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ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital telah mendorong pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM) untuk beradaptasi dengan strategi komunikasi yang lebih inovatif. Salah satu bentuk
transformasi komunikasi tersebut adalah penggunaan micro-viogging di platform TikTok sebagai
media storytelling dan branding. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji proses adopsi micro-
viogging TikTok oleh pelaku UMKM di Cirebon dan Majalengka melalui perspektif Teori Difusi
Inovasi dari Everett Rogers. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan
pendekatan studi kasus dan paradigma konstruktivisme. Subjek penelitian terdiri dari empat
narasumber, yaitu ketua UMKM Kota Cirebon, ketua UMKM Kabupaten Majalengka, serta dua
anggota UMKM dari masing-masing wilayah. Hasil penelitian menunjukkan bahwa proses adopsi
TikTok melalui lima tahapan difusi inovasi: pengetahuan, persuasi, keputusan, implementasi, dan
konfirmasi. TikTok dinilai sebagai inovasi komunikasi yang efektif karena mampu
menyampaikan pesan branding secara visual, singkat, dan emosional. Namun demikian, tingkat
pemanfaatan TikTok sebagai media branding masih beragam, tergantung pada faktor literasi
digital, dukungan komunitas, dan pengalaman pribadi. Konteks geografis dan ekonomi Cirebon-
Majalengka yang strateginya memperkuat urgensi penerapan inovasi digital dalam meningkatkan
daya saing UMKM. Penelitian ini memberikan kontribusi kontekstual dan teoritis dalam kajian
komunikasi digital UMKM, khususnya di wilayah berkembang.

Kata Kunci: UMKM, TikTok, Micro Viogging, Difusi Inovasi, Komunikasi Branding

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang begitu pesat telah
melahirkan berbagai platform digital yang membuka peluang baru bagi pelaku usaha
dalam memasarkan produk maupun jasa mereka. Salah satu platform yang menonjol
dalam beberapa tahun terakhir adalah TikTok, aplikasi berbasis video pendek yang sangat
populer, terutama di kalangan generasi muda. Dengan format kontennya yang singkat,
ringan, dan interaktif, TikTok menjadi sarana yang efisien untuk menyampaikan pesan
pemasaran secara cepat, menarik, dan mudah diterima (Dianati et al., 2024).

TikTok kini tidak hanya berperan sebagai platform hiburan, tetapi juga telah
bertransformasi menjadi media pemasaran yang sangat efektif, terutama bagi Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Melalui fitur-fitur seperti For You Page (FYP)
dan TikTok Shop, pelaku usaha dapat menjangkau khalayak yang lebih luas, baik secara
organik maupun melalui promosi berbayar. Penelitian terbaru mengungkapkan bahwa
konten promosi di TikTok memiliki tingkat konversi yang tinggi, karena konsumen
cenderung lebih percaya dan tertarik untuk membeli setelah menyaksikan video ulasan
atau storytelling dari brand yang terasa autentik (Amali et al., 2024). Dengan demikian,
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TikTok telah berkembang menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran dan branding
digital yang secara langsung berdampak pada peningkatan penjualan.

Fenomena micro-vlogging, yakni praktik membuat video berdurasi pendek yang
mengandung narasi personal maupun promosi, semakin populer di kalangan pelaku
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Format video yang ringan, cepat
dikonsumsi, dan bersifat informal membuat micro-vlogging menjadi pilihan yang
strategis dalam menyampaikan pesan bisnis secara menarik dan autentik (Dianati et al.,
2024). Tidak seperti iklan, micro-viog konvensional menghadirkan pengalaman yang
lebih dekat dan personal antara pelaku usaha dan audiens, karena menyajikan konten yang
relevan dan sering kali dibawakan langsung oleh pemilik usaha sendiri (Li, 2024).

Micro-vlogging memberikan peluang bagi pelaku UMKM untuk menampilkan
sisi personal dari usahanya, seperti aktivitas harian pemilik, proses pembuatan produk,
tantangan yang dihadapi, hingga pengalaman pelanggan, yang disampaikan melalui gaya
bercerita (storytelling) yang menyentuh emosi. Pendekatan ini efektif dalam membangun
ikatan emosional dengan konsumen dan memperkuat citra merek yang jujur serta dapat
dipercaya. Di era digital saat ini, hal tersebut menjadi sangat penting, mengingat
konsumen cenderung lebih tertarik pada narasi di balik sebuah produk daripada sekadar
detail teknis atau harga (Rozaq & Nugrahani, 2023).

