JURNAL ILMIAH KOMPUTER AKUNTANSI

KOMPAK (Jurnal Ilmiah Komputerisasi Akuntasi)
p-ISSN: 1979-116X (print) | e-ISSN: 2621-6248 (online)

Vol. 18, No. 2, Desember 2025 | Pages: 478 - 487

Journal Link: http://journal.stekom.ac.id/index.php/kompak

DOI: https://doi.org/10.51903 /kompak.v18i2.2955

Pengaruh Komunikasi Pemasaran Online, Konten
Marketing, dan Brand Engagement terhadap Loyalitas
Merek pada TikTok Shop: Studi Kasus Shiyu Shopeu

Anggi Novita Sari*1, Sulartopo?, Siti Kholfah3

1,23 Department of Business, Universitas Sains dan Teknologi Komputer, Semarang, Indonesia

Email: angginovitasari012@gmail.com*; sulartopo@stekom.ac.id; olivstekom@gmail.com

*Corresponding Author

Article Info

ABSTRACT

Article history:

Received: July 2025
Revised: August 2025
Accepted: Sept 2025

Keywords:

Loyalitas Merek
Komunikasi Pemasaran
Konten Marketing
Brand Engagement
TikTok Shop

Perkembangan media sosial telah mengubah strategi pemasaran digital
secara signifikan, dengan TikTok Shop menjadi salah satu kanal e-
commerce yang berkembang pesat untuk memperkuat keterlibatan
merek dan loyalitas konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran online, konten marketing,
dan brand engagement terhadap loyalitas merek pada platform TikTok
Shop dengan studi kasus merek lokal Shiyu Shopeu. Pendekatan penelitian
bersifat kuantitatif dengan desain survei potong lintang terhadap 120
responden yang dipilih secara purposive, mencakup konsumen aktif yang
telah melakukan pembelian melalui TikTok Shop. Data primer diperoleh
melalui kuesioner skala Likert lima poin, sedangkan analisis dilakukan
menggunakan regresi linier berganda setelah melalui uji validitas,
reliabilitas, dan asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan ketiga
variabel independen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek (nilai F-hitung = 103,26; Sig. < 0,001), dengan brand
engagement sebagai variabel dominan (t-hitung = 5,922; Sig. < 0,001),
sementara nilai R? = 0,692 mengindikasikan bahwa 69,2% variasi
loyalitas merek dapat dijelaskan oleh model. Temuan ini menegaskan
pentingnya interaksi emosional dan keterlibatan aktif konsumen dalam
membangun komitmen merek di lingkungan digital yang dinamis.
Penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya literatur pemasaran
digital, serta memberikan rekomendasi strategis bagi pelaku usaha untuk
mengoptimalkan komunikasi daring dan konten kreatif guna
meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

DF‘EN.-:; ACCESS
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi besar dalam strategi
pemasaran, di mana media sosial memainkan peran kunci dalam menjangkau, membangun hubungan,
dan mempertahankan pelanggan [1], [2], [3]. [4] mencatat bahwa lebih dari 5,04 miliar orang di seluruh
dunia kini menggunakan media sosial, dengan durasi penggunaan rata-rata hampir 2 jam 23 menit per
hari. Salah satu platform yang menunjukkan pertumbuhan signifikan adalah TikTok, yang awalnya
berfokus pada hiburan berbasis video pendek, namun Kini bertransformasi menjadi kanal e-commerce

melalui fitur TikTok Shop [5], [6], [7]. Integrasi konten hiburan dengan aktivitas belanja menghadirkan
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peluang baru bagi brand untuk menciptakan keterlibatan langsung dengan konsumen sekaligus
meningkatkan loyalitas pelanggan [8], [9].

