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Abstrak
 

Penelitian ini mengeksplorasi pemanfaatan TikTok dalam pemasaran bisnis 
digital dengan membandingkan strategi dan hasil di dua negara: Indonesia 
dan Amerika Serikat. TikTok, sebagai platform media sosial yang berkembang 
pesat, menawarkan peluang signifikan untuk promosi dan pemasaran. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan studi kasus komparatif, melibatkan 
survei pengguna dan wawancara dengan pemasar digital di kedua negara, 
serta analisis dokumentasi dari laporan industri dan studi kasus. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa meskipun TikTok efektif di kedua pasar, 
strategi pemasaran yang sukses bervariasi. Di Amerika Serikat, konten 
pemasaran yang bersifat global dan kolaborasi dengan influencer internasional 
lebih efektif, sementara di Indonesia, konten yang relevan dengan budaya 
lokal dan kolaborasi dengan influencer lokal lebih berhasil. Perbedaan ini 
mencerminkan pentingnya penyesuaian strategi berdasarkan konteks budaya 
dan preferensi audiens. Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemasar harus 
mengembangkan strategi yang mempertimbangkan karakteristik lokal dan 
terus memantau perubahan tren serta algoritma TikTok untuk meningkatkan 
efektivitas kampanye. Temuan ini memberikan panduan praktis bagi pemasar 
dalam memanfaatkan potensi TikTok sebagai alat pemasaran digital yang 
adaptif dan berbasis data. 
 
Abstract

 

This study explores the use of TikTok in digital business marketing by 
comparing strategies and outcomes in two countries: Indonesia and the United 
States. TikTok, as a rapidly growing social media platform, offers significant 
opportunities for promotion and marketing. This study uses a comparative 
case study approach, involving user surveys and interviews with digital 
marketers in both countries, as well as documentation analysis of industry 
reports and case studies. The results show that although TikTok is effective in 
both markets, successful marketing strategies vary. In the United States, 
global marketing content and collaboration with international influencers are 
more effective, while in Indonesia, content that is relevant to local culture and 
collaboration with local influencers is more successful. These differences 
reflect the importance of adjusting strategies based on cultural context and 
audience preferences. The study concludes that marketers should develop 
strategies that take local characteristics into account and continuously monitor 
changes in TikTok trends and algorithms to improve campaign effectiveness. 
These findings provide practical guidance for marketers in harnessing TikTok's 
potential as an adaptive and data-driven digital marketing tool. 
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1.  Pendahuluan 
Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi salah satu platform utama 

untuk promosi dan pemasaran bisnis. Salah satu media sosial yang mengalami 
pertumbuhan pesat adalah TikTok. Aplikasi ini, yang diluncurkan pada tahun 2016 
oleh ByteDance, telah merevolusi cara pengguna berinteraksi dengan konten 
digital melalui video pendek (Khan, 2021). Keunikan format dan algoritma TikTok 
yang cerdas menjadikannya alat yang sangat efektif untuk pemasaran bisnis, 
dengan daya tarik yang meluas ke berbagai demografis, termasuk di Indonesia 
dan Amerika Serikat (Zhang & Zhou, 2022). 

TikTok telah menarik perhatian pengusaha dan pemasar karena 
kemampuannya untuk menciptakan konten viral yang dapat menjangkau audiens 
yang luas dalam waktu singkat. Di Indonesia, TikTok telah mengukir namanya 
sebagai platform yang penting dalam strategi pemasaran digital, dengan banyak 
bisnis kecil hingga besar yang memanfaatkannya untuk memperluas jangkauan 
mereka dan meningkatkan penjualan (Prabowo, 2023). Hal ini juga didorong oleh 
tingginya tingkat keterlibatan pengguna Indonesia yang aktif dan kreatif dalam 
membuat konten (Halim & Sari, 2023). 

Sementara itu, di Amerika Serikat, TikTok juga menunjukkan dampak 
signifikan dalam dunia pemasaran. Platform ini telah digunakan oleh berbagai 
merek global untuk melakukan kampanye yang berhasil menarik perhatian dan 
berinteraksi dengan konsumen secara langsung (Smith, 2022). Keberhasilan 
kampanye ini sering kali didorong oleh tren dan tantangan yang viral, yang 
membuat TikTok menjadi alat pemasaran yang sangat dinamis dan efektif 
(Williams & Johnson, 2024). 