Penelitian yang dilakukan oleh Rozaq & Nugrahani (2023) mengungkapkan
bahwa pemanfaatan video pendek oleh pelaku UMKM dalam kegiatan promosi
memberikan dampak positif terhadap persepsi audiens terhadap merek. Selain itu, strategi
ini juga terbukti efektif dalam meningkatkan interaksi serta loyalitas pelanggan. Selain
itu, micro-vlogging dengan durasi singkat sangat cocok dengan karakteristik konsumen
di era digital saat ini yang cenderung memiliki perhatian terbatas, namun terus mencari
konten yang autentik dan menghibur. Video yang disampaikan melalui narasi pribadi
membuat promosi pesan terasa lebih natural dan tidak terkesan memaksa, sebuah strategi
yang dikenal dalam komunikasi sebagai pendekatan sofiselling (Sugiyanti et al., 2022).

Maka dari itu, pemanfaatan micro-viogging bukan sekedar mengikuti tren,
melainkan telah menjadi elemen penting dalam transformasi strategi komunikasi
branding UMKM. Hal ini merupakan bentuk adaptasi terhadap perubahan perilaku
konsumen di era media sosial yang semakin dinamis. Menurut laporan TikTok dan
DSInnovate, lebih dari 78% UMKM di Indonesia telah memanfaatkan media sosial
sebagai bagian dari strategi komunikasi bisnis mereka. TikTok tercatat sebagai salah satu
platform dengan pertumbuhan paling pesat (newsroom.tiktok.com, 2023). Fakta ini
menunjukkan tren penerapan inovasi dalam komunikasi oleh UMKM guna menjangkau
konsumen dengan cara yang lebih kreatif dan menyentuh secara emosional.

Micro-vlogging tidak lagi sekedar tren sesaat, melainkan telah menjadi bagian
integral dari evolusi strategi komunikasi branding UMKM. Strategi ini mencerminkan
upaya adaptasi terhadap perubahan perilaku konsumen di era media sosial. Dalam lanskap
digital saat ini, branding tidak terbatas pada aspek visual seperti logo atau kemasan, tetapi
lebih menekankan pada kemampuan sebuah merek dalam membangun cerita serta
mendekatkan kedekatan emosional dengan audiens secara konsisten melalui berbagai
platform digital (Vinahapsari et al., 2024).

Dengan waktu yang singkat namun penuh makna, micro-vlogging memberi
peluang bagi pelaku usaha untuk berbagi cerita di balik produk mereka, mulai dari proses
produksi, testimoni pelanggan, nilai-nilai usaha, hingga kisah pribadi pemilik usaha.
Semua ini disampaikan dalam format naratif yang ringan, manusiawi, dan mudah
dipahami. Ini merupakan bentuk komunikasi yang tidak hanya menyampaikan informasi,
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tetapi juga membangun persepsi, emosi, dan keterlibatan (engagement) dengan
konsumen. Dalam ilmu komunikasi, pendekatan ini dikenal sebagai strategi branding
melalui storytelling. Selain itu, micro-vlogging dapat dilihat sebagai inovasi komunikasi
yang menggantikan metode promosi konvensional seperti brosur, terutama bagi UMKM
yang sebelumnya hanya mengandalkan promosi melalui cara tradisional seperti brosur
atau siaran WhatsApp (Wijaya et al., 2024).

Namun meskipun potensinya besar, belum semua UMKM mampu mengadopsi
teknik ini secara optimal terutama pada UMKM kota Cirebon dan kabupaten majalengka.
Sebagian besar masih berada pada tahap “awareness” atau “persuasi’ dalam proses difusi
inovasi. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji bagaimana sebenarnya proses adopsi ini
terjadi, faktor-faktor apa saja yang mempengaruhinya, serta sejauh mana micro-vlogging
dapat dimanfaatkan secara strategis untuk membangun komunikasi branding yang efektif
bagi UMKM.

