaya dan waktu, b) interaktif, c) konten menarik, d) mudah diukur 

dengan analitik data dapat memudahkan untuk mengetahui berbagai informasi di 

dalamnya. Keunggulan dalam menerapkan pemasaran digital berdampak positif bagi 

pelaku usaha UMKM seperti kemampuan untuk memperluas target konsumen dengan 

biaya yang lebih rendah daripada menggunakan strategi pemasaran tradisional (Pradiptya 

et al., 2024). Melalui platform seperti Instagram dan TikTok memudahkan penjual dan 

konsumen terjadinya transaksi jual beli tanpa harus bertemu secara langsung dengan 

kontak fisik. Dalam platform tersebut terdapat alat analitik yang mempermudah penjual 

untuk menganalisis perilaku konsumennya sehingga dapat menerapkan strategi 

pemasaran yang sesuai untuk mempromosikan produk sesuai kebutuhan pasar untuk 

menaikkan jumlah penjualan (Lenti et al., 2024). Perkembangan tren yang terus berubah 

dan booming di media sosial yang semakin cepat dalam digital marketing, fleksibilitas 

juga menjadi poin keunggulan dalam pemasaran digital, dimana penjual harus melihat 

perubahan tren pasar dan algoritma dalam media sosial untuk mempertahankan 

konsumen secara online (Afriani et al., 2024).  

Selain memiliki kelebihan yang dapat meningkatkan visibilitas pasar, digital 

marketing juga mempunyai kelemahan (Kania, 2020) yaitu: a) mudah ditiru oleh pesaing, 

b) tergantung pada koneksi internet, dan c) reputasi merek dapat berubah menurun karena 

respon negative. Selain itu  tantangan yang dihadapi oleh pelaku bisnis didunia digital 

yaitu tingginya tingkat persaingan ditoko online yang mengandalkan teknologi digital 

yang terkadang mengalami kendala berakibat pada turunnya omzet suatu brand Wirapraja 

et al., (2023). Selain itu, media sosial yang mengandalkan algorima untuk menjadi FYP 

(for your page) agar dikenal oleh banyak orang melalui beranda juga berpengaruh 

terhadap visibilitas konten suatu brand di toko online dan perlu pemahaman mengenai 

analitik dalam sosial media untuk meninjau konsumen (Wirapraja et al., 2023). Setiap 

strategi pemasaran digital mempunyai beberapa jenis strategi untuk memperluas dan 

meningkatkan jangkauan pasar, seperti pelaksanaan iklan, promosi penjualan (langsung 

dan tidak langsung), dan inovasi produk mempunyai dampak yang berbeda dalam 

permintaan pasar yang menjadi peluang permintaan dan peluang pemasaran yang 

menguntungkan bagi pelaku usaha dalam mempromosikan produk, khusunya bagi pelaku 

usaha UMKM (Adiputra et al., 2025). Terdapat tiga faktor eksternal yang memengaruhi 

digital marketing. Pertama, permintaan pasar, di mana konsumen memilih produk 

berdasarkan tren dan harga, memberikan peluang pengembangan usaha. Kedua, pesaing, 

karena strategi digital mudah ditiru, sehingga setiap brand perlu memiliki keunggulan 

tersendiri. Ketiga, perilaku konsumen, yang kini sangat dipengaruhi oleh teknologi 

digital dan media sosial, menuntut penjual menyusun strategi agar dapat meningkatkan 

penjualan serta menjaga loyalitas pelanggan (Kania, 2020). Strategi digital marketing 

yang efektif bukan sekedar berfungsi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan, tetapi juga 

sebagai mengoptimalkan peluang pertumbuhan bisnis dipasar yang kompetitif.  
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Live shopping telah menjadi strategi pemasaran digital inovatif yang semakin 

populer dalam dunia bisnis. Strategi ini memungkinkan pelaku usaha mempromosikan 

produk secara langsung melalui live streaming di berbagai platform digital, sembari 

berinteraksi dengan konsumen secara real-time melalui kolom chat (Iskamto & Saladin, 

2023). Interaksi dua arah ini tidak hanya membangun kepercayaan, tetapi juga 

mendorong pembelian langsung, khususnya ketika disertai dengan penawaran terbatas 

seperti diskon eksklusif yang hanya berlaku selama sesi berlangsung (Farhah et al., 2024). 

Sebagai pengalaman belanja online yang lebih interaktif, live shopping memungkinkan 

konsumen melihat produk, bertanya langsung kepada penjual, serta mendapatkan 

penjelasan mendetail tanpa perlu datang ke toko fisik (Wongkitrungrueng, 2020). 