Loyalitas merek menjadi elemen kunci dalam pemasaran modern karena berkontribusi pada
retensi pelanggan, peningkatan pembelian ulang, dan advokasi merek [10], [11], [12]. Namun, dalam
konteks platform digital interaktif seperti TikTok Shop, loyalitas tidak hanya ditentukan oleh kualitas
produk semata, melainkan juga dipengaruhi oleh intensitas komunikasi pemasaran online, kualitas
konten marketing, dan tingkat brand engagement yang berhasil diciptakan [13], [14]. Hal ini
menegaskan bahwa strategi pemasaran digital perlu berorientasi pada interaksi dua arah dan
pengalaman konsumen yang lebih personal [15]. Konsumen saat ini semakin aktif dalam berinteraksi
dengan merek melalui platform digital yang menyediakan pengalaman yang dinamis dan partisipatif
[16],[17], [18].

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran online yang efektif dan
konten marketing yang menarik mampu meningkatkan brand engagement dan loyalitas konsumen [19],
[20], [21]. Namun, sebagian besar studi masih berfokus pada media sosial konvensional seperti
Facebook dan Instagram atau e-commerce murni seperti Shopee dan Tokopedia [22], [23]. Masih
terdapat research gap dalam mengkaji bagaimana komunikasi pemasaran, konten marketing, dan brand
engagement berinteraksi secara simultan di TikTok Shop - platform yang menggabungkan fungsi media
sosial dan e-commerce dalam satu ekosistem [24]. Aspek interaktivitas dan format visual yang khas dari
TikTok Shop menjadikannya menarik untuk diteliti sebagai media pemasaran yang unik [25].

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini memiliki novelty pada dua aspek utama: (1) fokus pada
TikTok Shop sebagai fenomena baru dalam e-commerce berbasis konten video pendek yang interaktif
dan real-time, dan (2) objek penelitian berupa brand lokal Shiyu Shopeu, yang mencerminkan dinamika
persaingan UMKM dalam memanfaatkan digitalisasi untuk meningkatkan loyalitas merek. Pemilihan
TikTok Shop sebagai fokus penelitian juga mempertimbangkan peningkatan signifikan dalam jumlah
pengguna dan pelaku usaha yang aktif di platform tersebut. Selain itu, Shiyu Shopeu sebagai brand lokal
mencerminkan karakteristik UMKM yang adaptif terhadap perkembangan teknologi dan tren
pemasaran digital. Fenomena ini mencerminkan perubahan lanskap pemasaran digital yang semakin
menuntut fleksibilitas dan inovasi dari para pelaku usaha.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran online,
konten marketing, dan brand engagement terhadap loyalitas merek di TikTok Shop. Secara teoretis,
penelitian ini diharapkan memperkaya literatur pemasaran digital dengan menghadirkan bukti empiris
dalam konteks platform yang relatif baru. Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi rujukan
strategis bagi pelaku usaha, khususnya brand lokal, dalam merancang strategi komunikasi dan konten
yang efektif guna meningkatkan loyalitas pelanggan di era digital. Studi ini juga dapat memberikan
gambaran tentang efektivitas pendekatan berbasis konten dalam mempengaruhi preferensi konsumen.

2. METODE

2.1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif dan eksplanatori,
melalui metode survei potong lintang (cross-sectional). Tujuan penelitian adalah menganalisis pengaruh
komunikasi pemasaran online, konten marketing, dan brand engagement terhadap loyalitas merek pada
platform TikTok Shop (studi kasus Shiyu Shopeu). Desain ini memungkinkan pengumpulan data dalam
satu waktu pengamatan tanpa perlu mengikuti responden secara longitudinal. Pemilihan pendekatan
ini juga mempertimbangkan efisiensi waktu dan sumber daya dalam mengukur hubungan antarkonsep
secara simultan.