Pemilihan UMKM di Cirebon dan Majalengka sebagai objek penelitian memiliki
dasar yangsebagai objek penelitian memiliki dasar yang kuat, baik secara geografis
maupun ekonomi. Cirebon merupakan kotakota merupakan kota strategis di wilayah
timur Jawa Barat yang berfungsi sebagai pusat transit antara Jawa Barat dan Jawa Tengah.
Sebagai daerah perbatasan yang ramai dikunjungi wisatawan dan kendaraan logistik,
Cirebon memiliki potensi besar dalam sektor perdagangan, kuliner, dan pariwisata lokal.
Kondisi ini menjadikan pelaku UMKM di Cirebon memiliki peluang luas untuk
mengembangkan pasar jika mampu memanfaatkan strategi komunikasi dan promosi yang
relevan dengan perkembangan teknologi saat ini.

Di sisi lain, Majalengka yang bertetangga langsung dengan Cirebon sedang
mengalami pertumbuhan ekonomi yang signifikan, salah satunya karena kehadiran
Bandara Internasional Kertajati (BIJB). Bandara ini membuka akses mobilitas yang lebih
luas, baik untuk pergerakan manusia maupun distribusi produk lokal. Peluang ini
seharusnya mendorong UMKM Majalengka untuk lebih siap bersaing, terutama melalui
strategi digital seperti pemanfaatan media sosial dalam membangun branding.

Namun, di tengah potensi besar ini, belum semua UMKM di wilayah Cirebon dan
Majalengka mengadopsi strategi komunikasi digital secara optimal. Banyak pelaku usaha
yang masih berada dalam tahap awal adopsi, seperti tahap awareness dan persuasion
dalam kerangka difusi inovasi. Salah satu bentuk inovasi komunikasi yang potensial
namun belum banyak dikaji secara lokal adalah micro-viogging, yakni penggunaan video
pendek sebagai media storytelling untuk membangun kedekatan dengan konsumen.

Dalam konteks ini, penelitian ini memiliki nilai novelty (kebaruan) dengan
mengkaji bagaimanadengan mengkaji bagaimana proses penerapan micro-vlogging
terjadi di kalangan UMKM diterjadi di kalangan UMKM di dua daerah yang memiliki
karakteristik berbeda namun saling terhubung secara geografis dan ekonomi. Penelitian
ini juga akan menggali respon dan pandangan para ketua komunitas UMKM di Cirebon
dan Majalengkapelaku usaha. Dengan demikian, yang memiliki peran strategis dalam
mendorong inovasi dan kesiapan pelaku usaha digital lokal. Dengan demikian, hasil
penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada pengembangan strategi
komunikasi branding berbasis inovasi digital di tingkat daerah, serta memperkuat literasi
media sosial di kalangan UMKM sebagai upaya untuk tetap kompetitif di era ekonomi
digital.
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TINJAUAN PUSTAKA

Teori Difusi Inovasi adalah merupakan teori komunikasi yang dikembangkan oleh
Everett M. Rogers, yang menjelaskan bagaimana sebuah inovasi diperkenalkan,
dikomunikasikan, dan diadopsi dalam suatu sistem sosial dari waktu ke waktu. Dalam
konteks penelitian ini, inovasi yang dimaksud adalah micro-vlogging di platform TikTok
yang digunakan oleh pelaku UMKM sebagaidi platform TikTok yang digunakan oleh
pelaku UMKM sebagai strategi komunikasi branding.

Menurut Rogers (dalam Tanuwijaya et al., 2024), difusi inovasi adalah “proses di
mana suatu inovasi dikomunikasikan melalui saluran tertentu dalam jarak waktu di antara
anggota sistem sosial.” Difusi inovasi merupakan konsep yang menjelaskan bagaimana
suatu inovasi menyebar dalam masyarakat atau sistem sosial. Menurut Rogers, difusi
inovasi adalah proses di mana suatu inovasi dikomunikasikan melalui saluran tertentu
dalam jangka waktu tertentu di antara anggota suatu sistem sosial. Dengan kata lain, ini
adalah proses penyebaran ide atau praktik baru dari satu individu ke individu lain melalui
komunikasi. Ada empat unsur utama yang membentuk proses ini, yaitu inovasi itu sendiri,
saluran komunikasi yang digunakan, dimensi waktu, dan sistem sosial tempat inovasi itu
menyebar. Lebih lanjut, Rogers menjelaskan bahwa proses keputusan mengadopsi
inovasi berlangsung dalam lima tahap (Tanuwijaya et al., 2024).