Menurut Ariffin et al., (2024), fitur-fitur seperti visual produk, sesi tanya jawab, serta 

ulasan konsumen memperkuat keterlibatan pelanggan dan meningkatkan peluang 

pembelian. Secara teoritis, pendekatan Involvement Theory menjelaskan bahwa 

keterlibatan emosional dan kognitif konsumen selama sesi live shopping memengaruhi 

pengambilan keputusan mereka. Ketertarikan dan interaksi aktif selama sesi memperkuat 

persepsi terhadap merek dan produk (Nengah & Yudha, 2023). Selain itu, model AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action) relevan dalam konteks ini karena menggambarkan 

bagaimana perhatian konsumen dapat diarahkan menuju keputusan pembelian yang nyata 

selama live streaming (Dwi et al., 2023). Keberhasilan live shopping sangat bergantung 

pada peran host. Host harus menguasai produk, memiliki keterampilan komunikasi yang 

baik, serta mampu mempertahankan energi dan interaksi selama beberapa jam. Karisma 

dan kemampuan menjawab pertanyaan secara cepat menjadi faktor penting dalam 

memengaruhi keputusan pembelian (Saepudin & Hilmi, 2024; Maharani & Dirgantara, 

2023). Durasi dan waktu pelaksanaan live shopping juga krusial. Durasi ideal adalah 

sekitar 8 jam, dan dapat diperpanjang hingga 24 jam bagi brand besar, dengan rotasi host 

tiap sesi. Waktu paling efektif adalah malam hari (pukul 19.00–22.00 WIB) saat 

pengguna aktif di media sosial, serta akhir pekan dan tanggal kembar yang dikenal 

sebagai momen diskon besar (Pandey et al., 2024; Aulia, 2024). Selama sesi, host 

menggunakan strategi seperti flash sale berdurasi 15–30 menit, serta penawaran bundling 

produk untuk mendorong keputusan pembelian secara cepat dan meningkatkan omset 

(Hidayat et al., 2024). Live shopping, dengan seluruh elemennya, telah menjadi 

ekosistem penjualan digital yang dinamis dan efektif dalam menarik konsumen. 

Social commerce didefinisikan dalam Peraturan Menteri Perdagangan Republik 

Indonesia Nomor 31 Tahun 2023 sebagai penyedia media sosial yang menawarkan fitur 

yang memungkinkan pengguna membuat konten dan terhubung dalam jaringan sosial. 

Dalam konteks ini, social commerce merupakan bagian dari model bisnis Perdagangan 

Melalui Sistem Elektronik (PPMSE) yang mendukung pertumbuhan digitalisasi 

perdagangan, terutama bagi UMKM (Krisdanu, 2023). Menurut Suryaputra (2023), social 

commerce hadir karena tren digital yang memungkinkan individu memiliki toko online 

melalui media sosial, memudahkan pelanggan menemukan produk pilihan mereka. Social 

commerce memberikan dampak positif bagi ekonomi dengan menciptakan pengalaman 

belanja yang interaktif dan berbasis ulasan pelanggan. Kim & Park (2013) menambahkan 
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bahwa, seperti e-commerce, social commerce memungkinkan transaksi langsung di 

platform media sosial, serta memungkinkan pengguna berbagi pengalaman belanja. 

Sebagai bagian dari pemasaran digital, social commerce memfasilitasi penjualan dan 

pembelian dalam satu platform tanpa harus keluar dari aplikasi media sosial 

(Vatanasakdakul et al., 2023; Archelia et al., 2024). 

 

Social Commerce TikTok atau TikTok Shop 

Social commerce menggabungkan media sosial dan e-commerce dalam satu 

platform, seperti TikTok yang kini populer di masyarakat. TikTok mengembangkan fitur 

TikTok Shop sebagai sarana end-to-end bagi penjual dan konsumen untuk melakukan 

transaksi tanpa meninggalkan aplikasi (Iskamto & Saladin, 2023). Fitur ini 

memungkinkan pelaku usaha membuka toko virtual, memasarkan produk melalui konten 

video dan live shopping, serta menjangkau konsumen secara luas dan fleksibel. 

