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Abstract. Objective: TikTok, as a short-form video platform, has become one of the most influential social media platforms 
in shaping consumption trends, particularly among Generation Z. This phenomenon is due to the success of the content 
marketing strategies employed by content creators on the TikTok platform.  This study aims to analyze the content 
strategies used by the TikTok account @alenavds in marketing fashion products. This study uses a qualitative 
approach with content analysis methods on video content and maximal feature utilization. The results show that the 
content strategies implemented by @alenavds include unboxing videos, mix & match outfits, utilization of the bio link 
and yellow basket features, as well as personal storytelling that builds closeness with the audience. This strategy is 
effective in shaping personal brand image and encouraging impulsive buying behavior on the TikTok platform using 
Content Marketing Theory. Research by Kemala Dewi (2023) shows that @zaaferindonesia utilizes promotional 
content by showcasing attractive talents and luxurious lifestyles on TikTok as a digital marketing communication 
strategy. Meanwhile, Saragih and Andriyansah (2023) found that TikTok is effective for promotions through ads, 
publicity, and events to boost sales. Erfiati and Helfi (2023) highlighted the success of creators like 
@louissescarlettfamily in leveraging live streaming and structured content strategies. 
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Abstrak. Objective: TikTok sebagai platform berbasis video pendek telah menjadi salah satu media sosial yang paling 

banyak membentuk tren konsumsi, khususnya di kalangan Generasi Z. Fenomena ini disebabkan oleh keberhasilan 
strategi pemasaran konten yang ditampilkan konten kreator di platform TikTok.  Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis strategi konten yang digunakan oleh akun TikTok @alenavds dalam memasarkan produk fashion. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis konten terhadap konten video serta 
pemanfaatan fitur yang maksimal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi konten yang diterapkan oleh 
@alenavds meliputi video unboxing, mix & match outfit, pemanfaatan fitur link bio dan keranjang kuning, serta 
storytelling personal yang membangun kedekatan dengan audiens. Strategi ini efektif dalam membentuk citra merek 
pribadi dan mendorong perilaku impulsif buying di platform TikTok dengan menggunakan Teori Pemasaran Konten. 
Penelitian Kemala Dewi (2023) menunjukkan bahwa @zaaferindonesia memanfaatkan konten promosi dengan 
menampilkan talent menarik dan gaya hidup mewah di TikTok sebagai strategi komunikasi pemasaran digital. 
Sementara itu, Saragih dan Andriyansah (2023) menemukan bahwa TikTok efektif digunakan untuk promosi melalui 
iklan, publisitas, dan event guna meningkatkan penjualan. Erfiati dan Helfi (2023) menyoroti keberhasilan kreator 
seperti @louissescarlettfamily dalam memanfaatkan live streaming dan strategi konten terstruktur untuk 
memperluas jangkauan audiens. Adapun Risqiyanti dan Fauzi (2024) menyimpulkan bahwa TikTok Shop menjadi 
pasar potensial, dengan keberhasilan strategi affiliate ditentukan oleh interaksi, etika komunikasi, serta konten 
demonstrasi produk yang menarik. 

Kata Kunci - petunjuk penulis; TikTok, Strategi Konten, Pemasaran Digital, TikTok Shop

I. PENDAHULUAN  

Selain dukungan koneksi internet, perangkat smartphone saat ini juga dilengkapi dengan beragam aplikasi dan 

fitur yang semakin canggih untuk mendukung berbagai aktivitas pengguna. Kemunculan berbagai platform aplikasi 

pembuat video dengan beragam konten menarik menandakan bahwa era digital semakin mendominasi pengguna 

smartphone. Kemajuan teknologi informasi telah merevolusi cara perusahaan menjalankan operasinya, khususnya 

dalam sektor e-commerce yang tumbuh dengan sangat cepat. Di tengah transformasi digital ini, pemasaran digital 

menjadi elemen penting dalam perencanaan strategi bisnis [1]. Menurut Kotler (2007:6), pemasaran merupakan proses 

sosial di mana baik individu maupun kelompok saling berinteraksi untuk mendapatkan barang atau jasa yang 

dibutuhkan dan diinginkan [2]. Hal ini terlihat dari banyaknya konten video yang beredar di berbagai media sosial, 

termasuk di Indonesia [3]. Salah satu platform yang memanfaatkan tren ini adalah TikTok yang berhasil 

menggabungkan hiburan dan belanja, menciptakan pengalaman berbelanja yang interaktif dan menarik bagi 

penggunanya.  
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Menurut Nasem, Iskandar, dan Kusmiati (2022), TikTok adalah platform media sosial yang memberikan 

kemudahan bagi penggunanya untuk membuat video pendek dengan berbagai efek khusus. Beragam jenis konten 

dapat diproduksi melalui video di TikTok. Sebagai salah satu platform media sosial terpopuler, semakin 

memperlihatkan peran besarnya dalam merombak lanskap pemasaran digital, terutama dalam industri fashion [4]. 