1. Tahap pertama Pengetahuan, ketika individu pertama kali menyadari keberadaan
suatu inovasi, meskipun belum membentuk pendapat tentangnya.

2. Tahap kedua adalah persuasi, yaitu ketika individu mulai tertarik dan mencari
informasi lebih lanjut serta membentuk sikap terhadap inovasi tersebut.

3. Tahap ketiga adalah keputusan, yaitu saat individu memutuskan untuk menerima
keputusan, yaitu saat individu memutuskan untuk menerima atau menolak
inovasi.

4. Tahap keempat adalah implementasi, ketika individu mulai menggunakan inovasi
dalam praktik.

5. Tahap kelima dan terakhir adalah konfirmasi, yaitu saat individu mencari
penguatan atas keputusan yang telah diambil, misalnya dengan melihat hasil,
pengalaman pribadi, atau pengaruh sosial. Jika dalam tahap ini individu merasa
inovasi tidak sesuai harapan, ada kemungkinan keputusan tersebut ditarik
kembali.

Secara keseluruhan, teori difusi inovasi menggambarkan bahwa penerimaan terhadap
suatu hal yang baru bukanlah proses instan, melainkan melalui tahapan dan dipengaruhi
oleh banyak faktor, baik dari dalam diri individu maupun dari lingkungan sosial di
sekitarnya. Terkait penerapan micro-vliogging di TikTok, inovasi ini tergolong sebagai
inovasi komunikasi digital, di mana pelaku UMKM mengubah cara mereka membangun
branding dari metode konvensional ke pendekatan naratif digital yang interaktif dan
visual. Dalam hal ini, TikTok menjadi saluran komunikasi baru yang menawarkan
keunikan berupa algoritma berbasis ketertarikan pengguna dan format video pendek yang
sangat mendukung storytelling.

Penelitian ini mengidentifikasi di mana posisi pelaku UMKM di Cirebon dan
Majalengka dalam spektrum pengadopsi tersebut. Apakah mereka termasuk pelaku awal
yang responsif terhadap perubahan, atau masih tergolong lambat dalam menerima inovasi
teknologi digital. Dengan menggunakan kerangka Teori Difusi Inovasi, penelitian ini
dapat menjelaskan tidak hanya sejauh mana TikTok dan micro-viogging telah digunakan
sebagai strategi komunikasi branding oleh UMKM, tetapi juga memahami faktor-faktor
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yang mempengaruhi hambatan atau hambatan dalam proses adopsi inovasi tersebut , baik
dari sisi individu pelaku usaha, komunitas, maupun infrastruktur daerah digital.

METODELOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma
konstruktivisme serta pendekatan studi kasus. Jenis penelitian kualitatif dipilih karena
penelitian ini bertujuan untuk menggali secara mendalam penerapan proses inovasi digital
berupa micro-vliogging oleh pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM),
khususnya dalam konteks strategi komunikasi branding melalui platform TikTok.
Pendekatan ini relevan karena memungkinkan peneliti memahami makna, motivasi, dan
pengalaman narasumber secara kontekstual dan menyeluruh. Penggunaan paradigma
konstruktivisme didasarkan pada asumsi bahwa realitas sosial termasuk perilaku
komunikasi UMKM dibentuk secara subyektif oleh individu berdasarkan pengalaman,
interaksi sosial, dan pemaknaan terhadap lingkungan digital. Dengan demikian,
kebenaran dalam penelitian ini bersifat relatif dan dibangun dari hasil interaksi antara
peneliti dan narasumber. Sementara itu, studi pendekatan studi kasus dipilih untuk
memberikan gambaran mendalam mengenai fenomena penerapan micro-viogging
sebagai bentuk inovasi komunikasi branding UMKM di dua wilayah yang saling
berkaitan, yaitu Kota Cirebon dan Kabupaten Majalengka. Wilayah kedua ini memiliki
potensi ekonomi dan geografis yang unik, serta sedang menghadapi tantangan dalam
memanfaatkan media digital secara optimal.