Konsumen pun dimudahkan dalam mencari informasi produk, melakukan pembelian, dan 

menerima berbagai voucher menarik selama live streaming (Nst et al., 2023). Seluruh 

proses transaksi hingga pelacakan pengiriman dapat dilakukan dalam satu aplikasi. Selain 

itu, TikTok Shop menawarkan program affiliate, yang menguntungkan bagi kreator 

maupun penjual. Kreator dapat mempromosikan produk dari toko virtual melalui video 

dan fitur “keranjang kuning” sebagai tautan produk. Jika penonton membeli melalui 

tautan tersebut, affiliate memperoleh komisi (Pohan et al., 2024). Menariknya, program 

ini tidak memerlukan minimal jumlah pengikut, sehingga banyak diminati oleh generasi 

Z. Kreator dan pemilik toko juga dapat berkolaborasi dalam live shopping, menampilkan 

produk yang dipromosikan di akun pribadi kreator (Azis, 2024). Ambarita et al. (2024), 

menyatakan bahwa UMKM di Indonesia mempunyai peran penting dalam pertumbuhan 

dan pembangunan ekonomi kreatif lokal yang banyak menyerap tenaga kerja yang 

bertujuan untuk mengurangi pengangguran. UMKM juga berkontribusi besar dalam 

pertumbuhan Produk Domestik Bruto (PDB), tetapi UMKM masih perlu meningkatkan 

strategi yang diterapkan untuk menghadapi tantangan persaingan di era digital sekarang. 

transformasi digital berperan penting dalam peningkatan kinerja berkelanjutan UMKM. 

Integrasi teknologi digital, termasuk pemanfaatan platform social commerce seperti 

TikTok, dapat membantu UMKM meningkatkan efisiensi operasional sekaligus 

memperluas pasar secara efektif (Purwantini et al., 2025). Dalam konteks UMKM, teori 

ini mempunyai relevansi yang relevan, karena UMKM memiliki potensi yang 

memberikan kontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi dalam nasional maupun 

internasional dengan memanfaatkan inovasi produk yang bertujuan untuk meningkatkan 

efisiensi dan produktivitas UMKM (Yusuf et al., 2022). Sehingga UMKM tidak hanya 

berfungsi sebagai penggerak ekonomi lokal, tetapi juga sebagai penunjang yang penting 

dalam pembangunan ekonomi kreatif secara keseluruhan dalam suatu negara.  

 

METODE 

Metode penelitian kualitatif digunakan untuk memahami lebih dalam terhadap 

fenomena yang sedang tren dalam digital marketing, terutama live shopping social 



 Universitas Muhammadiyah Magelang  

 https://journal.unimma.ac.id 

 

296 

commerce TikTok, hal tersebut karena metode kualitatif bersifat deskriptif untuk 

memperdalam mengenai pengalaman dan perspektif individu atau kelompok yang terlibat 

dalam fenomena yang sedang diamati (Rijal, 2021). Penelitian ini menggunakan tiga 

teknik utama dalam pengumpulan data: observasi, wawancara dan dokumentasi. 

Observasi langsung dilakukan untuk memahami interaksi sosial (Daruhadi & Sopiati, 

2024). Wawancara digunakan untuk menggali informasi mendalam dari informan, yakni 

owner yang juga mengelola marketing dan host live shopping. Metode ini memungkinkan 

peneliti memperoleh pemahaman komprehensif dalam suasana yang nyaman bagi 

informan, sehingga mereka dapat berbagi pengalaman secara terbuka (Kriyantono, 2020). 

Terdapat 3 informan yaitu: 1) AA, usia 26 tahun selaku owner dan marketing Natureline; 

2) DD, usia 21 tahun, selaku host live 1 TikTok Shop; dan 3) WH, usia 21 tahun, selaku 

host live 2 TikTok Shop. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif, yang bertujuan menginterpretasikan dan menyimpulkan data terkait fenomena 

yang dikaji. Proses analisis ini mencakup empat tahapan: pengumpulan data, reduksi data, 

penyajian data, dan penarikan kesimpulan (Ultavia et al., 2023). Pada tahap pertama, data 

dikumpulkan melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi, lalu dirangkum dalam 

notulen penelitian. Tahap kedua, yaitu reduksi data, berfungsi menyederhanakan serta 

mengorganisir informasi agar dapat dikelompokkan berdasarkan pertanyaan penelitian 

(Sofwatillah et al., 2024). Data yang telah direduksi kemudian disajikan secara naratif 

dan dikelompokkan ke dalam beberapa kategori guna memberikan pemahaman 

mendalam terhadap fenomena yang diteliti. Terakhir, kesimpulan ditarik dengan 

memverifikasi dan menganalisis data yang telah diperoleh, untuk menjamin validitas 

temuan. Keseluruhan tahapan ini merujuk pada model analisis interaktif yang 

dikembangkan oleh Miles (1992). 