Selain itu, TikTok kini sudah dilengkapi dengan fitur TikTok Shop yang mendukung aktivitas jual beli langsung di 

dalam aplikasi [5].  

Pemasaran digital khususnya melalui pemanfaatan media sosial TikTok, terbukti mampu memengaruhi dan 

membentuk perilaku konsumen secara signifikan [6]. Akun TikTok @alenavds secara konsisten menerapkan strategi 

konten yang kuat dan terarah dalam memasarkan produk fashion. Strategi yang digunakan berfokus pada 

mencantumkan tautan Link Bio di profil akun, fitur keranjang kuning, dan menggunakan langsung produk yang 

dipromosikan dengan menarik dan autentik. Pendekatan tersebut tidak hanya mampu meningkatkan interaksi 

pengguna, tetapi juga secara langsung mengarahkan audiens menuju platform penjualan, sehingga mempertegas 

fungsi TikTok sebagai salah satu media pemasaran digital yang efektif dan berpengaruh. 

Penelitian ini di dukung dengan Teori Pemasaran Konten. Pemasaran juga dapat meliputi pemasaran digital, yaitu 

pemanfaatan teknologi dan media digital untuk mencapai target pemasaran, termasuk melalui berbagai platform daring 

[7].  

Pemilihan akun TikTok @alenavds dengan 92,2rb followers sebagai objek penelitian didasarkan pada 

konsistensinya dalam membagikan konten review produk fashion yang menarik perhatian audiens, khususnya 

Generasi Z. @alenavds mampu memanfaatkan berbagai fitur TikTok seperti keranjang kuning dan LinkBio secara 

optimal, sehingga kontennya tidak hanya menghibur tetapi juga mendorong tindakan pembelian. Selain memiliki 

jumlah pengikut yang besar dan aktif, akun ini juga menunjukkan tingkat keterlibatan dan konversi yang tinggi, 

menjadikannya representatif dalam mengkaji pengaruh strategi konten terhadap perilaku konsumtif di platform digital. 

Gambar 1 

 
  

Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kemala Dewi (2023) dengan judul “Analisis Konten Strategi 

Komunikasi Pemasaran di Era Digital pada Aplikasi TikTok Studi Kasus Akun TikTok @zaaferindonesia”. Penelitian 

ini menghasilkan Zaafer Indonesia menerapkan strategi komunikasi pemasaran digital melalui TikTok dengan 

menampilkan konten promosi yang menggunakan talent berpenampilan menarik dan gaya hidup mewah untuk 

menarik perhatian [8]. Kemudian terdapat penelitian yang dilakukan oleh Cynthia Lawrence Saragih dan Andriyansah 

(2023) dengan judul “STRATEGI PROMOSI DALAM MENINGKATKAN PENJUALAN PADA PLATFORM 

TIKTOK”. Hasil penelitian ini yaitu TikTok sebagai media sosial yang efektif untuk strategi pemasaran, melalui iklan, 

promosi penjualan, publisitas, dan event. Promosi ini bertujuan untuk mengenalkan produk, menarik minat beli, dan 

mendorong terjadinya transaksi [9]. 

Selain itu terdapat penelitian yang dilakukan oleh Rana Dewi Erfiati dan Yudi Helfi (2023) dengan judul “Analisis 

Pemasaran Digital: Strategi Konten Live Streaming Tiktok Untuk Memasarkan Produk Affiliate”. Penelitian ini 

menghasilkan saat ini banyak kreator konten tertarik menjadi affiliator, seperti @louissescarlettfamily yang sukses 

memanfaatkan livestreaming TikTok sebagai sumber penghasilan. Strategi konten yang terstruktur, mulai dari riset 

hingga konten pilar, dibutuhkan untuk mendorong aksi audiens dan memperluas jangkauan [10]. Kemudian terdapat 

penelitian yang dilakukan oleh Mufatikhatun Risqiyanti dan Mohamad Maftuh Fauzi (2024) dengan judul “Strategi 

Pemasaran Produk Fashion dengan Menggunakan TikTok Affiliate”. Penelitian tersebut menghasilkan bahwa TikTok 
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Shop merupakan salah satu pasar online terbesar di Indonesia dengan konsumen dari berbagai kalangan. Penelitian 

menunjukkan bahwa interaksi, komunikasi, dan etika dalam Affiliate Marketing berperan penting dalam membangun 

kepercayaan pelanggan. Adapun konten demonstrasi produk langsung lebih efektif meningkatkan minat dan 

keputusan beli [11]. 