Perbedaan budaya dan kebiasaan pengguna antara Indonesia dan Amerika 
Serikat memberikan perspektif yang menarik tentang bagaimana TikTok dapat 
diadaptasi untuk strategi pemasaran di berbagai pasar. Di Indonesia, konten yang 
bersifat lokal dan relevan sering kali lebih berhasil dalam menarik perhatian 
audiens dibandingkan dengan konten global (Mulyani, 2023). Sebaliknya, di 
Amerika Serikat, tren global dan kolaborasi dengan influencer internasional dapat 
mempengaruhi efektivitas kampanye pemasaran di TikTok (Brown & Lee, 2024). 

Studi kasus ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana TikTok digunakan 
sebagai alat pemasaran digital di kedua negara tersebut. Dengan membandingkan 
strategi dan hasil pemasaran di Indonesia dan Amerika Serikat, artikel ini akan 
memberikan wawasan tentang adaptasi dan keberhasilan berbagai pendekatan 
dalam konteks yang berbeda (Ali & Junaidi, 2022). 

Penting untuk memahami bahwa meskipun TikTok menawarkan peluang 
besar bagi pemasar, tantangan juga ada, seperti perbedaan algoritma dan tren 
konten yang cepat berubah (Adams, 2023). Oleh karena itu, analisis mendalam 
mengenai penggunaan TikTok di berbagai negara dapat membantu bisnis dalam 
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan terfokus. 

Artikel ini akan mengkaji bagaimana bisnis dapat memanfaatkan TikTok 
untuk mencapai tujuan pemasaran mereka dengan mempertimbangkan 
karakteristik unik dari pasar Indonesia dan Amerika Serikat. Pendekatan ini 
diharapkan dapat memberikan panduan praktis bagi pemasar yang ingin 
memaksimalkan potensi TikTok dalam kampanye digital mereka (Lee, 2023). 
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Penelitian ini juga akan membahas aspek etika dan kebijakan yang berkaitan 
dengan penggunaan TikTok dalam pemasaran, mengingat adanya berbagai 
regulasi yang berbeda di setiap negara yang dapat mempengaruhi strategi 
pemasaran digital (Sutanto, 2023). Dengan pemahaman yang komprehensif 
mengenai aspek ini, pemasar dapat lebih siap menghadapi tantangan yang 
mungkin muncul. 

Melalui kajian ini, diharapkan akan diperoleh gambaran yang jelas tentang 
bagaimana TikTok dapat dimanfaatkan secara optimal dalam konteks pemasaran 
digital global, dan bagaimana strategi yang berhasil di satu negara dapat 
diterapkan atau disesuaikan di negara lain untuk mencapai hasil yang maksimal 
(Chen, 2024). 

 
2.  Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan studi kasus komparatif untuk 
mengeksplorasi dan membandingkan pemanfaatan TikTok dalam strategi 
pemasaran bisnis digital di dua negara: Indonesia dan Amerika Serikat. 
Pendekatan ini dipilih karena dapat memberikan pemahaman yang mendalam 
tentang bagaimana platform TikTok diadaptasi dan diterapkan dalam konteks yang 
berbeda (Yin, 2018). 

Data dalam penelitian ini diperoleh dari dua sumber utama: data primer dan 
data sekunder. 

1. Data Primer: Data primer dikumpulkan melalui wawancara mendalam 
dengan pemasar digital dan manajer kampanye di perusahaan yang aktif 
menggunakan TikTok sebagai platform pemasaran di Indonesia dan 
Amerika Serikat. Selain itu, survei juga dilakukan untuk mengumpulkan 
informasi dari pengguna TikTok mengenai efektivitas dan preferensi 
mereka terhadap iklan dan konten promosi di platform ini. 

2. Data Sekunder: Data sekunder diperoleh dari studi literatur yang relevan, 
laporan industri, dan artikel jurnal yang membahas tren pemasaran di 
TikTok, baik secara global maupun spesifik untuk Indonesia dan Amerika 
Serikat. Dokumen-dokumen ini mencakup laporan tahunan TikTok, 
analisis pasar, dan publikasi akademik yang terkait (Creswell, 2014). 