 

 

Gambar 1. Model Analisis Interaktif Milles dan Huberman 
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UMKM Natureline menjadi bagian dari mitra UMKM Rumah BUMN Solo yang 

menjadi tempat magang penulis selama 6 (enam) bulan. Kegiatan wawancara dilakukan 

secara online via zoom dan WhatsApp untuk memperoleh hasil pertanyaan mengenai 

penelitian ini. Observasi dan dokumentasi dilakukan oleh peneliti selama proses 

internship di Rumah BUMN Solo dengan melihat secara langsung mengenai produksi 

dan marketing secara offline dan online yang dilakukan pada Galeri Natureline. Hal 

tersebut memberikan kontribusi lebih kepada penulis untuk memperoleh data observasi 

dan dokumentasi dengan terlibat langsung dalam aktivas objek penelitian, terutama dalam 

bidang marketing. Dalam metode analisis deskriptif ini, penulis menggabungkan analisis 

tematik dan triangulasi untuk memperoleh hasil yang valid dan kredibel. Analisis tematik 

digunakan untuk mengidentifikasi pola pengamanan oleh owner dan host dalam sesi live 

shopping Natureline. Sementara itu, triangulasi—meliputi triangulasi sumber, metode, 

dan teori—diterapkan untuk memperkuat temuan penelitian (Vera et al., 2024). Teknik 

triangulasi dilakukan melalui wawancara, observasi langsung sesi live shopping, dan 

analisis dokumentasi seperti rekaman live, komentar penonton, serta data penjualan, guna 

memahami persepsi audiens dan efektivitas promosi. Selain itu, triangulasi teori 

digunakan untuk menguji temuan dari berbagai perspektif. Perpaduan metode ini 

memudahkan penulis dalam menginterpretasikan fenomena secara mendalam dan 

memastikan keabsahan data berdasarkan pengalaman serta persepsi subjek penelitian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pemanfaatan Digital Marketing 

UMKM aromaterapi Natureline memanfaatkan pemasaran digital melalui social 

commerce TikTok, dikenal sebagai TikTok Shop, untuk memperkenalkan produk lilin 

aromaterapi secara lebih detail kepada calon customer. Pemilihan platform ini 

disesuaikan dengan target pasar yang aktif di TikTok dan mengikuti tren digital. Pada 

akun TikTok @naturelinecandles tersedia berbagai fitur seperti jumlah suka, pengikut, 

logo live yang mengarahkan ke sesi live shopping, logo belanja menuju katalog TikTok 

Shop Natureline, serta tautan ke media sosial lain melalui Linktree. Pemanfaatan fitur-

fitur ini sejalan dengan temuan Revita (2024) bahwa UMKM memanfaatkan TikTok 

sebagai media sosial dan social commerce dalam satu platform untuk memperluas 

jangkauan konsumen. Hal ini menguntungkan kedua belah pihak—penjual tidak perlu 

membuka toko offline, sementara pembeli dapat memperoleh produk secara cepat dan 

efisien hanya dengan scrolling. Karmela & Ramdan (2025), menambahkan bahwa 

pemasaran digital melalui TikTok menciptakan tren baru dalam transaksi online yang 

efektif, namun tetap membutuhkan evaluasi strategi agar hasilnya signifikan. Sementara 

itu, Amalia et al., (2024), menegaskan bahwa TikTok berperan penting dalam 

meningkatkan brand awareness dan menjangkau target pasar. TikTok Shop Natureline 

sendiri tercatat memiliki rating lebih tinggi dari 85% toko serupa. 

Natureline mulai memanfaatkan digital marketing pada tahun 2018 dengan 

platform Shopee, meski saat itu masih banyak tantangan karena kepercayaan masyarakat 

terhadap belanja online belum terbentuk. AA, salah satu narasumber, menyatakan,  
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“Paling waktu itu yang saya ingat banget itu orang-orang masih menjaga 

kepercayaannya untuk belanja di Facebook Marketplace… kerasnya orang untuk belanja 

online di Shopee itu belum ada.”  

 

Pada tahap awal, target pasar masih terbatas dan volume pesanan sangat rendah. 

“Tahun 2018 itu masih jalannya pelan-pelan banget, ordernya juga paling masuk 1 

sampai 2 kayak gitu.” (AA) 

 

Namun, pandemi COVID-19 di tahun 2020 menjadi titik balik ketika tren lilin 

aromaterapi yang dipercaya membantu pemulihan meningkatkan penjualan secara drastis 

hingga mencapai 1.000 pesanan per hari. Natureline memanfaatkan platform digital 

seperti Shopee, Instagram, dan sejak 2021, TikTok.  