2.2. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk Shiyu
Shopeu melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling
dengan pendekatan purposive sampling, yang dipilih berdasarkan kriteria tertentu, yaitu: pernah
membeli produk Shiyu Shopeu di TikTok Shop, mengikuti akun resmi TikTok merek tersebut, berusia
minimal 17 tahun, dan aktif menggunakan TikTok untuk belanja online. Pemilihan purposive sampling
dilakukan untuk memastikan bahwa responden relevan dengan konteks penelitian, meskipun teknik ini
memiliki keterbatasan berupa potensi bias representasi karena tidak semua konsumen memiliki
peluang yang sama untuk terpilih. Ukuran sampel ditentukan berdasarkan pedoman dari Hair et al.
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(2014), yang menyarankan minimal 15-20 responden per variabel bebas; dengan total 3 variabel bebas
dan 1 variabel terikat, maka dibutuhkan sekitar 60-80 responden. Penelitian ini melibatkan 120
responden guna meningkatkan validitas dan reliabilitas hasil analisis.

2.3. Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sekunder. Data primer
diperoleh melalui kuesioner tertutup berbasis Google Form yang disebarkan melalui kanal digital seperti
TikTok, Instagram, dan WhatsApp. Kuesioner terdiri dari dua bagian: bagian pertama berisi data
demografis responden, dan bagian kedua memuat pernyataan untuk mengukur variabel penelitian
menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju). Sementara itu, data
sekunder diperoleh darilaporan TikTok Shop, konten promosi Shiyu Shopeu, serta literatur ilmiah terkait
pemasaran digital.

2.4. Pengukuran Variabel

Variabel dalam penelitian ini meliputi tiga variabel bebas dan satu variabel terikat. Variabel X;
adalah komunikasi pemasaran online, yang mencakup kualitas, konsistensi, dan interaktivitas pesan
digital. Variabel X, adalah konten marketing, dengan indikator daya tarik visual, relevansi konten
terhadap kebutuhan konsumen, serta nilai informatifnya. Variabel X3 adalah brand engagement, yang
diukur melalui keterlibatan emosional, kognitif, dan perilaku konsumen terhadap merek. Sementara itu,
variabel Y adalah loyalitas merek, yang mencakup komitmen untuk membeli ulang, merekomendasikan,
dan tetap memilih Shiyu Shopeu. Seluruh instrumen pengukuran diadaptasi dari penelitian terdahulu,
dan telah diuji menggunakan uji validitas (Pearson Product Moment, r > 0,30) dan uji reliabilitas
(Cronbach’s Alpha, o > 0,70).

2.5. Tabel Operasionalisasi Variabel

Variabel-variabel dalam penelitian ini dijelaskan secara operasional dengan indikator yang jelas, skala
pengukuran, dan referensi teori sebagai dasar pengukuran. Setiap variabel seperti Komunikasi
Pemasaran Online, Konten Marketing, Brand Engagement, dan Loyalitas Merek memiliki komponen yang
terukur untuk memastikan keakuratan data. Penjelasan ini berfungsi sebagai acuan dalam menyusun
instrumen penelitian yang tepat dan valid. Informasi lengkap mengenai hal ini dapat dilihat pada Tabel
1.

TabeL 1. Operasionalisasi Variabel Penelitian

Variabe Definisi Operasional Indikator Skala Sumber
1.Kejelasan informasi produk
o Upaya Shiyu Shopeu dalam 2.Konsistensi pesan promosi

Komunikasi menyarr}pmkan 1r.1f<.)rma51, pesan, dan 3. Interaktivitas komunikasi Likert
Pemasaran promosi secara digital melalui TikTok [1], [2]

. . dengan konsumen (1-5)
Online (X,) Shop untuk membangun persepsi o

konsumen. 4.Responsivitas terhadap

pertanyaan konsumen

1.Daya tarik visual konten

Strategi penggunaan konten digital 2.Relevansi dengan kebutuhan
Konten (video, gambar, teks) oleh Shiyu Shopeu

Marketing (X3) di TikTok untuk menarik perhatian dan
memengaruhi konsumen.

konsumen L11kesrt [5], [6]
3.Nilai informatif konten (1-5)
4.Kreativitas penyajian konten
1.Keterlibatan kognitif
(memikirkan dan
memperhatikan merek)