Teknik Pengumpulan Data melalui Wawancara: Wawancara semi-terstruktur 
dilakukan dengan pemasar digital dan manajer kampanye dari berbagai 
perusahaan yang menggunakan TikTok. Wawancara ini dirancang untuk menggali 
pengalaman mereka dalam merancang dan melaksanakan kampanye pemasaran 
di TikTok serta tantangan yang dihadapi. Wawancara dilakukan secara langsung 
atau melalui platform komunikasi online. Survei: Kuesioner survei disebarkan 
kepada pengguna TikTok untuk mengumpulkan data tentang bagaimana mereka 
merespons konten pemasaran di TikTok, jenis konten yang mereka anggap 
menarik, dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 
Survei ini dilakukan secara online dan mengukur berbagai aspek interaksi 
pengguna dengan iklan TikTok. Analisis Dokumentasi: Analisis dilakukan terhadap 
laporan industri, artikel jurnal, dan data sekunder lainnya untuk mengidentifikasi 
tren, strategi, dan hasil pemasaran di TikTok. Dokumen-dokumen ini dianalisis 
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untuk memberikan konteks tambahan dan mendukung temuan dari data primer 
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2016). 

Data yang diperoleh dari wawancara dan survei dianalisis menggunakan 
metode analisis tematik untuk mengidentifikasi pola, tema, dan wawasan kunci 
mengenai pemanfaatan TikTok dalam pemasaran. Hasil dari wawancara dan 
survei akan dibandingkan untuk mengidentifikasi perbedaan dan kesamaan antara 
praktik pemasaran di Indonesia dan Amerika Serikat. 

Analisis dokumentasi dilakukan dengan menilai informasi dari laporan dan 
artikel untuk memberikan konteks dan mendukung temuan dari data primer. Teknik 
ini juga digunakan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran yang berhasil dan 
tantangan yang dihadapi di berbagai pasar (Braun & Clarke, 2006). 

Untuk memastikan validitas dan reliabilitas penelitian, berbagai teknik 
digunakan, termasuk triangulasi data dengan membandingkan hasil wawancara, 
survei, dan analisis dokumentasi. Selain itu, proses validasi dilakukan dengan 
meminta umpan balik dari ahli pemasaran dan akademisi untuk memastikan 
bahwa temuan dan interpretasi penelitian akurat dan dapat dipercaya. 

 
3.  Hasil dan Pembahasan 

Survei dilakukan pada 500 pengguna TikTok, dengan 250 responden dari 
Indonesia dan 250 dari Amerika Serikat. Hasil survei menunjukkan bahwa 78% 
pengguna TikTok di Indonesia dan 82% pengguna di Amerika Serikat mengaku 
bahwa mereka terpengaruh oleh konten pemasaran di TikTok. Selain itu, 65% 
pengguna di Indonesia dan 70% di Amerika Serikat melaporkan bahwa mereka 
pernah melakukan pembelian setelah melihat iklan atau promosi di TikTok. 

Analisis statistik menunjukkan bahwa terdapat perbedaan signifikan dalam 
respons terhadap iklan TikTok antara kedua negara. Uji t-independen 
menunjukkan nilai p < 0.05 pada variabel "Pengaruh Iklan terhadap Keputusan 
Pembelian," yang menunjukkan perbedaan yang signifikan antara responden di 
Indonesia dan Amerika Serikat. Pengguna di Amerika Serikat menunjukkan tingkat 
keterlibatan yang lebih tinggi dengan konten pemasaran dibandingkan dengan 
pengguna di Indonesia. 

Hasil wawancara mengungkapkan bahwa di Indonesia, strategi pemasaran 
TikTok yang sukses sering kali melibatkan kolaborasi dengan influencer lokal dan 
pembuatan konten yang relevan dengan budaya dan tren lokal. Di Amerika 
Serikat, strategi yang lebih umum adalah memanfaatkan tren global dan kolaborasi 
dengan influencer internasional. 

Analisis kualitatif dari wawancara menunjukkan bahwa pemasar di Indonesia 
menghadapi tantangan dalam menyesuaikan konten dengan preferensi lokal, 
sementara pemasar di Amerika Serikat harus mengatasi tantangan dalam menjaga 
relevansi konten di pasar yang sangat kompetitif. 

Analisis terhadap laporan industri dan studi kasus menunjukkan bahwa 
TikTok telah berhasil meningkatkan brand awareness dan penjualan di kedua 
negara. Namun, efektivitas kampanye TikTok di Amerika Serikat sering kali lebih 
tinggi dibandingkan dengan di Indonesia. Hal ini disebabkan oleh perbedaan 
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dalam algoritma TikTok, adopsi teknologi, dan tingkat keterlibatan pengguna 
dengan konten digital. 

Di Indonesia, meskipun tingkat keterlibatan pengguna dengan iklan TikTok 
juga tinggi, pemasar harus lebih fokus pada penyesuaian konten dengan budaya 
lokal untuk mencapai hasil yang optimal. Konten yang relevan dengan budaya 
lokal dan kolaborasi dengan influencer lokal terbukti lebih efektif dalam menarik 
perhatian pengguna Indonesia (Prabowo, 2023). 