Penelitian ini menghadirkan kebaruan dengan mengkaji strategi konten kreator @alenavds dalam memasarkan 

produk fashion secara konsisten di TikTok. Fokusnya pada pemanfaatan fitur seperti keranjang kuning dan LinkBio 

yang langsung tertaut ke e-commerce, menjadikan studi ini berbeda dari penelitian sebelumnya yang umumnya 

menyoroti brand besar atau iklan berbayar. 

Secara spesifik penelitian ini akan menjawab bagaimana strategi konten yang digunakan oleh akun TikTok 

@alenavds dalam memasarkan produk fashion serta memanfaatkan fitur keranjang kuning dan LinkBio ada TikTok.  

II. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan tujuan untuk menelaah dan memahamai proses yang 

sedang berlangsung dalam situasi nyata dan informasi yang diperoleh lebih relevan [12]. Penelitian ini menggunakan 

metode analisis konten untuk mengkaji strategi konten yang digunakan oleh akun TikTok @alenavds dalam 

memasarkan produk fashion. Analisis dilakukan terhadap beberapa konten video yang diunggah oleh @alenavds dari 

periode November 2024 sampai Juni 2025.  

Data dikumpulkan melalui dokumentasi video yang diunggah pada akun TikTok @alenavds, kemudian dianalisis 

berdasarkan teori pemasaran konten (content marketing). Aspek-aspek yang dianalisis meliputi jenis konten, gaya 

komunikasi, penggunaan fitur TikTok (seperti keranjang kuning dan LinkBio), serta interaksi audiens. Penelitian ini 

juga mempertimbangkan indikator keberhasilan konten, seperti jumlah views, likes, komentar, dan share. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

TikTok merupakan salah satu platform media sosial yang tengah populer saat ini. Aplikasi ini memungkinkan 

pengguna untuk membagikan berbagai jenis konten kreatif, seperti tantangan video, lipsync, musik, tarian, hingga 

nyanyian. Dengan jumlah pengguna yang sangat besar, TikTok memberikan peluang luas untuk dimanfaatkan sebagai 

media promosi yang efektif [13]. Dalam era digital yang didominasi oleh media sosial, TikTok telah berkembang 

menjadi platform strategis untuk pemasaran, terutama di kalangan Generasi Z. Akun @alenavds menjadi salah satu 

contoh kreator konten yang berhasil memanfaatkan TikTok sebagai media promosi produk fashion. Melalui 

pendekatan yang autentik, @alenavds menampilkan demonstrasi penggunaan produk secara langsung. Demonstrasi 

ini membuat audiens merasa seperti mendapatkan pengalaman langsung sebelum membeli, sehingga menciptakan 

kepercayaan dan rasa yakin terhadap produk yang ditampilkan. Kemudian @alenavds juga menampilkan konten mix 

and match produk, yaitu dengan memadukan satu item fashion dengan berbagai gaya untuk menampilkan fleksibelnya 

produk tersebut. Strategi ini tidak hanya menunjukkan kreativitas dalam berbusana, tetapi juga memberikan inspirasi 

styling bagi audiens, yang pada akhirnya mendorong ketertarikan terhadap lebih dari satu produk dalam satu konten 

dengan gaya visual yang menarik. 

Strategi lainnya mencakup pemanfaatan fitur keranjang kuning, tautan LinkBio ke e-commerce, serta pemilihan 

produk yang relevan dengan tren dan kebutuhan audiens. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan 

pengguna, tetapi juga mendorong konversi melalui konten yang mendorong tindakan pembelian secara impulsive. 

