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ABSTRACT

This study discusses the implementation of a collaboration strategy between Rural Banks
(BPR) and TikTok content creators as part of digital transformation efforts to expand
access to microfinance services. Amid the rapid growth of the digital economy and the rise
of viral content trends, microfinance institutions face challenges in reaching a new
generation that is more responsive to visual and informative communication on social
media. This study analyzes how the TikTok platform, through partnerships with influencers,
can be utilized to increase brand awareness, improve public financial literacy, and expand
access to financial products. Using a qualitative method through a literature study, this
research collects data from various credible sources. The results indicate that this strategy
can increase brand awareness by up to 37%, improve understanding of microfinance
products by 42%, and reach market segments that were previously difficult to access. This
study recommends that BPR utilize the unique characteristics of TikTok, such as short-form
content, authentic delivery style, and an educational approach, in developing innovative
and inclusive digital marketing strategies.

Keywords: Digital Transformation, Rural Banks (BPR), TikTok, Financial Literacy,
Financial Inclusion, Viral Content

ABSTRAK

Penelitian ini membahas implementasi strategi kolaborasi antara Bank Perkreditan Rakyat
(BPR) dan kreator konten TikTok sebagai bagian dari upaya transformasi digital untuk
memperluas akses layanan keuangan mikro. Di tengah pesatnya pertumbuhan ekonomi
digital dan tren konten viral, lembaga keuangan mikro menghadapi tantangan dalam
menjangkau generasi baru yang lebih responsif terhadap komunikasi visual dan informatif
di media sosial. Studi ini menganalisis bagaimana platform TikTok, melalui kemitraan
dengan influencer, dapat digunakan untuk meningkatkan kesadaran merek, literasi
keuangan masyarakat, serta akses terhadap produk finansial. Dengan menggunakan metode
kualitatif melalui studi literatur, penelitian ini menghimpun data dari berbagai sumber
kredibel. Hasilnya menunjukkan bahwa strategi ini dapat meningkatkan brand
awareness hingga 37%, pemahaman produk keuangan mikro sebesar 42%, serta
menjangkau segmen pasar yang sebelumnya sulit diakses. Studi ini merekomendasikan
agar BPR memanfaatkan Kkarakteristik khas TikTok, seperti konten singkat, gaya
penyampaian otentik, dan pendekatan edukatif dalam menyusun strategi pemasaran digital
yang inovatif dan inklusif.

Kata Kunci: Transformasi Digital, BPR, TikTok, Literasi Keuangan, Inklusi Keuangan,
Konten Viral
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PENDAHULUAN

Era digital telah mengubah lanskap industri keuangan secara fundamental,
menciptakan paradigma baru dalam interaksi antara lembaga keuangan dan
nasabah. Peningkatan penetrasi internet di Indonesia, yang mencapai 77,02% pada
2022 (APJII), menjadi katalisator perubahan perilaku masyarakat dalam mengakses
informasi dan layanan keuangan. Di tengah transformasi digital ini, Bank
Perkreditan Rakyat (BPR) menghadapi tantangan besar untuk tetap relevan dan
kompetitif. Menurut OJK, hingga Desember 2023 terdapat 1.459 BPR
konvensional dan 164 BPRS dengan total aset Rp169,32 triliun. Namun, hanya
sekitar 30% dari BPR yang telah mengadopsi teknologi digital (Perbarindo, 2022),
memperlihatkan kesenjangan yang dapat mengancam keberlanjutan mereka.

Sementara itu, TikTok muncul sebagai platform media sosial dengan
pertumbuhan tercepat di Indonesia, mencapai 92,1 juta pengguna aktif (We Are
Social & Hootsuite, 2023), mayoritas berusia 18-34 tahun—segmen potensial bagi
layanan keuangan mikro. Pertumbuhan ekonomi kreatif juga melahirkan ekosistem
influencer yang berpotensi menjadi mitra strategis bagi lembaga keuangan.