“Jadi marketing online itu penting banget biar produknya Natureline itu bisa sampai ke 

banyak kota, daerah, dan customer.” (AA) 

 

Selain berjualan santai, penjual juga bisa memperoleh penghasilan tambahan dari 

gift virtual seperti bunga mawar atau singa yang bisa diuangkan. Kolaborasi dengan 

content creator atau influencer pun kerap membuat live shopping viral dan meningkatkan 

penjualan. Nst et al., (2023), menjelaskan bahwa TikTok Shop sebagai strategi pemasaran 

mengubah pola belanja konsumen dari offline langsung ke online dengan fitur yang 

memudahkan transaksi seperti pembayaran via transfer bank, e-wallet, atau sistem bayar 

di tempat (COD). Menurut hasil wawancara, iklan dengan keranjang kuning berpengaruh 

pada brand awareness dan penjualan karena penonton dapat langsung berinteraksi melalui 

likes, saves, dan komentar, meningkatkan traffic Natureline. Hal ini sejalan dengan 

penelitian Maria & Janah (2024), yang menyatakan bahwa social commerce TikTok 

meningkatkan penjualan melalui konten yang relevan dan penggunaan musik serta 

hashtag viral yang memicu FYP. Sutrisno et al (2024) menambahkan bahwa konten 

menarik mendorong niat beli karena banyak likes dan komentar sebagai indikator sosial 

yang mempengaruhi penonton lain, sehingga meningkatkan brand awareness. Data 

analitik TikTok Shop memungkinkan pelaku usaha melihat metrik seperti views, likes, 

saves, komentar, serta demografi penonton, termasuk usia, jenis kelamin, dan lokasi, 

sehingga pemasaran bisa lebih tepat sasaran. Data tersebut membantu Natureline 

mengetahui bahwa target kontennya didominasi oleh anak muda perempuan, memperkuat 

strategi pemasaran digital yang efektif. Krisdanu(2023), mengungkapkan bahwa analitik 

TikTok juga membantu memahami tren musik dan hashtag yang membuat konten viral 

serta meningkatkan interaksi audiens, membangun hubungan yang lebih kuat antara 

brand dan konsumen. Dengan demikian, TikTok Shop dan social commerce TikTok 

menjadi kunci sukses pemasaran digital dan live shopping, yang mampu mengoptimalkan 

jangkauan, keterlibatan, dan penjualan produk secara signifikan. 
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Strategi digital mereka mencakup konten iklan dan live streaming rutin, dengan 

keunggulan biaya rendah dan fleksibilitas media.  

“Keunggulannya lebih simple.. lebih ke engagement.. bisa foto, video, lebih fleksibel,” 

(AA).  

Platform TikTok dinilai unggul karena fungsinya sebagai media sosial sekaligus 

e-commerce: 

“Contohnya orang buka TikTok bisa dapat langsung belanja itu menjadi salah satu 

kelebihan TikTok.”. “Mungkin di sinyalnya ya kak,”. “Memastikan kuotanya karna 

masih menggunakan kuota biasa.” (DD) 

 

Kurangnya konten iklan juga berdampak pada penurunan visibilitas toko di TikTok 

“Kalau di TikTok ngga iklan konten video itu kadang orderan yang masuk ngga kek 

waktu iklan yang ada keranjang kuningnya.” (WH) 

 

Algoritma TikTok memungkinkan live shopping yang menarik untuk 

mendapatkan lebih banyak penonton. Ariffin et al., (2024) menyatakan bahwa live 

streaming TikTok Shop menciptakan interaksi real-time yang meningkatkan kepercayaan 

konsumen melalui penjelasan produk secara detail. Galeri Natureline yang berfungsi 

sebagai toko offline juga menjadi lokasi live shopping, memberikan nuansa nyata saat 

live berlangsung, sehingga penonton dapat melihat suasana toko dan produk secara 

langsung. Temuan ini mendukung penelitian Miladi & Oktavia (2023) yang menyatakan 

bahwa pengalaman live shopping yang menampilkan suasana offline memperkuat 

interaksi dan kepercayaan konsumen, karena penonton dapat bertanya langsung dan 

mendapat penjelasan seperti di toko fisik. Rahma et al., (2023) menambahkan bahwa live 

shopping juga berfungsi sebagai hiburan sekaligus memudahkan penonton mencari 

produk online. Jika jumlah penonton banyak, hal ini dapat memicu dorongan tak terduga 

untuk melakukan pembelian, bahkan jika sebelumnya tidak berniat. 

 

Implementasi Digital Marketing 

Natureline memanfaatkan digital marketing melalui platform social commerce 

TikTok, khususnya fitur live shopping TikTok Shop, karena dinilai paling sesuai dengan 

target pasar mereka yaitu anak-anak muda yang akrab dengan tren digital.  