Adanya promo dan diskon memberikan dorongan tambahan bagi pengguna untuk segera melakukan pembelian, 

sehingga menciptakan rasa urgensi. Selain itu, fitur keranjang kuning di TikTok berfungsi sebagai penghubung 

langsung antara brand dan konsumen. Fitur ini tidak hanya berperan sebagai media promosi, tetapi juga menjadi alat 

komunikasi pemasaran yang efektif dalam mendukung strategi pemasaran brand [14]. Sedangkan fitur Link Bio 

menjadi salah satu elemen penting dalam strategi pemasaran digital bagi para afiliator di media sosial, khususnya 

TikTok. Melalui tautan yang ditempatkan di bagian profil akun, afiliator dapat mengarahkan audiens langsung ke 

berbagai platform e-commerce, halaman produk, atau katalog digital yang mereka promosikan. Hal ini memberikan 

kemudahan bagi followers yang tertarik dengan produk yang ditampilkan dalam video untuk mengakses dan 

melakukan pembelian tanpa harus mencarinya secara manual. Dengan mengintegrasikan link afiliasi di dalamnya, 

setiap klik dan pembelian yang dilakukan pengguna akan secara otomatis tercatat sebagai komisi untuk afiliator. 

Strategi pemasaran digital memungkinkan perusahaan e-commerce menjalin hubungan yang lebih solid dengan 

pelanggan, meningkatkan tingkat kepuasan, serta memperkokoh loyalitas konsumen [15]. 

Penelitian ini didukung oleh Teori Pemasaran Konten (content marketing) menjadi dasar utama dalam 

menganalisis strategi yang digunakan oleh @alenavds dalam mempromosikan produk fashion. Menurut Pulizzi 

(2013), pemasaran konten merupakan proses dalam dunia bisnis dan pemasaran yang berfokus pada pembuatan serta 

penyebaran konten yang bernilai dan menarik, dengan tujuan untuk menarik perhatian, memperoleh, dan membangun 

keterlibatan audiens sasaran guna mendorong tindakan yang menguntungkan bagi perusahaan [16]. Menurut Sangen 
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et al. (2018), content marketing adalah strategi pemasaran yang menekankan pembuatan dan distribusi konten bernilai 

dan relevan untuk menarik serta mempertahankan konsumen. Kunci utamanya bukan sekadar banyaknya konten, tapi 

memahami kebutuhan audiens dan menyajikan konten yang mendukung pencapaian tujuan bisnis [17] . 

@alenavds menerapkan prinsip ini dengan menciptakan konten yang informatif dan menarik, seperti video review, 

demonstrasi produk, dan inspirasi mix and match fashion, yang tidak hanya mengiklankan produk, tetapi juga 

memberikan nilai tambah berupa ide gaya, referensi belanja, dan ulasan yang dipercaya audiens. Konten yang 

ditampilkan terasa natural dan tidak terlalu “jualan”, sehingga membangun hubungan emosional dan kepercayaan 

dengan followers. 

Peneliti melakukan observasi terhadap beberapa konten di akun TikTok @alenavds dengan cara menonton dan 

menganalisis video yang diunggah. Observasi dilakukan dengan memperhatikan 4 strategi pemasaran seperti cara 

@alenavds membentuk (Context) informasi seperti bentuk pesan itu sendiri, tampilan visual, dan isi pesan. Kemudian 

(Communication) bagaimana @alenavds berbagi informasi serta merespons sehingga audiens merasa nyaman dan 

pesan dapat tersampaikan dengan baik. Kemudian (Collaboration) bagaimana @alenavds bekerja sama dengan brand 

untuk menumbuhkan rasa setia kepada produk  yang digunakan. Yang terakhir (Connection) bagaimana @alenavds 

memelihara dan menjaga hubungan yang telah terjalin dengan audiens. 

Gambar 2 

 
Sebagai influencer fashion di TikTok @alenavds menyampaikan informasi seperti apa Ia me-review produk 

dengan cara langsung memakainya dan bagaimana kualitas produk yang Iagunakan. Gaya kontennya yang jujur, 

menarik, dan langsung menunjukkan hasil pemakaian membuatnya dipercaya banyak brand dan disukai audiens. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3 
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Dengan mengandalkan metode unboxing, ia membuka paket produk fashion secara langsung di depan kamera, 

memperlihatkan detail bahan, warna, dan kualitasnya. Setelah itu, ia mencoba dan mereview produk tersebut dengan 

jujur, menyampaikan kenyamanan saat dipakai serta mencocokkannya dengan berbagai gaya busana. Kombinasi 

antara visual unboxing dan pendapat pribadi membuat @alenavds dipercaya sebagai referensi fashion yang autentik 

di TikTok. 