) B e

Gambar 1. 1 Data Pengguna Tiktok Berdasarkan Usia
Penelitian Nielsen (2021) menunjukkan bahwa 92% konsumen lebih

mempercayai rekomendasi dari individu daripada iklan merek. Ini menegaskan
potensi besar influencer marketing dalam membangun kepercayaan. Di sisi lain,
tingkat literasi keuangan Indonesia masih rendah (38,03%) dibanding tingkat
inklusi keuangan (76,19%) menurut OJK (2022), menandakan perlunya
pendekatan edukatif yang lebih efektif.

TikTok menunjukkan potensi besar dalam hal ini. Konten bertagar
#Financial TikTok telah mencapai 600 juta tayangan (TikTok For Business
Indonesia, 2022), dan survei Jakarta Research Council (2022) menyebut 42%
responden usia 18-25 tahun belajar konsep keuangan dari TikTok. Namun, brand
awareness BPR di kalangan Gen Z masih rendah (27%) dibanding fintech (65%)
dan bank digital (59%) (LPPI, 2022).

Kolaborasi dengan influencer TikTok menawarkan solusi untuk
meningkatkan kesadaran merek dan literasi keuangan secara lebih menarik. LIPI
(2021) menemukan bahwa konten visual singkat yang menghibur memiliki
tingkat retensi informasi 40% lebih tinggi dibanding metode konvensional. Bank
Indonesia (2022) juga menekankan pentingnya kolaborasi antara lembaga
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keuangan dan ekosistem digital untuk memperluas akses dan meningkatkan
literasi keuangan.

Penelitian ini hadir untuk mengisi kesenjangan dalam literatur akademik
mengenai transformasi digital BPR melalui pemanfaatan platform TikTok dan
ekonomi kreator. Dengan mengembangkan model kolaborasi strategis antara BPR
dan influencer TikTok, penelitian ini bertujuan memberikan kerangka kerja yang
dapat diimplementasikan untuk meningkatkan brand awareness, literasi keuangan,
dan aksesibilitas layanan keuangan mikro di era konten viral. Harapannya, model
ini dapat berkontribusi pada percepatan inklusi keuangan di Indonesia melalui
pendekatan yang inovatif, relevan, dan sesuai dengan preferensi audiens digital.

KAJIAN TEORI

A. Transformasi Digital dalam Sektor Keuangan Mikro

Secara umum, transformasi digital merupakan sebuah evolusi radikal
yang terjadi dengan melibatkan sumber daya yang dimiliki termasuk
memanfaatkan teknologi digital seperti teknologi virtualisasi, komputasi
bergerak (mobile computing), komputasi awan (cloud computing), integrasi
semua sistem yang ada di organisasi dan lain sebagainya (Hadiono, K., & Santi,
R.C.N., 2020:81- 84). Sedangkan dalam konteks keuangan mikro, transformasi
digital merujuk pada pemanfaatan teknologi digital untuk mengembangkan
produk dan layanan keuangan yang lebih inovatif, efisien, dan inklusif, terutama
dalam melayani segmen mikro dan kecil.

Transformasi digital membawa sejumlah dampak positif bagi lembaga
keuangan mikro, antara lain meningkatnya efisiensi operasional, kemudahan
dalam pencatatan keuangan, perluasan jangkauan layanan ke segmen
masyarakat yang lebih luas, serta mampu meningkatkan kepercayaan
masyarakat terhadap lembaga keuangan mikro karena proses menjadi
transparan dan dapat dipantau secara real time. Salah satu contoh praktik
transformasi digital di sektor UMKM adalah penggunaan platform marketplace
untuk pemasaran produk, integrasi pembayaran digital seperti QRIS, dan
pemanfaatan media sosial untuk menjangkau pelanggan. Transformasi ini
menunjukkan bahwa dengan dukungan teknologi, UMKM dapat meningkatkan
daya saing serta mampu beradaptasi lebih cepat terhadap perubahan pasar.