Tingkat keterlibatan konsumen secara 2.Keterlibatan emosional

Brand

Engagement kognitif, emosionalc dan perilak1.1 . (merasa terhubung dengan Likert [15], [16]
(Xs) terhadap merek Shiyu Shopeu di TikTok merek) (1-5)
Shop. 3.Keterlibatan perilaku
(memberi like, komentar,
share, partisipasi dalam
promosi)
Loyalitas Merek  Komitmen konsumen untuk teta . . Likert
(Y)y membeli, merekomendasikan, dall)n 1. Niat pembelian ulang (1-5) [8], [9]
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Variabe Definisi Operasional Indikator Skala Sumber
memilih Shiyu Shopeu dibandingkan 2.Kesediaan
pesaing di TikTok Shop. merekomendasikan

2.Preferensi memilih Shiyu
Shopeu dibanding merek lain

3.Konsistensi dalam
menggunakan produk Shiyu
Shopeu

2.6. Blueprint Kuesioner

Indikator-indikator variabel yang telah ditetapkan kemudian dituangkan ke dalam bentuk butir
pertanyaan kuesioner yang menggunakan skala Likert sebagai alat ukur. Penyusunan kuesioner ini
bertujuan untuk mengumpulkan data yang akurat sesuai dengan variabel yang diteliti. Contoh
pertanyaan disajikan untuk memperjelas dan memudahkan pemahaman responden dalam menjawab.
Detail lebih lanjut dapat dilihat pada Tabel 2.

TabeL 2. Blueprint Kuesioner Penelitian

Variabel Indikator Butir Pertanyaan (Contoh) Skala Ukur
Komunikasi . . . .
Pemasaran Online Kejelasan informasi produk Informasi produk yang disampaikan Shiyu Shopeu Likert (1-5)

(X1) di TikTok Shop jelas dan mudah dipahami.
1

Promosi yang dilakukan Shiyu Shopeu di TikTok
Shop konsisten dan tidak membingungkan.

Shiyu Shopeu menyajikan komunikasi yang
interaktif melalui kontennya di TikTok Shop.

Shiyu Shopeu merespons pertanyaan atau komentar

Konsistensi pesan promosi Likert (1-5)

Interaktivitas komunikasi Likert (1-5)

Responsivitas Likert (1-5)
konsumen dengan cepat.
Konten Marketing Daya tarik visual Konter} yang dltampllkan Shiyu Shopeu di TikTok Likert (1-5)
(X2) menarik secara visual.
Relevansi kebutuhan Konten yang dibuat Shlyu Shopeu relevan dengan Likert (1-5)
kebutuhan saya sebagai konsumen.
Nilai informatif Konten Shiyu Shopeu memberikan informasi yang Likert (1-5)
bermanfaat bagi saya.
Nilai informatif Konten Shiyu Shopeu memberikan informasi yang Likert (1-5)
bermanfaat bagi saya.
Kreativitas konten Shlyu Shopeu menampilkan konten yang kreatif dan Likert (1-5)
inovatif.
Brand Engagement . . Saya memperhatikan dengan seksama konten yang . i
(Xs) Keterlibatan kognitif dipublikasikan Shiyu Shopeu. Likert (1-5)
Keterlibatan emosional Saya merasa terhubung secara emosional dengan Likert (1-5)
Shiyu Shopeu.
. . Saya aktif memberi like, komentar, atau .
Keterlibatan perilaku membagikan konten Shiyu Shopeu. Likert (1-5)
. . . Saya berniat membeli kembali produk Shiyu Shopeu . i
Loyalitas Merek (Y) Niat pembelian ulang di TikTok Shop. Likert (1-5)
Kesediaan Saya bersedia merekomendasikan Shiyu Shopeu .
. . Likert (1-5)
merekomendasikan kepada orang lain.

Saya lebih memilih Shiyu Shopeu dibanding merek
sejenis lainnya di TikTok Shop.

Saya konsisten menggunakan produk Shiyu Shopeu
dalam jangka panjang.