Gambar 4 

 
@alenavds secara efektif mengarahkan audiens untuk mengunjungi tautan di bio-nya dengan mencantumkan 

nomor link produk dan langkah-langkah mengunjungi tautan link produk di caption konten, sehingga hal tersebut 

mendorong audiens untuk langsung mengakses tautan yang sudah terhubung ke platform e-commerce tanpa perlu 

mencari manual. Strategi ini membuat proses pembelian terasa cepat dan mudah bagi followers-nya. 

 

Gambar 5 
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Link bio ditampilkan secara strategis di bagian profil utama, tepat di bawah username dan deskripsi singkat. Saat 

pengguna mengklik link tersebut, mereka langsung diarahkan ke halaman e-commerce yang telah terintegrasi, 

menampilkan berbagai produk fashion yang telah direkomendasikan dalam video kontennya. Tampilan ini 

memudahkan audiens untuk bertransaksi secara cepat tanpa harus mencari produk secara manual, memperkuat koneksi 

antara konten promosi dan keputusan pembelian secara instan. 

Gambar 6 

 
Selain mencantumkan pada caption, @alenavds juga mencantumkan kode link di bio yang langsung tertaut 

dengan e-commerce pada beberapa slide foto yang Ia tampilkan. Dengan penyampaian informasi dan komunikasi 

yang benar @alenavds berhasil mengajak para followersnya untuk mengunjungi link bio yang sudah dicantumkan di 

bagian profil utama.  

 

 

 

 

Gambar 7 
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@alenavds juga memanfaatkan fitur keranjang kuning di TikTok sebagai strategi pemasaran yang efektif. 

Dengan menautkan produk langsung dalam kontennya, ia memudahkan audiens untuk membeli barang yang sedang 

direview atau digunakan tanpa harus keluar dari aplikasi. Fitur ini dimaksimalkan melalui konten yang menarik 

seperti demonstrasi penggunaan produk. Kombinasi antara gaya komunikasi yang personal dan kemudahan akses 

produk membuat fitur keranjang kuning menjadi alat yang powerful dalam membangun konversi penjualan. 

 

Gambar 8 

 
Sebagai seorang influencer fashion yang dikenal dengan gaya berpakaian unik dan autentik, @alenavds menjalin 

kolaborasi dengan toko thrifting lokal untuk mempromosikan fashion berkelanjutan. Dalam kolaborasi ini, 

@alenavds mengkurasi sejumlah outfit pilihan dari koleksi toko thrifting tersebut. Dengan gaya yang khas, ia 

berhasil menarik perhatian audiens Gen Z untuk lebih menghargai fashion secondhand, sekaligus mendongkrak 

visibilitas toko thrifting tersebut secara signifikan. 
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Gambar 9 

 
@alenavds memanfaatkan kekuatannya dalam membuat konten yang estetik dan relatable. Ia membagikan 

pengalaman pribadinya menggunakan parfum Crusita, mulai dari unboxing, first impression, hingga pemakaian 

harian. Dengan konsep video yang storytelling dan menyatu dengan gaya hidupnya, @alenavds berhasil 

menunjukkan bagaimana parfum Crusita melengkapi penampilannya. Kolaborasi ini tidak hanya meningkatkan 

eksposur brand, tetapi juga mendorong interaksi positif dari audiens yang tertarik mencoba produk tersebut. 

 

Gambar 10 
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@alenavds kerap merespons komentar audiens melalui video konten yang dikemas dengan pendekatan 

storytelling sederhana dan mudah dipahami. Gaya bicara yang santai, disertai narasi yang runtut dan visual yang 

mendukung, membuat penonton merasa dekat. Pendekatan ini tidak hanya menjawab pertanyaan, tetapi juga 

membangun kepercayaan dan kedekatan emosional dengan pengikutnya. 

 

Gambar 11 

 
Dalam setiap unggahan videonya, @alenavds terlihat aktif membangun komunikasi dengan para pengikutnya. 

Salah satu bentuk interaksi yang konsisten dilakukan adalah dengan menjawab komentar audiens satu per satu, 

terutama yang menanyakan tentang kode atau tautan produk di bio. Respons cepat dan personal ini menunjukkan 

kepedulian terhadap kebutuhan audiens serta menjadi salah satu faktor yang memperkuat loyalitas pengikutnya. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa akun TikTok @alenavds secara konsisten menerapkan strategi konten 

yang efektif dalam memasarkan produk fashion melalui empat pendekatan utama: Context, Communication, 

Collaboration, dan Connection. Dari aspek Context, @alenavds mampu membentuk narasi yang kuat dalam setiap 

kontennya. Ia tidak hanya menampilkan produk, tetapi juga menciptakan situasi yang relevan dan relatable bagi 

audiens, seperti outfit harian, persiapan acara tertentu, atau rekomendasi fashion berdasarkan musim dan tren terkini. 