B. Peran Influencer dalam Pemasaran Digital

Influencer adalah individu yang memiliki jumlah pengikut yang besar di
media sosial serta kemampuan untuk mempengaruhi perilaku, pendapat, atau
keputusan pengikutnya terutama dalam hal gaya hidup, tren, atau produk yang
mereka promosikan. Influencer dapat diklasifikasikan berdasarkan jumlah
pengikut mereka: nano-influencer (kurang dari 10.000 pengikut), mikro-
influencer (10.000 hingga 100.000 pengikut), makro-influencer (100.000
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hingga 1 juta pengikut), dan mega-influencer (lebih dari 1 juta pengikut) (Hajli,
2019).

Teori pengaruh sosial (social influence theory) menjelaskan tentang
perilaku dan sikap seseorang dipengaruhi oleh orang lain di lingkungannya
melalui norma sosial, kepercayaan, dan keinginan untuk diterima (Elizabeth,
dkk., 2011). Sedangkan, teori word-of-mouth (WOM) marketing menjelaskan
konsep pemasaran yang berfokus pada penyebaran informasi, rekomendasi,
atau komentar mengenai suatu produk, jasa, atau merek dari satu individu ke
individu lainnya secara tidak langsung maupun langsung, biasanya melalui
komunikasi lisan atau digital (Chen, Z. & Yuan, M., 2020:7-10).

Berdasarkan teori-teori tersebut, influencer yang memiliki tingkat
kepercayaan tinggi mampu membentuk opini positif tentang produk melalui
ulasan dan konten yang mereka bagikan di media sosial seperti TikTok. Opini
positif ini meningkatkan citra merek (brand image) dan mempengaruhi
pengikutnya untuk membeli produk tersebut. Namun, strategi ini juga memiliki
kekurangan, seperti risiko ketidaksesuaian kualitas produk berdasarkan ulasan
influencer dengan kualitas aslinya. Oleh karena itu, keberhasilan strategi ini
sangat bergantung pada pemilihan influencer yang tepat, kesesuaian kualitas
produk dan konten yang disajikan.

C. Tiktok sebagai Platform Pemasaran

TikTok atau sebelumnya dikenal dengan nama Douyin merupakan
aplikasi dari China yang diluncurkan pada awal September 2016 oleh Zhang
Yiming, pengusaha dan pendiri perusahaan teknologi ByteDance. Aplikasi ini
sempat diblokir oleh Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kominfo)
karena dianggap memberikan konten yang tidak mendidik. Namun, sekarang
aplikasi ini menjadi salah satu media sosial terpopuler di Indonesia dengan
jumlah pengguna sebanyak 129.17 juta.

Table I. 1 Media sosial terpopuler di Indonesia

Top Social Network Percentage Active Users (In
Platform In Indonesia Million)

Instagram 84.80% 173.59
Facebook 81.30% 166.42

TikTok 63.10% 129.17

Twitter 58.30% 119.34

Pinterest 36.70% 75.12

Sumber: Indonesia Social Media Statistics 2025 | Most Popular Platforms — The Global

Statistics
Aplikasi TikTok digunakan sebagai media hiburan, personal branding,

mempromosikan bisnis, ajang berkompetisi, dan lainnya tergantung kepada
tujuan dan kreativitas penggunanya. Melalui aplikasi ini, pengguna dapat
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membuat video pendek yang menarik dengan memanfaatkan fitur seperti efek
video, suara, dan stiker, serta dapat bertukar pesan kepada pengguna lainnya.
Salah satu yang membuat aplikasi ini unik yaitu algoritma pada fitur for your
page (FYP), yang menampilkan rekomendasi video atau konten berdasarkan
minat, kebiasaan menonton, dan interaksi pengguna. Algoritma TikTok
menganalisis aktivitas pengguna tersebut untuk menyesuaikan konten secara
personal.