“Targetnya pas, karna di TikTok itu kebanyakan dipakai anak-anak muda yang sesuai 

target Natureline.”  (AA) 

 

Ada beberapa alasan utama pemanfaatan TikTok Shop: pertama, kemudahan 

melihat data traffic selama live yang meningkatkan kesadaran merek (brand awareness); 

kedua, pengguna TikTok bisa langsung berbelanja lewat keranjang kuning tanpa keluar 

dari aplikasi, membuat pengalaman belanja lebih cepat dan efisien; ketiga, konten TikTok 

berfungsi ganda sebagai media iklan dan sarana penjualan; keempat, konten yang berhasil 

masuk FYP (For Your Page) dapat meningkatkan visibilitas produk secara signifikan. 
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“Konten yang fyp pasti nanti rame deh, kalau produknya udah fyp pasti sampai kapanpun 

bisa naik sesuai keadaannya kek gitu.”  (AA) 

 

“Kalau dibilang paling efektif atau terbaik untuk pemasaran, saya masih belum bisa 

bilang itu… karna TikTok lebih ke naikin traffic brand awareness yang random masuk ke 

beranda orang saat live.” (WH) 

 

“Paling ke brand awareness dan kek sekedar ngesave videonya aja itu udah termasuk 

suatu keberhasilan dari iklan.”, “Saya sudah bikin dan ada target iklan yang ternyata 

efeknya bagus banget… kalau sampai ngesave gitu punya ketertarikan, nah menurut saya 

itu… suatu hal yang positif.” (AA) 

 

Strategi ini dinilai efektif untuk membangun brand awareness dan menjangkau 

audiens baru. Meski penjualan langsung belum terlalu terasa, konten iklan yang banyak 

disimpan oleh pengguna dianggap sudah menjadi pencapaian tersendiri. Melalui 

pendekatan ini, Natureline terus membangun kehadirannya secara digital dengan 

menyesuaikan strategi konten dan promosi agar relevan dengan perilaku konsumen 

digital masa kini. 

 

Penerapan live shopping social commerce TikTok  

Natureline secara konsisten menjalankan strategi pemasaran digital melalui live 

shopping, terutama di TikTok Shop, dengan jadwal harian pukul 10.00–12.00 WIB dan 

tambahan sesi pukul 15.00–17.00 WIB saat momen tertentu seperti hari kembar atau 

payday sale.  

“Kata orang live itu harus telaten dan sampai sekarang masih kita lakukan 2 jam setiap 

hari di Shopee dan TikTok.” (DD) 

“Jadi gimana kita bikin produknya yang menjawab masalah customer sama gimana cara 

kita menyampai biar customer checkout itu penting banget.” (WH) 

 

Selama sesi live, sikap host sangat diperhatikan, karena jika terlihat tidak antusias, 

seperti mengantuk atau tidak responsif terhadap komentar, akan membuat calon pembeli 

enggan melakukan checkout. Oleh karena itu, Natureline menekankan pentingnya host 

yang ceria dan interaktif, bahkan menyediakan bel untuk menciptakan suasana ramai. 

Meski TikTok Shop digunakan untuk live shopping, platform ini lebih efektif 

untuk meningkatkan brand awareness, bukan penjualan langsung. Sebaliknya, Shopee 

masih menjadi kanal penjualan utama karena admin fee lebih rendah dan harga lebih 

kompetitif.  

“Live shopping TikTok itu lebih ke naikin brand awareness sih, kalau self itu lebih banyak 

sebenarnya di Shopee,” (AA).  

 

TikTok juga memiliki sistem verifikasi produk yang lebih ketat dibanding Shopee, 

meskipun kini cenderung lebih formalitas. 
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Menjadi host live shopping sendiri menantang, apalagi ketika belum ada penonton 

atau penjualan. WH, salah satu host Natureline, mengatakan,  

“1 tahun aku jadi host live di Natureline, pengalamannya yang pertama menantang 

banget yaa... tapi lama-lama enjoy.”, “Pengalamannya tuh seru banget kak, kek banyak 

tantangan dan pertanyaan teman-teman yang excited.”  (WH) 

Meski tantangan masih ada—seperti jumlah penonton yang sedikit dan durasi tonton yang 

pendek—Natureline tetap konsisten menjalankan live dari galeri mereka yang juga 

berfungsi sebagai toko offline. Host datang 10 menit sebelum siaran, memastikan kuota 

internet tersedia, dan menyiapkan diskon. 