Pesan disampaikan dengan gaya yang ringan, visual yang menarik, dan pengemasan yang singkat namun informatif, 

sehingga membangun minat dan rasa percaya audiens. Pada aspek Communication, terlihat bahwa @alenavds aktif 

berinteraksi dengan audiens melalui kolom komentar dan caption. Ia kerap menjawab pertanyaan seputar produk, 

memberikan tips tambahan, atau membuat konten lanjutan berdasarkan permintaan pengikutnya. Hal ini menciptakan 

komunikasi dua arah yang membuat audiens merasa dihargai dan lebih terlibat dalam setiap konten yang dibagikan. 

Untuk aspek Collaboration, akun ini juga menunjukkan kemampuannya dalam bekerja sama dengan berbagai brand 

fashion. Kolaborasi tersebut tidak hanya terlihat dalam bentuk promosi, tetapi juga dalam penyampaian yang tetap 

mengedepankan gaya khas @alenavds. Ia menampilkan produk secara natural, seolah menjadi bagian dari gaya 

personalnya, yang membuat konten tidak terkesan memaksa atau terlalu komersial. Pendekatan ini membangun 

kepercayaan dan loyalitas terhadap produk yang dipromosikan. Terakhir, aspek Connection, @alenavds mampu 

menjaga hubungan jangka panjang dengan audiens. Ia secara rutin mengunggah konten yang sesuai dengan kebutuhan 

dan minat pengikutnya, serta mempertahankan ciri khas dalam gaya berbicara dan penyajian konten. Hal ini 

menciptakan konsistensi dan kedekatan emosional antara kreator dan audiens, yang menjadi kekuatan utama dalam 

mempertahankan engagement serta efektivitas pemasaran. 

Penelitian menemukan bahwa strategi konten yang dilakukan oleh @alenavds tidak hanya berdampak pada 

peningkatan interaksi dan keterlibatan audiens, tetapi juga berhasil mendorong keputusan pembelian secara impulsif 

melalui pendekatan yang personal dan interaktif. Salah satu temuan yang menonjol adalah efektivitas penggunaan 

fitur keranjang kuning (TikTok Shop) yang disisipkan secara strategis dalam konten fashion harian dan pemanfaatan 

link bio yang dicantumkan di halaman profil, sehingga mendorong audiens untuk membeli tanpa merasa sedang 

dipromosikan. 

Selain itu, ditemukan bahwa konsistensi gaya penyampaian dan keaslian dalam membagikan pengalaman pribadi 

menjadi faktor utama yang membuat konten @alenavds dipercaya dan ditunggu-tunggu oleh audiens. Interaksi yang 

rutin di kolom komentar juga memperkuat kedekatan emosional antara kreator dan pengikutnya, yang berdampak 

langsung pada loyalitas terhadap brand yang ia promosikan. 

. 
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IV. SIMPULAN 

      Penelitian ini menunjukkan bahwa akun TikTok @alenavds berhasil memanfaatkan strategi konten berbasis 

Context, Communication, Collaboration, dan Connection untuk memasarkan produk fashion secara efektif. 

Kontennya relevan, komunikatif, dan disajikan dengan gaya yang autentik, sehingga mampu membangun kepercayaan 

serta mendorong keputusan pembelian, terutama melalui fitur keranjang kuning dan link bio yang digunakan secara 

strategis. 

       Berdasarkan temuan penelitian, disarankan agar TikTok sebagai platform terus mengembangkan fitur-fitur 

pendukung yang mendorong efektivitas pemasaran digital. Hal ini bertujuan untuk memperkuat peran TikTok sebagai 

ekosistem yang tidak hanya berfokus pada hiburan, tetapi juga pada aktivitas pemasaran yang profesional dan terukur. 

Sementara itu, bagi konten kreator, penting untuk mempertahankan konsistensi identitas dalam setiap konten yang 

diproduksi, serta mengedepankan strategi komunikasi yang interaktif dan responsif terhadap audiens. Kreator juga 

disarankan untuk membangun narasi yang relevan dan autentik, serta menjaga keseimbangan antara kepentingan 

komersial dan nilai informatif atau hiburan yang diberikan. Pendekatan ini diyakini dapat memperkuat loyalitas 

audiens, meningkatkan keterlibatan, dan mendorong keberhasilan dalam kegiatan pemasaran digital melalui media 

sosial. 
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