Preferensi merek Likert (1-5)

Konsistensi penggunaan Likert (1-5)

2.7. Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS). Tahapan analisis mencakup statistik deskriptif untuk
menggambarkan profil responden dan distribusi data. Selanjutnya dilakukan uji validitas dan reliabilitas
instrumen, yang disajikan dalam bentuk tabel ringkas untuk melihat sejauh mana setiap indikator dapat
dipercaya dan sahih dalam mengukur variabel. Uji asumsi klasik juga dilaksanakan, yang terdiri dari uji
normalitas menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov, uji multikolinearitas dengan melihat nilai
Variance Inflation Factor (VIF), serta uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser. Setelah semua
prasyarat regresi terpenuhi, analisis dilanjutkan dengan regresi linier berganda untuk menguji
pengaruh simultan dan parsial antara variabel bebas dan variabel terikat. Model regresi yang digunakan
dapat dilihat pada Rumus (1).
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Y=a+ b1X1 + bzXz + b3X3 +e (1)

dengan keterangan sebagai berikut: Y adalah loyalitas merek, X; adalah komunikasi pemasaran online,
X, adalah konten marketing, dan X3 adalah brand engagement. Simbol a menunjukkan konstanta regresi,
sedangkan b;, b, dan b; merupakan koefisien regresi dari masing-masing variabel independen.
Sementara itu, e menyatakan error term atau tingkat kesalahan dalam model prediksi.
2.8. Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa tahapan uji statistik.
Pertama, uji F digunakan untuk mengetahui apakah ketiga variabel independen (X, X, dan X3) secara
simultan memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (Y). Kedua, uji t dilakukan untuk menganalisis
pengaruh masing-masing variabel bebas secara parsial terhadap loyalitas merek. Ketiga, nilai koefisien
determinasi (R?) digunakan untuk melihat seberapa besar proporsi variasi dalam variabel Y yang dapat
dijelaskan oleh kombinasi ketiga variabel bebas. Ketiga uji ini saling melengkapi untuk memberikan
gambaran menyeluruh mengenai kekuatan hubungan antar variabel dalam model penelitian.

2.9. Hipotesis Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian, terdapat empat hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini. Hipotesis pertama (H;) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran online
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Hipotesis kedua (H,) menyatakan bahwa konten
marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Selanjutnya, hipotesis ketiga (H;) menyatakan
bahwa brand engagement juga memberikan pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Terakhir,
hipotesis keempat (H,) menyatakan bahwa brand engagement merupakan variabel yang memiliki
pengaruh paling dominan terhadap loyalitas merek di TikTok Shop.

2.10 Etika Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan mematuhi prinsip-prinsip etika penelitian sosial dan perilaku.
Seluruh partisipasi dalam pengisian kuesioner dilakukan secara sukarela berdasarkan informed consent,
di mana responden diberi pemahaman mengenai tujuan dan ruang lingkup penelitian sebelum
memberikan persetujuan. Identitas pribadi responden dijamin kerahasiaannya dan tidak digunakan
untuk kepentingan di luar penelitian. Seluruh data yang dikumpulkan hanya digunakan untuk tujuan
akademik dan tidak akan disebarluaskan kepada pihak lain tanpa persetujuan.

3. HASIL DAN ANALISIS

Penelitian ini melibatkan 120 responden yang merupakan konsumen aktif TikTok Shop dan
telah melakukan pembelian produk dari toko Shiyu Shopeu. Karakteristik demografis yang dikumpulkan
meliputi jenis kelamin, usia, frekuensi penggunaan TikTok Shop, serta lama mengenal merek Shiyu
Shopeu. Mayoritas responden adalah perempuan (73%), sedangkan laki-laki sebesar 27%. Sebagian
besar responden berusia antara 21-30 tahun (65%), 25% berusia 31-40 tahun, dan sisanya (10%)
berusia di atas 40 tahun. Dalam hal frekuensi penggunaan TikTok Shop, 58% menyatakan menggunakan
platform tersebut lebih dari 3 kali seminggu, sementara 30% menggunakannya 1-3 kali seminggu, dan
sisanya (12%) lebih jarang. Sebanyak 64% responden telah mengenal merek Shiyu Shopeu selama lebih
dari 6 bulan, 28% selama 3-6 bulan, dan 8% kurang dari 3 bulan. Informasi demografis ini memberikan
gambaran konteks mengenai karakteristik konsumen digital yang menjadi target strategi pemasaran
merek Shiyu Shopeu.