 

“Jadi kita istiqomahin yang namanya jualan itu harus istiqomah ngga boleh gampang 

menyerah... nanti pasti ada suatu titik dimana live shopping Natureline itu bisa 

booming.”  (DD) 

 

“Jadi percaya yang namanya telaten itu penting banget walaupun hasilnya sekarang 

belum kelihatan... semisal live-nya booming itu bisa naikin ke penjualannya,” (AA) 

 

Harapannya, dengan ketelatenan dan konsistensi, live shopping TikTok Shop tidak hanya 

meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga dapat mendorong peningkatan penjualan.. 

 

Faktor yang mempengaruhi keberhasilan live shopping social commerce TikTok  

Dalam menjalankan live shopping di TikTok Shop, Natureline menghadapi 

sejumlah faktor yang memengaruhi efektivitas penjualan, mulai dari cara penyampaian 

produk, waktu live, penampilan host, hingga strategi promosi. AA menekankan bahwa 

penyampaian produk saat live sangat penting karena dapat memengaruhi minat calon 

pembeli. Ia membandingkan dengan brand batik viral yang menggunakan host 

berpenampilan menarik:  

“Kalau mba lihat live TikTok Shop batik yang lagi viral... cara nyampaiin produknya 

yang bagus gitu trafficnya gede banget... itu bisa naikin brand awareness produk tokonya 

itu.” (AA) 

 

Namun, Natureline masih menjalankan live shopping secara sederhana tanpa 

studio estetik dan masih dalam tahap belajar sebagai UKM yang terus mengevaluasi hasil 

setiap sesi live. Waktu pelaksanaan live juga menjadi kunci keberhasilan. Saat ini, 

Natureline hanya melakukan live 2 jam per hari, pukul 10.00–12.00 WIB.  Menurut WH, 

ini belum maksimal karena tidak semua orang aktif di jam tersebut:  

“Menurut aku jam live dan penonton yang aktif kak, karna kalau kita live di jam aktif-

aktifnya orang main sosmed TikTok pasti nanti live kita muncul di beranda mereka...” 

(WH)  

“Menurut saya yaa banyaknya yang checkout, banyak penonton gitu kak.” (DD) 
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Selain itu, penampilan host saat live juga memiliki peran penting.  

“Penampilan selama live perlu diperhatikan. Karna kita sendiri jualannya produk 

estetik, jadi harus menyamakan dengan produk yang kita jual, kalau host jualan pakai 

daster kan ngga sesuai dengan produk Natureline.” (AA) 

 

Host yang rapi dan menarik akan memberi kesan profesional dan selaras dengan citra 

produk. Dalam aspek promosi, Natureline memanfaatkan kombinasi diskon toko dan 

voucher dari TikTok Shop, yang hanya berlaku selama live shopping berlangsung untuk 

mendorong pembelian langsung.  

“Karna dari customer itu psikologisnya orang-orang lebih suka diskon gede, semakin 

tinggi promonya semakin orang pengen checkout,” “Sekarang jarang banget kita kolab 

yang berbayar... paling carinya yang mau barter produk aja... sekarang kita sudah 

sangat-sangat meminimalisir,” (AA) 

 

Selain itu, Natureline pernah bekerja sama dengan influencer TikTok dengan hasil 

signifikan, namun kini lebih memilih meminimalisasi kolaborasi berbayar.  Secara 

keseluruhan, meski masih dalam tahap berkembang dan belajar dari setiap proses, 

Natureline tetap berusaha menyesuaikan diri dengan tren dan kebutuhan konsumen di 

TikTok Shop. Mereka mengedepankan ketelatenan, evaluasi rutin, dan strategi sederhana 

namun konsisten dalam membangun brand awareness dan perlahan mendorong 

peningkatan penjualan melalui live shopping. 

 

Kendala dan antisipasi yang dihadapi  

Dalam menjalankan strategi live shopping di TikTok Shop, Natureline 

menghadapi berbagai tantangan yang berkaitan dengan kurangnya pemahaman tentang 

periklanan, analisis data, penjadwalan, algoritma platform, hingga kendala teknis selama 

siaran. Owner Natureline, mengakui keterbatasannya dalam bidang periklanan digital. 

Kesulitan lainnya adalah membaca data analitik TikTok, seperti views, likes, share, 

hingga konversi penjualan, yang dinilai masih membingungkan. 

 

“Jadi iklannya masih belum 100% efektif, karena saya sendiri bukan di bidang 

periklanan (advertising), jadi belum tahu iklan yang bagus itu diaturnya seperti apa.” , 

“Untuk baca data belum bisa 100% benar, jadi masih kadang habis iklan cuma lihat 

biasa aja, untuk analisis lebih lanjutnya itu belum begitu paham,” (AA) 

 

Pada tahap awal, live shopping dilakukan oleh owner sendiri, namun karena 

keterbatasan waktu dan tenaga, kini Natureline mempekerjakan dua host untuk live secara 

bergiliran. Meski begitu, penonton dan pembeli masih belum stabil.  