HASIL DAN DISKUSI

Penelitian ini menunjukkan bagaimana pelaku UMKM di Kota Cirebon dan
Kabupaten Majalengka mengadopsi praktik micro-viogging di TikTok sebagai strategi
komunikasi branding. Proses adopsi ini dianalisis menggunakan lima tahap dalam Teori
Difusi Inovasi oleh Everett Rogers (2003), yaitu knowledge, persuasion, decision,
implementation, dan confirmation (Tanuwijaya et al., 2024). Masing-masing tahapan
menunjukkan dinamika yang menarik sebagai berikut:

Knowledge (Pengetahuan)

Sebagian besar pelaku UMKM di Cirebon dan Majalengka telah mengenal
platform TikTok sebagai media sosial populer, terutama karena pengaruh keluarga,
pelanggan muda, hingga interaksi dengan komunitas UMKM digital. Mayoritas
mengetahui bahwa TikTok banyak digunakan oleh generasi muda untuk berbagi video
pendek, termasuk konten hiburan, edukasi, dan promosi produk. Namun, pemahaman
mereka terkait pemanfaatan TikTok secara strategis sebagai sarana komunikasi
pemasaran berbasis konten (content marketing) dan branding jangka panjang masih
sangat beragam.

Usaha baru sebatas mengetahui bahwa beberapa pelaku usaha baru sebatas
mengetahui bahwa TikTok bisa membuat produk “viral”, namun belum memahami
bahwa viralitas saja tidak cukup untuk membangun merek. Mereka belum menyadari
pentingnya narasi, konsistensi visual, dan keterlibatan strategi dalam konten micro-
viogging. Bahkan ada juga pelaku UMKM yang hanya menggunakan TikTok sebagai
“pengganti katalog”, tanpa memaksimalkan fitur-fitur storytelling, tren audio, hashtag
challenge, maupun live streaming yang dapat meningkatkan kedekatan dengan
konsumen.
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Pelaku UMKM yang pernah mengikuti pelatihan digital dari dinas terkait atau
komunitas kreatif cenderung memiliki pemahaman lebih maju. Mereka Menyebutkan
bahwa TikTok bukan hanya alat hiburan, tetapi juga sarana memperkenalkan proses
produksi, testimoni pelanggan, hingga edukasi nilai-nilai dari produk mereka misalnya
bahan alami, buatan tangan, atau keunikan rasa lokal.

Namun demikian, keterbatasan literasi digital, kurangnya kepercayaan diri, dan
anggapan bahwa TikTok hanya untuk anak muda menjadi penghambat utama dalam
pendalaman pengetahuan ini. Hal ini menyebabkan adanya kesenjangan digital antara
pelaku UMKM yang aktif mencari informasiantara pelaku UMKM yang aktif mencari
informasi dengan mereka yang pasif menunggu arah.

Menurut Rogers (2003), pada tahap pengetahuan mengenai inovasi namun,
individu memperoleh pemahaman awal mengenai inovasi namun belum memutuskan
untuk mengadopsinya. Pengetahuan dapat bersifat reflektif dan sering kali dipengaruhi
oleh latar belakang sosial, pengalaman, dan eksposur terhadap media.

Hasil ini sejalan dengan temuan Puspitasari & Waulandari (2023),yang
menyebutkan bahwa pemahaman UMKM tentang platform digital seperti TikTok masih
terbatas pada fungsi dasar dan belum mencakup pemahaman tentang konsep strategi
komunikasi digital. Banyak di antaranya yang mencoba TikTok karena mengikuti tren,
tanpa benar-benar memahami pentingnya proses branding yang berkelanjutan.

Selain menurut penelitian Novita et al. (2023) juga menemukan bahwa
adanyajuga menemukan bahwa adanya pelatihan digital mampu meningkatkan kapasitas
pemahaman UMKM terhadap penggunaan media sosial secara strategis, schingga
semakin penting untuk memperluas program literasi digital khusus untuk UMKM daerah.

Persuasion (Ketertarikan)

Ketertarikan pelaku UMKM di Cirebon dan Majalengka terhadap penggunaan
TikTok sebagai media branding tidak muncul secara instan, melainkan tumbuh melalui
proses pengamatan sosial dan pengalaman tidak langsung. Banyak dari mereka
menyatakan mulai mempertimbangkan TikTok setelah melihat bagaimana UMKM lain
terutama yang menjual produk sejenis mampu menarik perhatian dan meningkatkan
penjualan lewat konten video pendek. Hal ini memperlihatkan bahwa perilaku imitasi
atau observational learning memainkan peran besar dalam tahap persuasi.