3.1. Validitas dan Reliabilitas

Sebelum dilakukan analisis regresi, terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas
terhadap instrumen kuesioner. Uji validitas menggunakan korelasi Pearson menunjukkan bahwa semua
item pernyataan pada variabel Komunikasi Pemasaran Online (X;), Konten Marketing (X;), Brand
Engagement (X3), dan Loyalitas Merek (Y) memiliki nilai korelasi (r-hitung) > 0,30, sehingga dinyatakan
valid. Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Alpha Cronbach. Hasil ringkasan uji
reliabilitas disajikan pada Tabel 3.
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Tabel 3. Ringkasan Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Status Reliabilitas
Komunikasi Pemasaran Online (X;) 0.814 Reliabel
Konten Marketing (X;) 0.792 Reliabel
Brand Engagement (X3) 0.827 Reliabel
Loyalitas Merek (Y) 0.801 Reliabel

Semua nilai a > 0,70, sehingga seluruh instrumen dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis
selanjutnya. Nilai Cronbach’s Alpha merupakan ukuran yang menunjukkan tingkat konsistensi internal
dari setiap variabel yang diuji. Pengujian reliabilitas ini penting untuk memastikan bahwa instrumen
penelitian dapat memberikan hasil yang stabil dan konsisten ketika digunakan pada sampel yang
berbeda. Dengan hasil uji reliabilitas yang baik, analisis data selanjutnya dapat dilakukan dengan
keyakinan bahwa instrumen telah memenuhi standar kualitas pengukuran.

3.2. Statistik Deskriptif

Analisis deskriptif bertujuan untuk mengetahui persepsi responden terhadap variabel-variabel
dalam penelitian ini. Teknik ini memberikan gambaran umum mengenai seberapa besar kecenderungan
sikap atau persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. Data diperoleh dari hasil kuesioner yang
kemudian dihitung nilai rata-ratanya menggunakan skala Likert. Nilai rata-rata tersebut
menggambarkan intensitas tanggapan responden terhadap masing-masing indikator dalam variabel
penelitian.

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Komunikasi Pemasaran Online (X;) memperoleh
skor rata-rata sebesar 4,03. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas konsumen merasa komunikasi yang
dilakukan Shiyu Shopeu melalui TikTok cukup interaktif dan jelas. Variabel Konten Marketing (X3)
memperoleh skor rata-rata sebesar 4,11, yang menunjukkan bahwa konten dinilai menarik, informatif,
dan sesuai dengan kebutuhan audiens. Selanjutnya, variabel Brand Engagement (X3) memperoleh skor
rata-rata 4,24, mengindikasikan bahwa konsumen merasa terlibat secara emosional dan interaktif
dengan merek. Variabel Loyalitas Merek (Y) mencatatkan skor rata-rata 4,08, yang menunjukkan bahwa
responden memiliki kecenderungan tinggi untuk tetap membeli dan merekomendasikan produk Shiyu
Shopeu.

3.3. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan sebelum analisis regresi untuk memastikan bahwa model statistik
yang digunakan tidak mengalami pelanggaran terhadap asumsi dasar. Uji ini penting untuk menjaga
validitas dan reliabilitas hasil regresi yang digunakan dalam penelitian. Tiga asumsi yang diuji dalam
model ini adalah normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Setiap asumsi memiliki metode
pengujian yang berbeda dengan kriteria pengambilan keputusan tertentu.

Hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi
sebesar 0,084 (> 0,05), yang berarti bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. Pada uji
multikolinearitas, seluruh nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk variabel independen berada di
bawah angka 10, yaitu: Komunikasi Pemasaran Online sebesar 1,774; Konten Marketing sebesar 1,689;
dan Brand Engagement sebesar 1,528, yang menunjukkan tidak terjadi multikolinearitas antar variabel.
Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan metode Glejser, dan semua nilai signifikansi berada di
atas 0,05, menunjukkan bahwa tidak ditemukan masalah heteroskedastisitas dalam model.

3.4. Analisis Regresi

Regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Komunikasi Pemasaran Online
(X1), Konten Marketing (X3), dan Brand Engagement (X3) terhadap Loyalitas Merek (Y). Hasil analisis
menunjukkan persamaan regresi pada rumus (2)

Y =1.084 +0.285X; + 0 198X, + 0 433X; + € 2)

Model ini digunakan karena ketiga variabel independen dianggap memiliki hubungan simultan
terhadap variabel dependen. Persamaan regresi ini dirumuskan berdasarkan nilai koefisien yang
diperoleh dari hasil estimasi data survei responden.

Berdasarkan hasil regresi, koefisien Komunikasi Pemasaran Online sebesar 0,285 menunjukkan
bahwa semakin baik kualitas komunikasi digital yang dilakukan, semakin tinggi loyalitas merek
konsumen. Koefisien untuk Konten Marketing sebesar 0,198 menunjukkan bahwa konten yang menarik,
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relevan, dan informatif juga berkontribusi positif terhadap peningkatan loyalitas. Sementara itu,
variabel Brand Engagement memiliki koefisien tertinggi sebesar 0,433, yang mengindikasikan bahwa
keterlibatan konsumen dengan merek merupakan faktor paling dominan. Semakin besar interaksi dan
keterlibatan konsumen dengan merek, semakin tinggi pula tingkat loyalitasnya terhadap merek
tersebut.

Nilai R? sebesar 0,692 berarti bahwa 69,2% variasi dalam loyalitas merek dapat dijelaskan oleh
ketiga variabel bebas tersebut. Angka ini menunjukkan bahwa model regresi memiliki daya jelas yang
kuat, meskipun masih terdapat 30,8% faktor lain di luar model yang juga memengaruhi loyalitas merek.
Faktor-faktor tersebut dapat berupa kualitas produk, harga, pelayanan, atau pengaruh eksternal lainnya.
Penambahan variabel baru dalam penelitian lanjutan dapat membantu menjelaskan sisa varians yang
belum tercakup dalam model ini.

3.5. Uji Hipotesis

Hasil uji F (Simultan) menunjukkan bahwa nilai F-hitung sebesar 103,26 dengan signifikansi
0,000 (< 0,05), yang menandakan bahwa variabel Komunikasi Pemasaran Online, Konten Marketing, dan
Brand Engagement secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek. Pada uji t
(parsial), variabel Komunikasi Pemasaran Online memiliki nilai t-hitung sebesar 3,674 dengan
signifikansi 0,000, menunjukkan pengaruh signifikan. Variabel Konten Marketing memiliki nilai t-hitung
sebesar 2,459 dengan signifikansi 0,015, juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap loyalitas.
Sementara itu, Brand Engagement menunjukkan t-hitung sebesar 5,922 dengan signifikansi 0,000, yang
menandakan bahwa variabel ini memiliki pengaruh paling kuat dibandingkan dua variabel lainnya.

4. DISKUSI

Temuan penelitian ini mendukung teori bahwa dalam lingkungan digital, brand engagement
memegang peran sentral dalam menciptakan loyalitas merek. Interaksi berkelanjutan, partisipasi aktif
konsumen dalam konten, serta kedekatan emosional dengan merek terbukti menjadi faktor utama
dalam membentuk komitmen konsumen. Hasil ini sejalan dengan pendapat [15], [16] yang menekankan
bahwa brand engagement tidak hanya mencakup keterlibatan kognitif, tetapi juga afektif dan perilaku,
yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas merek secara signifikan. Faktor-faktor ini menunjukkan
bahwa hubungan emosional yang dibangun melalui platform digital memiliki nilai strategis dalam
mempertahankan pelanggan.