“Kita belum pernah yang kayak livenya langsung booming, jadi kita masih meraba-raba 

jamnya yang bagus itu jam berapa.” ,“Selama saya jadi host di sini yang checkout waktu 

live tuh masih jarang banget, dan penontonnya cuma beberapa detik aja join terus 

leave.” (DD) 
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WH menyoroti keterbatasan jam kerja host yang hanya sampai sore: “Jadi kita ngambil 

waktunya yang efisien untuk kita sendiri.” (WH) 

Permasalahan teknis juga menghambat kelancaran siaran langsung. Live shopping 

masih mengandalkan kuota internet, bukan Wi-Fi, yang membuat sinyal tidak stabil. 

Selain itu adanya risiko pelanggaran dari TikTok jika menyebut platform lain seperti 

Shopee  

“Memastikan kuotanya karena masih menggunakan kuota biasa,” (AA)  

“Kadang ngomong ‘kita ada juga di Shopee’ itu tidak boleh, nanti akan kena 

pelanggaran dari TikToknya.” (DD) 

 

Dari sisi algoritma TikTok yang sulit dipahami, AA mengungkapkan:  

“Algoritmanya lebih susah TikTok Shop, mau ngiklanin produk juga masih belum 

paham... jadi sekarang masih sekedar ngiklanin konten aja yang ditaruh keranjang 

kuningnya.”  

Untuk mengatasi hal ini, AA mencari informasi mandiri:  

“Saya cari-cari aja di internet cara join social commerce TikTok gimana... lama-lama 

bisa karena zaman terus berkembang, kita juga belajar lewat internet aja, akhirnya bisa 

sampai sekarang.” 

 

Dalam menghadapi kendala tersebut, Natureline terus melakukan evaluasi 

internal dan upaya antisipatif. AA menyampaikan pentingnya penyampaian yang menarik 

saat live agar penonton tertarik untuk checkout:  

“Ketika ada yang tanya di live itu juga harus responsif untuk jawab... biar customer 

checkout itu penting banget.” Evaluasi juga dilakukan pada kinerja host: “Evaluasi buat 

kita juga ada yang bilang host-nya itu ngga baca-baca komen di live... jadi evaluasi buat 

kita ke depannya, langsung saya sampaikan ke host.”  

 

Dengan semangat belajar dan kolaborasi antara owner dan host, Natureline perlahan terus 

beradaptasi dalam mengoptimalkan live shopping di TikTok Shop. 

 

KESIMPULAN 

Pemasaran digital terbukti efektif, terutama bagi pelaku usaha seperti UMKM, 

karena memiliki keunggulan dibandingkan pemasaran tradisional, seperti kemudahan 

penggunaan, biaya yang lebih rendah, dan kemampuan menjangkau konsumen lebih luas. 

Namun, tantangannya terletak pada kesulitan memahami algoritma digital. UMKM 

Aromaterapi Natureline telah mengimplementasikan pemasaran digital melalui media 

sosial TikTok, khususnya lewat live shopping di platform TikTok Shop. Melalui live 

shopping ini, Natureline berhasil meningkatkan traffic dan brand awareness melalui 

konten iklan dan siaran langsung. Meski demikian, live shopping TikTok Shop belum 

berhasil meningkatkan penjualan secara signifikan, yang disebabkan oleh beberapa 

faktor, seperti jumlah penonton yang masih sedikit, biaya admin TikTok yang lebih tinggi 

dibandingkan Shopee, serta harga produk saat live yang relatif mahal. Penjualan justru 
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lebih banyak terjadi melalui keranjang kuning yang tersedia di konten iklan TikTok. 

Meskipun live shopping TikTok Shop belum berdampak besar pada penjualan, metode 

ini efektif untuk meningkatkan brand awareness melalui konten yang memudahkan 

penonton melakukan checkout. Natureline menyadari pentingnya strategi yang tepat 

dalam menyampaikan produk, penampilan host, serta promo dan voucher sebagai faktor 

keberhasilan selama live shopping. Kendala utama yang dihadapi adalah penentuan 

waktu live yang kurang tepat, sehingga penjualan belum maksimal akibat kurangnya 

pemahaman strategi yang optimal. Kesabaran dan konsistensi menjadi kunci bagi 

Natureline untuk meningkatkan penjualan melalui live shopping TikTok, dengan harapan 

kedepannya metode ini bisa lebih efektif. 
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