Perbedaan strategi pemasaran di Indonesia dan Amerika Serikat 
mencerminkan kebutuhan untuk menyesuaikan pendekatan berdasarkan konteks 
lokal. Di Indonesia, strategi pemasaran yang melibatkan influencer lokal dan 
konten yang sesuai dengan tren budaya lokal terbukti lebih sukses. Sebaliknya, di 
Amerika Serikat, strategi pemasaran yang memanfaatkan tren global dan 
influencer internasional cenderung lebih efektif (Brown & Lee, 2024). 

Pemasar di kedua negara harus terus memantau tren terbaru dan 
beradaptasi dengan perubahan algoritma TikTok untuk memaksimalkan efektivitas 
kampanye mereka. Tantangan yang dihadapi oleh pemasar di kedua negara 
menggarisbawahi pentingnya pendekatan yang fleksibel dan adaptif dalam 
pemasaran digital (Halim & Sari, 2023). 

Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi pemasar yang ingin 
memanfaatkan TikTok untuk promosi bisnis. Pemasar harus mempertimbangkan 
perbedaan budaya dan preferensi pengguna ketika merancang kampanye di 
berbagai negara. Selain itu, penting untuk terus memperbarui strategi pemasaran 
sesuai dengan perubahan tren dan algoritma TikTok untuk menjaga relevansi dan 
efektivitas kampanye (Ali & Junaidi, 2022). 

Penelitian ini memiliki keterbatasan, termasuk ukuran sampel yang terbatas 
dan kemungkinan bias dalam laporan pribadi dari wawancara. Penelitian lebih 
lanjut dengan sampel yang lebih besar dan metode triangulasi yang lebih ketat 
dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai strategi 
pemasaran TikTok di berbagai pasar. Selain itu, penelitian yang berfokus pada 
perkembangan terbaru dalam algoritma TikTok dapat memberikan wawasan 
tambahan tentang cara mengoptimalkan kampanye pemasaran (Merriam, 2009). 

Hasil penelitian menunjukkan adanya perbedaan signifikan dalam 
keterlibatan pengguna dengan konten pemasaran di TikTok antara Indonesia dan 
Amerika Serikat. Di Amerika Serikat, tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dengan 
iklan TikTok mungkin disebabkan oleh faktor-faktor seperti tingkat penetrasi 
teknologi yang lebih tinggi dan kebiasaan pengguna yang lebih sering berinteraksi 
dengan konten digital (Smith, 2022). Pengguna Amerika Serikat tampaknya lebih 
terbuka terhadap iklan yang bersifat global dan sering kali terlibat dengan konten 
yang dipromosikan secara langsung. 

Sebaliknya, di Indonesia, meskipun tingkat keterlibatan juga tinggi, pemasar 
harus lebih memperhatikan relevansi budaya dan lokalitas dalam konten yang 
dibuat. Pengguna Indonesia menunjukkan preferensi yang kuat terhadap konten 
yang berkaitan dengan budaya lokal dan kolaborasi dengan influencer lokal (Halim 
& Sari, 2023). Hal ini menunjukkan pentingnya penyesuaian konten dengan nilai-
nilai dan kebiasaan lokal untuk mencapai hasil yang optimal dalam pemasaran 
digital di Indonesia. 
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Temuan dari wawancara dengan pemasar digital mengungkapkan bahwa 
strategi pemasaran TikTok di Indonesia dan Amerika Serikat memiliki pendekatan 
yang berbeda. Di Indonesia, pendekatan yang melibatkan influencer lokal dan 
pembuatan konten yang sesuai dengan tren lokal terbukti lebih efektif. Influencer 
lokal mampu menjangkau audiens dengan cara yang lebih personal dan relevan 
(Mulyani, 2023). Sementara itu, di Amerika Serikat, strategi yang memanfaatkan 
tren global dan influencer internasional lebih berhasil karena audiens di pasar ini 
lebih terbiasa dengan konten yang bersifat global dan sering mengikuti tren 
internasional (Brown & Lee, 2024). 

Perbedaan ini menunjukkan bahwa pemasar harus mempertimbangkan 
karakteristik audiens lokal ketika merancang kampanye di TikTok. Penyesuaian 
strategi berdasarkan konteks lokal tidak hanya meningkatkan keterlibatan tetapi 
juga meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran (Prabowo, 2023). 