Ketika melihat video kompetitor atau pelaku usaha lain viral dengan testimoni
pelanggan, proses produksi makanan, hingga behind the scene dari usaha rumahan,
pelaku UMKM mulai merasa “terinspirasi” dan ingin mencoba membuat hal serupa.
Dalam banyak kasus, ketertarikan ini tidak hanya bersifat rasional (karena melihat potensi
profit), tetapi juga emosional merasa terhubung dengan konten dan menganggapnya
mudah, autentik, dan menyenangkan.

Beberapa narasumber bahkan menyebutkan bahwa mereka mulai mengikuti akun
TikTok milik UMKM populer, menyimpan video inspiratif, dan menanyakan tips
pembuatan konten ke sesama anggota komunitas. Rasa ingin tahu berkembang menjadi
keinginan mencoba, meskipun belum semua memiliki kemampuan teknis atau
kepercayaan diri untuk langsung memulai.

Ketertarikan juga dipicu oleh efek tren, di mana narasi keberhasilan UMKM
melalui TikTok disebarluaskan dalam forum komunitas dan pelatihan. Mereka merasa
akan “ketinggalan zaman” jika tidak ikut memanfaatkan platform ini, apalagi ketika
melihat banyak pelanggan mulai bertanya apakah produknya bisa ditemukan di TikTok
atau tidak.
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Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Marpaung et al. (2021)
yang menyatakan bahwa daya tarik visual dan storytelling emosional di TikTok dapat
memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Konten berbasis micro-vlogging
memiliki kemampuan untuk membangun kredibilitas dan kedekatan dengan audiens,
karena menampilkan sisi manusiawi dari pelaku usaha.

Selain itu, Jayanti & Kusumawardhani (2023) tekanan bahwa dalam adopsi
teknologi oleh UMKM, faktor pengaruh sosial dan relevansi emosional memiliki peranan
yang lebih besar dibandingkan hanya sekedar potensi ekonomi. UMKM cenderung lebih
termotivasi untuk mencoba teknologi baru jika mereka melihat keberhasilan yang dicapai
oleh pihak lain yang dianggap setara.

Decision (Keputusan)

Setelah mengalami fase persuasi yang dipicu oleh ketertarikan emosional dan
dorongan lingkungan sosial, sebagian pelaku UMKM di Cirebon dan Majalengka
akhirnya sampai pada tahap pengambilan keputusan. Dalam konteks ini, keputusan yang
dimaksud adalah tindakan nyata untuk mulai membuat akun TikTok bisnis, mencoba
mengunggah konten pertama, atau mengikuti pelatihan pembuatan konten micro-
viogging.

Namun, keputusan tersebut tidak selalu berjalan mulus. Dari hasil pengumpulan
data, terlihat bahwa pelaku UMKM yang memutuskan untuk mengadopsi TikTok terbagi
ke dalam dua kategori:

1. Adopter Aktif, yaitu pelaku UMKM yang langsung mencoba membuat konten
secara mandiri, mengeksplorasi fitur TikTok, dan rutin memposting meskipun
belum viral. Mereka memiliki orientasi jangka panjang, ingin membangun
branding, dan bersedia belajar dari kesalahan.

2. Adopter Pasif, yaitu mereka yang sudah membuat akun atau pernah mencoba satu-
dua kali mengunggah video, tetapi belum konsisten. Umumnya mereka
menyebutkan kendala seperti kurangnya waktu, tidak percaya diri tampil di
kamera, atau belum tahu cara membuat konten yang menarik.

Faktor yang mendorong keputusan adopsi adalah keberanian untuk mencoba,
dukungan dari komunitas UMKM, dan keberadaan pelatihan dari instansi terkait seperti
Dinas Koperasi dan UMKM. Di sisi lain, faktor penghambat muncul dari ketidakpastian
hasil (apakah akan viral atau tidak), keterbatasan alat produksi konten (HP jadul, tidak
ada tripod, tidak bisa edit video), serta keraguan atas efektivitas Tik Tok untuk target pasar
tertentu.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Frizawati et al. (2023),
yang mengungkapkan bahwa keputusan pelaku UMKM untuk mengadopsi teknologi
digital sangat dipengaruhi oleh dukungan dari lingkungan sosial dan kemudahan akses ke
pelatihan. Mereka yang tergabung dalam komunitas UMKM digital cenderung lebih cepat
mengambil keputusan karena merasa memiliki sistem pendukung yang solid.