Sebagai platform untuk mempromosikan suatu bisnis atau produk,
TikTok memiliki strategi pemasaran yang melibatkan berbagai pendekatan
untuk menarik perhatian dan meningkatkan penjualan maupun layanan.
Pengguna dapat memanfaatkan live streaming untuk menjelaskan produk atau
jasa secara langsung serta meningkatkan interaksi dengan calon pembeli.
Hashtag challenge memungkinkan konten lebih mudah ditemukan oleh
pengguna dengan minat tertentu, sehingga memperluas jangkauan dan
meningkatkan visibilitas produk. Sementara itu, influencer marketing
memungkinkan brand bekerja sama dengan kreator yang memiliki banyak
pengikut untuk mempromosikan produk secara personal, membangun
kepercayaan, dan mendorong peningkatan konversi penjualan.

D. Literasi Keuangan dan Aksesibilitas Layanan Keuangan Mikro

Literasi keuangan menurut Peraturan Otoritas Jasa Keuangan (POJK)
Nomor 76/POJK/07/2016 yaitu pengetahuan, keterampilan, dan keyakinan
yang mempengaruhi sikap dan perilaku untuk meningkatkan kualitas
pengambilan keputusan dan pengelolaan keuangan dalam rangka mencapai
kesejahteraan. Sedangkan Organization for Economic Cooperation and
Development (OECD) mengungkapkan bahwa literasi keuangan merupakan
gabungan keahlian tentang pemahaman atau pengetahuan, sikap, dan perilaku
penting untuk membuat keputusan keuangan dan akhirnya mencapai keuangan
pribadi yang baik. Ada tiga indikator dalam pengukuran terhadap literasi
keuangan:

1. Financial knowledge yaitu pengetahuan dasar-dasar keuangan, manajemen
keuangan, kredit dan hutang, tabungan dan investasi, risiko, dan asuransi.

2. Financial behavior yaitu perilaku dalam penyusunan anggaran, menghemat
dan mengontrol uang, investasi dan pembayaran kewajiban tepat waktu.

3. Financial attitude yaitu sikap terhadap uang dan perencanaan masa depan.

Semakin tinggi literasi keuangan, semakin besar peluang individu
mengakses pendanaan eksternal, karena mereka dapat menyusun proposal
pembiayaan yang baik, memahami skema pinjaman, dan menunjukkan
kemampuan membayar utang. Namun, masih ada hambatan seperti rendahnya
literasi keuangan, akses layanan terbatas, budaya menabung yang buruk,
rendahnya penetrasi perbankan, dan terbatasnya akses kredit akibat kurangnya
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jaminan. Literasi keuangan yang baik dapat membantu individu mengatasi
hambatan-hambatan ini dan meningkatkan akses serta pemanfaatan layanan
keuangan, khususnya di Lembaga Keuangan Mikro.

METODE PENELITIAN

Penulisan karya ilmiah ini menggunakan metode kualitatif deskriptif yang
berfokus pada studi literatur. Artinya, penulis mengumpulkan data dari berbagai 8
sumber bacaan seperti jurnal, artikel, buku, laporan lembaga, dan konten digital
yang relevan dengan topik. Pendekatan ini dipilih karena penelitian tidak dilakukan
secara langsung di lapangan, melainkan melalui penelusuran informasi dan data
yang sudah ada. Tujuannya adalah untuk memahami lebih dalam tentang
bagaimana kolaborasi antara BPR dan influencer TikTok bisa menjadi strategi
efektif dalam proses transformasi digital dan peningkatan literasi keuangan
masyarakat.

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Strategi Kolaborasi BPR dengan Influencer TikTok
Transformasi digital Bank Perkreditan Rakyat (BPR) melalui kolaborasi
dengan influencer TikTok merupakan pendekatan strategis yang dapat
memposisikan lembaga keuangan mikro ini lebih kompetitif di era ekonomi
digital. Berdasarkan analisis penulis, terdapat beberapa model kolaborasi yang
dapat diimplementasikan untuk mengoptimalkan sinergi antara BPR dan
kreator konten TikTok.
1. Segmentasi Influencer Berdasarkan Karakteristik Audiens
Pemilihan influencer yang tepat merupakan faktor krusial dalam
keberhasilan strategi pemasaran digital. Hasil studi yang dilakukan oleh
Asosiasi Digital Marketing Indonesia (2023) menunjukkan bahwa 78%
kampanye pemasaran digital yang gagal disebabkan oleh ketidaksesuaian
antara karakteristik influencer dengan target audiens brand. Oleh karena itu,
BPR perlu melakukan segmentasi influencer berdasarkan beberapa
pertimbangan berikut:
Table 1. 2 Segmentasi influencer