Analisis dokumentasi menunjukkan bahwa algoritma TikTok, yang 
mengutamakan konten yang dianggap relevan dan menarik, memiliki dampak 
besar terhadap efektivitas kampanye pemasaran. Di Amerika Serikat, tren global 
dan algoritma yang mendukung konten viral berperan penting dalam kesuksesan 
kampanye pemasaran. Pemasar di AS memanfaatkan algoritma ini untuk 
menjangkau audiens yang lebih luas melalui konten yang trending (Zhang & Zhou, 
2022). 

Di Indonesia, meskipun algoritma TikTok juga mendukung konten viral, 
pemasar perlu lebih berhati-hati dalam memilih tren yang sesuai dengan audiens 
lokal. Konten yang terlalu mengikuti tren global tanpa mempertimbangkan konteks 
lokal dapat mengurangi relevansi dan dampak kampanye (Adams, 2023). Oleh 
karena itu, strategi pemasaran yang sukses di TikTok harus mempertimbangkan 
baik algoritma platform maupun preferensi lokal. 

Penelitian ini mengidentifikasi beberapa tantangan yang dihadapi pemasar di 
kedua negara, termasuk perbedaan dalam preferensi konten dan dinamika pasar 
yang cepat berubah. Pemasar di Indonesia harus menghadapi tantangan dalam 
menyesuaikan konten dengan budaya lokal, sementara pemasar di Amerika 
Serikat harus bersaing dalam pasar yang sangat kompetitif dan terus-menerus 
berubah (Williams & Johnson, 2024). 

Namun, tantangan ini juga menawarkan kesempatan untuk inovasi. Pemasar 
yang mampu beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan tren dan algoritma 
TikTok memiliki peluang besar untuk menciptakan kampanye yang efektif dan 
menarik. Penelitian ini menunjukkan bahwa fleksibilitas dan kreativitas adalah 
kunci untuk memanfaatkan potensi TikTok dalam pemasaran digital (Chen, 2024). 

Temuan dari penelitian ini memiliki implikasi penting bagi pemasar yang ingin 
menggunakan TikTok sebagai alat pemasaran. Pemasar perlu mengembangkan 
strategi yang mempertimbangkan perbedaan budaya dan preferensi lokal untuk 
memaksimalkan keterlibatan dan efektivitas kampanye. Selain itu, penting untuk 
terus memantau tren terbaru dan memperbarui strategi pemasaran sesuai dengan 
perubahan algoritma TikTok untuk menjaga relevansi (Merriam, 2009). 

Penelitian ini juga menyoroti perlunya pendekatan yang berbasis data dan 
analitis dalam merancang kampanye pemasaran di TikTok. Pemasar yang dapat 
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memanfaatkan data untuk memahami audiens dan menyesuaikan konten mereka 
akan memiliki keunggulan kompetitif di pasar media sosial yang terus berkembang. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun TikTok merupakan platform 
yang efektif untuk pemasaran di kedua negara, terdapat perbedaan signifikan 
dalam respons terhadap iklan antara Indonesia dan Amerika Serikat. Pengguna di 
Amerika Serikat menunjukkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi, yang mungkin 
disebabkan oleh faktor-faktor seperti adopsi teknologi yang lebih maju, serta 
tingkat kompetisi yang lebih tinggi dalam pasar media sosial di Amerika Serikat 
(Smith, 2022). 
 
4.  Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa TikTok merupakan platform yang sangat 
efektif untuk pemasaran bisnis digital di kedua negara, Indonesia dan Amerika 
Serikat. Namun, efektivitasnya bervariasi berdasarkan konteks lokal. Di Amerika 
Serikat, pengguna cenderung lebih terlibat dengan konten pemasaran yang 
bersifat global, sementara di Indonesia, strategi yang melibatkan konten yang 
relevan dengan budaya lokal dan kolaborasi dengan influencer lokal lebih berhasil. 

Perbedaan dalam respons pengguna terhadap iklan dan tren konten 
menunjukkan bahwa pemasar harus menyesuaikan strategi mereka dengan 
karakteristik lokal untuk memaksimalkan dampak kampanye. Pemasar di kedua 
negara perlu beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan algoritma TikTok dan 
tren pasar untuk menjaga relevansi dan efektivitas kampanye mereka. 

Penelitian ini menyoroti pentingnya pendekatan yang berbasis data dan 
adaptif dalam merancang strategi pemasaran di TikTok, serta perlunya memahami 
perbedaan budaya dan preferensi audiens untuk mencapai hasil yang optimal. 
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