Selain itu, penelitian oleh Amali et al. (2024) menyatakan bahwa keputusan
pelaku UMKM untuk mengadopsi TikTok sebagai media promosi yang didorong oleh
persepsi bahwa platform ini memiliki biaya yang rendah dan berpotensi besar untuk
menjangkau audiens yang luas, bahkan tanpa menggunakan iklan berbayar. TikTok
dianggap sebagai pilihan yang efisien dan efektif bagi UMKM untuk memperluas
jangkauan pasar mereka, khususnya di kalangan konsumen muda yang aktif di media
sosial.
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Implementation (Implementasi)

Pada tahap implementasi, pelaku UMKM di Cirebon dan Majalengka yang telah
memutuskan menggunakan TikTok mulai menjalankan praktik pembuatan dan
penyebaran konten micro-vlogging secara aktif. Namun, intensitas dan konsistensi
implementasi masih sangat bervariasi tergantung pada sumber daya, pengetahuan teknis,
serta kemauan untuk terus belajar.

Beberapa UMKM mulai secara rutin membuat konten yang menampilkan proses
produksi, testimoni pelanggan, pengemasan produk, hingga rutinitas harian pemilik
usaha. Gaya penyajian pun bervariasi dari konten serius informatif hingga yang lebih
kasual dan menghibur. Video-video ini biasanya diiringi musik populer yang sedang tren
di TikTok dan menggunakan caption yang komunikatif agar menarik perhatian calon
konsumen.

Ditemukan bahwa pelaku UMKM yang berhasil mengimplementasikan TikTok
secara efektif memiliki kesamaan karakteristik, antara lain: fleksibel terhadap perubahan,
terbuka terhadap masukan dari komunitas, dan aktif mencari referensi atau inspirasi
konten. Bahkan, beberapa di antaranya mulai mencoba fitur “TikTok Shop” atau live
streaming untuk memperluas jangkauan penjualan.

Di sisi lain, ada juga pelaku UMKM yang mengaku masih mengalami kendala
saat implementasi, seperti:

Kesulitan teknis dalam mengedit video.

Tidak tahu waktu terbaik untuk unggah konten.

Kurang percaya diri tampil langsung di video.

Ketergantungan pada pihak ketiga (anak atau staf muda) untuk membuat konten.
Namun demikian, mayoritas pelaku UMKM mengakui bahwa meskipun hasil
penjualan belum selalu langsung terasa, keberadaan konten di TikTok membuat brand
mereka lebih dikenal dan sering dijadikan referensi oleh konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wijaya et al. (2024),
yang mengungkapkan bahwa UMKM yang secara konsisten membuat konten TikTok
selama minimal satu bulan mengalami peningkatan dalam brand engagement, meskipun
dampaknya terhadap penjualan belum langsung terlihat. Konten yang fokus pada
storytelling dan tema yang menarik secara emosional dinilai lebih efektif dibandingkan
dengan konten promosi yang bersifat langsung dan eksplisit.,

Selain itu, penelitian oleh Sugiyanti et al. (2022) menunjukkan bahwa pelaku
usaha yang menerima pendampingan digital, seperti melalui workshop TikTok atau
berbagi pengalaman dalam komunitas, cenderung lebih siap baik secara teknis maupun
mental untuk menerapkan strategi micro-vlogging sebagai bagian dari komunikasi digital
mereka.

Confirmation (Konfirmasi)

Tahap konfirmasi merupakan fase di mana pelaku UMKM menilai kembali

keputusan mereka dalam mengadopsi TikTok sebagai media komunikasi branding. Dalam

konteks penelitian ini, sebagian besar narasumber dari UMKM di Cirebon dan

PwbdpPE

Majalengka menyatakan bahwa setelah melewati masa coba-coba, mereka mendapatkan
reinforcement atau penguatan positif terhadap keputusan tersebut.
Beberapa bentuk penguatan tersebut antara lain:
1. Peningkatan visibilitas brand
meskipun tidak selalu langsung menaikkan penjualan, konten TikTok membuat
merek mereka lebih dikenal dan sering diingat oleh pelanggan.
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2. Adanya interaksi dengan pelanggan baru

banyak yang mulai menerima pesanan dari luar kota setelah calon pelanggan

melihat video TikTok.