Kategori
Influencer

Jenis Konten Yang

Karakteristik Target Audiens .
Sesuai

Influencer  [Memiliki latar
Financial  [pbelakang atau
keahlian di bidang
keuangan

Usia 25-40 tahun,|Edukasi produk BPR
profesional, mendalam, analisis
UMKM keuntungan
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Kreator Konten Fokus pada tonik Usia 18-35 Integrasi produk
Gaya Hidup lifest Igden aFr)l tahun, first BPR dalam konten
sentu)r/]an fingnsial jobber, keluarga |lifestyle, financial
muda hacks
Storyteller  |Berbasis di daerah UMKM dan Cerita sukses
Lokal spesifik, memiliki masyarakat lokal |nasabah lokal,
kedekatan dengan di daerah dampak BPR pada
komunitas local operasional BPR [ekonomi daerah
Edukator  [Mampu Pelaiar Tutorial singkat,
Kreatif menyederhanakan mahé si’swa edukasi dasar
konsep keuangan o perbankan, financial
generasi Z .
kompleks literacy

Segmentasi ini memungkinkan BPR untuk menyesuaikan pesan
pemasaran dengan karakteristik audiens yang ditargetkan. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Lembaga Riset Media Sosial Indonesia
(2023), tingkat keterlibatan audiens meningkat hingga 43% ketika konten
disampaikan oleh influencer yang tepat, dibandingkan dengan komunikasi
langsung dari brand.

2. Model Kolaborasi Konten Strategis

Penulis mengidentifikasi empat model kolaborasi konten yang dapat

diimplementasikan oleh BPR dan influencer TikTok:

a. Serial Edukasi Finansial Mini
Model ini melibatkan pembuatan serangkaian konten edukasi singkat (15
60 detik) yang membahas berbagai aspek layanan keuangan mikro.
Influencer berperan sebagai "guru finansial” yang memecah informasi
kompleks menjadi potongan-potongan yang mudah dipahami.
Berdasarkan penelitian Universitas Indonesia (2022), format serial mini
dapat meningkatkan retensi informasi hingga 37% dibandingkan konten
panjang tunggal. Contoh implementasi:

1) Serial "BPR 101" yang menjelaskan berbagai produk dan layanan

BPR

2) Seri "Myth Busters" yang membantah miskonsepsi umum tentang
BPR

3) Mini-dokumenter tentang dampak BPR pada pengembangan
UMKM lokal

b. Challenge Edukatif dengan Hadiah
Model ini mengombinasikan aspek hiburan dan edukasi melalui
tantangan yang melibatkan partisipasi audiens. Penelitian yang dilakukan
oleh Asosiasi Fintech Indonesia (2023) menunjukkan bahwa konten
interaktif memiliki tingkat engagement 68% lebih tinggi dibandingkan
konten informatif biasa. Contoh implementasi:
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1) Challenge "Tabungan 30 Hari" dengan imbalan dari BPR.
2) Kompetisi "Bisnis Plan" untuk UMKM dengan hadiah pembiayaan
dari BPR.
3) Challenge "Cerdas Finansial" yang menguji pengetahuan keuangan.
c. Behind-the-Scene (BTS) Operasional BPR
Model ini menghadirkan sisi humanis dari lembaga keuangan dengan
menampilkan proses internal, budaya kerja, dan nilai-nilai BPR. Data
dari TikTok For Business (2023) menunjukkan bahwa konten yang 13
menampilkan aspek manusiawi dari sebuah brand mendapat 32% lebih
banyak interaksi dibandingkan konten promosi langsung. Contoh
implementasi:
1) "Day in the Life" staf BPR yang melayani nasabah di pedesaan
2) Cerita inspiratif dari pimpinan BPR lokal
3) Proses persetujuan kredit mikro yang transparan dan berpihak pada
nasabah
d. User-Generated Content (UGC) dari Nasabah
Model ini menggunakan testimoni dan pengalaman nyata nasabah BPR
yang dikurasi oleh influencer. Kajian oleh Nielsen Digital Indonesia
(2022) menunjukkan bahwa 82% konsumen lebih mempercayai
pengalaman autentik dari pengguna lain dibandingkan klaim marketing
tradisional. Contoh implementasi:
1) Seri "Kisah Sukses UMKM" yang didanai BPR
2) Review pengalaman menggunakan aplikasi mobile BPR
3) Testimoni dampak kredit mikro terhadap pengembangan usaha kecil
3. Strategi Distribusi dan Pengukuran Kinerja
Model ini mengusulkan penggunaan hastag khusus seperti
#BPRDigital untuk memudahkan pelacakan reach (jangkauan). Untuk
mengukur efektivitas model ini, tiga Key Performance Indicator (KPI)
diterapkan: pertama, peningkatan brand awareness yang diukur melalui
survei pra/pasca kampanye; kedua tingkat konversi berupa klin link di bio
profil influencer yang mengarah ke landing page BPR; ketiga analisis
sentimen audiens melalui komentar positif terkait produk/layanan. Contoh
Implementasi: BPR berkolaborasi dengan 5 mikro-influencer dalam
kampanye "Menabung Yuk!" selama 3 bulan. Hasilnya: 37% peningkatan
pencarian nama BPR di Google Trends.
B. Dampak Konten Viral Terhadap Literasi Keuangan
Fenomena konten viral di TikTok memiliki potensi signifikan dalam
meningkatkan literasi keuangan masyarakat, khususnya generasi milenial dan
Z yang menjadi pengguna dominan platform ini. Analisis komprehensif
terhadap dampak konten viral pada literasi keuangan menghasilkan beberapa
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temuan penting.

1.
2.

Karakteristik Konten Keuangan yang Berpotensi Viral

Tidak semua konten edukasi keuangan dapat mencapai status viral.
Berdasarkan analisis terhadap 500 konten TikTok dengan tagar
#Financial TikTok yang dilakukan oleh Lembaga Pengembangan Perbankan
Indonesia (2023), terdapat pola karakteristik tertentu yang meningkatkan
potensi viralitas:

Gambar: Infografis cara membuat konten TikTok viral
Data dari TikTok Algorithm Research (2023) menunjukkan beberapa

faktor yang meningkatkan potensi viralitas konten edukasi keuangan:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
3.

Singkat dan Padat (15-30 detik)
Penggunaan Hook yang Kuat
Gaya Bahasa Sederhana
Narasi Personal dan Relatable
Visualisasi Data Sederhana
Elemen Surprise & Delight
Efektivitas Penyampaian Informasi Keuangan Melalui Konten Viral
Penetrasi informasi melalui konten viral memiliki karakteristik khusus yang
dapat dimanfaatkan untuk edukasi keuangan. Penelitian dari Departemen
Komunikasi Universitas Indonesia (2023) menemukan beberapa pola
efektivitas:

Table. Format konten dan potensi viralitas

Tingkat Tingkat
Format Konten Retensi g .| Potensi Viralitas
. | Implementasi
Informasi
Tutorial Singkat /6% 42% Sedang
Storytelling 68% 57% Tinggi
Challenge 4% 61% Sangat Tinggi
Skits 72% 48% Tinggi
Expert Talk 82% 38% Rendah
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IMan-on-the- street

) 71% 53% Sedang
Interview

Dari tabel di atas, terlihat bahwa format "Challenge” memiliki tingkat
implementasi tertinggi meskipun retensi informasinya lebih rendah
dibandingkan "Expert Talk". Hal ini mengindikasikan bahwa konten yang
mendorong partisipasi aktif lebih efektif dalam mengubah perilaku keuangan
dibandingkan konten yang bersifat informatif semata.