Meskipun komunikasi pemasaran online dan konten marketing juga terbukti berpengaruh
positif terhadap loyalitas, namun kekuatan interaktivitas dan keterlibatan emosional dari brand
engagement menunjukkan pengaruh yang lebih dominan. Temuan ini konsisten dengan studi [17] yang
menemukan bahwa engagement konsumen di media sosial berperan lebih besar dibandingkan promosi
digital dalam membentuk loyalitas. Hal serupa juga dikemukakan oleh [19], di mana keterlibatan
emosional konsumen di media sosial lebih berpengaruh dalam jangka panjang dibandingkan sekadar
paparan pesan pemasaran. Studi-studi tersebut menunjukkan bahwa pengalaman interaktif
memberikan nilai tambah yang lebih besar dibanding komunikasi satu arah.

Dalam konteks TikTok Shop, hasil penelitian ini relevan karena platform tersebut berorientasi
pada konten video interaktif, real-time, dan bersifat partisipatif. Hal ini berbeda dengan studi di platform
e-commerce konvensional seperti Shopee atau Tokopedia, di mana komunikasi pemasaran online lebih
menonjol dalam memengaruhi loyalitas [22]. Artinya, dominasi brand engagement dalam penelitian ini
dapat dipahami karena karakteristik TikTok yang mendorong konsumen untuk lebih banyak
berinteraksi melalui like, komentar, share, hingga live shopping. Karakteristik ini menciptakan
ekosistem digital yang memungkinkan konsumen berperan aktif dalam membentuk persepsi terhadap
merek.

Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa brand engagement memang cenderung
menjadi variabel paling dominan dalam membentuk loyalitas merek, khususnya pada platform berbasis
konten video pendek. Bagi merek lokal seperti Shiyu Shopeu, implikasinya adalah penting untuk terus
mengoptimalkan strategi engagement melalui fitur live shopping, kolaborasi kreator, dan storytelling
konten yang otentik. Dengan strategi tersebut, merek dapat membangun kedekatan emosional sekaligus
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memperkuat loyalitas pelanggan di lingkungan digital yang sangat kompetitif. Penerapan strategi ini
juga perlu disesuaikan dengan preferensi audiens muda yang menjadi pengguna dominan platform
TikTok.

5. KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya kesesuaian antara harapan yang disampaikan dalam
Bab Pendahuluan dengan temuan yang dipaparkan pada Bab Hasil dan Pembahasan. Sejak awal,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran online, konten marketing,
dan brand engagement terhadap loyalitas merek pada TikTok Shop, khususnya pada konsumen Shiyu
Shopeu. Temuan penelitian membuktikan bahwa ketiga variabel independen tersebut secara signifikan
memengaruhiloyalitas merek, baik secara simultan maupun parsial. Komunikasi pemasaran online yang
efektif terbukti dapat membangun persepsi positif dan meningkatkan keterikatan konsumen terhadap
merek. Konten marketing yang relevan dan menarik memperkuat hubungan emosional dengan audiens.
Sementara itu, brand engagement menjadi variabel dengan pengaruh paling kuat, menunjukkan bahwa
interaksi aktif dan keterlibatan konsumen secara langsung terhadap aktivitas merek berperan besar
dalam meningkatkan loyalitas.

Berdasarkan hasil tersebut, terdapat potensi pengembangan penelitian di masa mendatang.
Studi lanjutan dapat mempertimbangkan variabel lain seperti pengalaman pelanggan, kepercayaan
merek, atau penggunaan influencer sebagai mediator atau moderator dalam hubungan antara brand
engagement dan loyalitas merek. Selain itu, penelitian juga dapat diperluas pada platform e-commerce
lain di luar TikTok Shop untuk melihat perbandingan efektivitas strategi pemasaran digital pada
berbagai media sosial. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya membuktikan keterkaitan antar
variabel, tetapi juga memberikan kontribusi praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi digital
yang tepat sasaran dan berorientasi pada peningkatan loyalitas konsumen.
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