3. Meningkatnya kepercayaan diri dan keterampilan digital

setelah mencoba berkali-kali, pelaku UMKM mulai merasa lebih terbiasa dan

percaya diri membuat konten sendiri.

4. Feedback positif dari konsumen

komentar atau DM yang menyatakan bahwa produk terlihat menarik di video, atau

merasa relate dengan konten storytelling, menjadi motivasi kuat untuk

melanjutkan strategi ini.

Namun tidak sedikit pula yang berada dalam proses mempertimbangkan ulang
terutama mereka yang merasa belum menemukan hasil signifikan. Mereka masih
mengamati perkembangan dan mencoba memperbaiki strategi konten, namun belum
sepenuhnya yakin apakah TikTok akan menjadi media utama mereka ke depan. Beberapa
pelaku UMKM bahkan mulai memperluas eksperimen ke platform lain seperti Instagram
Reels atau YouTube Shorts, tetapi tetap mengakui bahwa TikTok memiliki potensi yang
paling besar untuk organic reach (jangkauan tanpa iklan).

Penelitian oleh Li (2024) mengungkapkan bahwa pelaku UMKM yang
memperoleh hasil positif dari media sosial cenderung menjadikannya sebagai strategi
jangka panjang dalam promosi bisnis. Selain itu, mereka mulai mengalokasikan waktu
khusus untuk produksi konten secara teratur. Sementara itu, Vinahapsari et al. (2024)
menyoroti bahwa pada tahap konfirmasi, keberhasilan konten sebelumnya, seperti video
yang viral atau mendapatkan banyak suka, memiliki pengaruh besar terhadap keputusan
pelaku usaha untuk terus menggunakan platform tersebut secara konsisten. Hal ini
menunjukkan pentingnya umpan balik positif (feedback loop) dalam proses difusi inovasi
digital.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Proses adopsi TikTok sebagai media branding oleh pelaku UMKM di Cirebon dan
Majalengka mengikuti kelima tahapan teori Difusi Inovasi Rogers yaitu Pada tahap
knowledge, mayoritas pelaku UMKM telah mengetahui keberadaan TikTok dan
potensinya, namun belum memahami secara mendalam strategi micro-vlogging yang
efektif. Kemudian tahap persuasion terjadi karena pengaruh sosial, daya tarik visual
TikTok, serta keberhasilan kompetitor yang menimbulkan rasa penasaran dan minat.
Selanjutnya di tahap decision, sebagian besar UMKM memilih untuk mencoba membuat
konten secara bertahap, meski masih menghadapi tantangan teknis dan rasa percaya diri.
dan Implementation menunjukkan bahwa konten mulai diproduksi secara rutin meskipun
belum konsisten, menandakan adanya proses adaptasi dalam strategi komunikasi. Serta
ada tahap confirmation, sebagian besar UMKM merasa yakin bahwa TikTok bermanfaat
dalam meningkatkan visibilitas dan engagement, meskipun hasil secara komersial belum
selalu signifikan.
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Saran

1. Diperlukan peningkatan literasi digital yang lebih terstruktur, terutama dalam hal
strategi storytelling, pemanfaatan fitur TikTok, dan teknik pembuatan video yang
menarik namun efisien. Pelaku UMKM juga disarankan untuk aktif dalam
komunitas digital agar mendapatkan insight dan motivasi yang lebih luas.

2. Pemerintah daerah, khususnya Dinas Koperasi dan UMKM, perlu menyediakan
pelatihan rutin dan inkubasi konten digital agar proses difusi inovasi ini dapat
mencapai tahap implementasi dan konfirmasi secara lebih merata.

3. Penelitian ini dapat dikembangkan lebih lanjut dengan pendekatan kuantitatif
untuk mengukur efektivitas TikTok dalam peningkatan penjualan atau brand
awareness. Selain itu, studi perbandingan antara platform media sosial lain seperti
Instagram Reels atau YouTube Shorts juga bisa memperkaya pemahaman tentang
strategi komunikasi UMKM di era digital.
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