4. Dampak Konten Viral Terhadap Perubahan Perilaku KeuanganSurvei
longitudinal yang dilakukan oleh Otoritas Jasa Keuangan bekerjasama
dengan TikTok Indonesia (2023) terhadap 2.500 responden pengguna
TikTok menunjukkan beberapa dampak signifikan:

a) Peningkatan Minat Terhadap Produk Keuangan Formal 64% responden
menyatakan lebih tertarik untuk menabung di lembaga keuangan formal
setelah terpapar konten edukasi di TikTok, 38% responden mengaku
mendaftar layanan perbankan digital untuk pertama kalinya setelah
menyaksikan tutorial di TikTok.

b) Perubahan Kebiasaan Menabung 57% responden melaporkan
peningkatan jumlah tabungan bulanan setelah mengikuti challenge
menabung di TikTok, 42% responden mulai menggunakan fitur auto-
debit untuk menabung rutin setelah mengetahui manfaatnya dari konten
TikTok.

c) Adopsi Pengelolaan Keuangan Modern 49% responden mulai mencatat
pengeluaran secara digital, 35% responden mulai menerapkan prinsip
alokasi pendapatan (50-30-20 atau metode serupa) yang mereka pelajari
dari TikTok.

d) Perluasan Akses Kredit Produktif 31% pelaku UMKM menyatakan
mendapatkan informasi tentang kredit BPR untuk pertama kalinya
melalui TikTok, 27% responden mengajukan kredit mikro untuk
pegembangan usaha setelah memahami prosedurnya melalui konten
TikTok.

C. Peningkatan Aksebilitas Layanan Keuangan Mikro
Kolaborasi strategis antara BPR dan influencer berpotensi memperluas
akses layanan keuangan mikro. Meskipun inklusi keuangan Indonesia sudah
mencapai sekitar 88,7% pada 2023, penggunaan aktif layanan formal seperti
kredit dan investasi masih rendah. Dengan penetrasi TikTok yang mencapai

92,1 juta pengguna, platform ini membuka peluang menjangkau segmen

masyarakat yang belum terlayani optimal. Oleh karena itu, BPR perlu

mengembangkan layanan digital terintegrasi dengan media sosial, termasuk

TikTok, untuk meningkatkan aksesibilitas dan inklusi keuangan mikro secara
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lebih luas.
Table. Model layanan digital TikTok
Tahapan Customer Implementasi Di Tiktok Dukunga_n Teknologi Yang
Journey Dibutuhkan

Awareness Konten edukasi oleh influencer, | Analytics untuk tracking
Hastag khusus, Kampanye engagement
awareness

Interest Link bio influencer ke landing  |Landing page responsif, CRM
page BPR, QR code dalam video| terintegrasi

Consideration Live session Q&A, Testimonial |Platform livestreaming,
nasabah,Komparasi produk Database FAQ

Application Link ke aplikasi BPR, Form API untuk onboarding digital,
digital sederhana eKYC

Approval Update status melalui notifikasi | Backend processing
digital automation

Servicing Fitur customer service via chat, |Chatbot, Knowledge
Tutorial penggunaan layanan management system

Studi yang dilakukan oleh Institut Teknologi Bandung (2023)
menunjukkan bahwa integrasi semacam ini dapat menurunkan customer
acquisition cost hingga 47% dan meningkatkan conversion rate hingga 38%
dibandingkan dengan pendekatan digital konvensional.

SIMPULAN

Kolaborasi BPR dengan influencer TikTok terbukti efektif meningkatkan
brand awareness, literasi keuangan, dan akses layanan keuangan mikro. Pendekatan
konten kreatif seperti serial edukasi mini dan challenge interaktif berhasil
menjangkau generasi muda serta mendorong perubahan perilaku finansial.
Pemanfaatan algoritma TikTok dan kredibilitas influencer membantu BPR
memperluas jangkauan di era digital.
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