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Abstract. The rapid development of technology also influences consumers to make online
purchases thus encouraging consumers to move to online stores. Visual content has a very
important role in attracting the attention of the audience, This study is aimed to determine
the Relationship of Visual Content to the level of engagement in the Jorn Fashion Brand.
The method used in this study is a quantitative method with a Correlational Study approach,
with a positivistic approach, Data collection techniques using questionnaires involving 90
followers of Jorn selected using the Slovin formula, and interviews with one of Jorn's
confidants as secondary data. Data were collected using questionnaires and analyzed with a
product moment correlation test. The results of the study showed a correlation coefficient
value of 0.865 with a significance of 0.000 which indicates a fairly strong positive
relationship between visual content and the level of engagement.

Keywords: Visual content, engagement, fashion brands.

Abstrak. Pesatnya perkembangan teknologi juga mempengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian online sehingga mendorong konsumen untuk berpindah ke online
store. Konten visual memiliki peran yang sangat penting dalam menarik perhatian audiens,
Penelitian ini ditunjukan untuk mengetahui Hubungan Konten Visual dengan tingkat
engagement pada Brand Fashion Jorn. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode kuantitatif dengan pendekatan Studi Korelasional, dengan pendekatan positivistik,
Teknik pengumpulan data menggunakan kusioner melibatkan 90 pengikut dari Jorn yang
dipilih menggunakan rumus Slovin, Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dan
dianalisis dengan uji korelasi product moment hasil penelitian menunjukan nilai koefisien
korelasi sebesar 0,865 dengan signifikansi 0,000 yang mengindikasikan hubungan positif
yang cukup kuat antara konten visual dan tingkat engagement.

Kata Kunci: Konten visual, engagement, brand fashion.
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A. Pendahuluan

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan besar dalam
berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam cara individu memperoleh informasi dan melakukan
aktivitas ekonomi. Perkembangan ini menjadikan teknologi digital sebagai kebutuhan esensial yang
mempermudah masyarakat dalam mengakses layanan secara cepat dan praktis. Seiring dengan
meningkatnya penggunaan internet dan perangkat digital, pola konsumsi masyarakat pun turut
berubah, termasuk dalam hal preferensi terhadap belanja daring (online). Dalam konteks persaingan
bisnis modern, perusahaan dituntut untuk menerapkan strategi berbasis teknologi agar dapat meraih
keunggulan kompetitif (Imsar, 2018;(Hasanah Ma’ruf & Rinawati, 2023)).

TikTok merupakan salah satu platform media sosial dengan pertumbuhan pengguna yang
sangat cepat di Indonesia. Data menunjukkan bahwa Indonesia menduduki posisi kedua dengan
jumlah pengguna TikTok aktif sebanyak 127 juta pada tahun 2024. Platform ini bahkan menjadi
aplikasi yang paling lama digunakan oleh masyarakat Indonesia dengan rata-rata waktu penggunaan
38 jam 26 menit per bulan. Fakta ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki potensi besar sebagai
media pemasaran digital, terutama dalam membangun engagement antara brand dan konsumen.
Dalam konteks ini, konten visual memiliki peran yang sangat penting dalam menarik perhatian
audiens. Konten visual seperti gambar, video, ilustrasi, serta elemen desain lainnya terbukti lebih
efektif dalam menyampaikan pesan dibandingkan dengan teks semata. Visual yang konsisten,
menarik, dan relevan dapat membentuk identitas merek yang kuat serta meningkatkan kepercayaan
konsumen. Selain itu, konten visual yang diperbarui secara berkala dapat memperkuat eksistensi brand
di media sosial (Martajaya & Sari, 2021; Saputra, 2021).

Engagement menjadi indikator penting dalam mengukur keberhasilan strategi pemasaran
digital. Konsep ini merujuk pada sejauh mana audiens terlibat secara aktif dengan konten yang
dipublikasikan oleh suatu brand. Engagement tidak hanya terbatas pada transaksi, tetapi mencakup
interaksi non-transaksional seperti likes, komentar, dan berbagi konten. Media sosial mendorong
partisipasi aktif melalui fitur-fitur tersebut, sehingga semakin tinggi tingkat engagement, maka
semakin besar pula peluang sebuah brand untuk menjangkau audiens yang lebih luas Salah satu brand
lokal yang memanfaatkan TikTok sebagai media promosi adalah Jorn, brand fashion asal Bandung
yang didirikan pada tahun 2020(Reiza & Wiwitan, n.d.). Jorn menargetkan konsumen muda berusia
18-35 tahun dan memasarkan produknya melalui konten kreatif di TikTok serta fitur TikTok Shop.
Namun, tantangan dalam dunia e-commerce adalah bagaimana membangun kepercayaan konsumen
terhadap produk yang ditampilkan secara visual tanpa pengalaman langsung. Informasi yang kurang
lengkap atau penyampaian konten yang tidak menarik dapat mengurangi kredibilitas brand (Maskuri
et al., 2019(Gilar Virgyawan & Riza Hernawati, 2024)).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara konten video TikTok terhadap tingkat
engagement pada brand fashion Jorn. Fokus penelitian mencakup elemen visual seperti ilustrasi,
fotografi, videografi, logo, dan layout yang digunakan pada akun TikTok @JORNouridealsm. Rumusan
masalah berkaitan dengan efektivitas komunikasi visual dalam membangun citra brand dan keterlibatan
audiens, termasuk peran tipografi dalam meningkatkan engagement. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi dalam memahami strategi komunikasi digital melalui konten visual.

Berdasarkan konteks uraian di atas, peneliti tertarik untuk meneliti “adakah hubungan antara
konten visual terhadap tingkat engagement brand fashion JORN?”. Selanjutnya penelitian ini juga
memiliki beberapa tujuan yang ingin dicapai, yaitu:

1. Apakah terdapat hubungan Tipografi dengan tingkat engagement pada brand Jorn?

2. Apakah terdapat mengetahui hubungan Ilustrasi, Fotografi dan Videgrafi dengan tingkat
engagement pada brand Jorn?

3. Apakah terdapat mengetahui hubungan Warna dengan tingkat engagement pada brand Jorn?

4. Apakah terdapat mengetahui hubungan Layout dengan tingkat engagement pada brand Jorn?

5. Apakah terdapat mengetahui hubungan Logo dengan tingkat engagement pada brand Jorn?

B. Metode

Pendekatan penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode paradigma
positivistic berlandaskan pada filsaafat positivisme. yaitu yaitu suatu pendekatan ilmiah yang
menekankan pada penggunaan logika deduktif, observasi empiris, dan pengukuran kuantitatif untuk
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mengkaji fenomena sosial secara objektif. Paradigma ini berpijak pada asumsi bahwa realitas sosial
bersifat tetap, dapat diukur, dan dapat dijelaskan melalui hubungan kausal antar variabel. Dengan kata
lain, paradigma ini bertujuan untuk mengungkap hukum sebab-akibat yang bersifat universal, dapat
diuji, dan dapat digeneralisasikan.

Populasi penelitian adalah Pengikut media sosial tiktok dari brand yang berjumlah 1.002
orang terhitung dari tanggal 6 November 2024. Sampel sebanyak 90 responden dipilih melalui rumus
Slovin dengan kriteria: pengguna aktif Tiktok, mengikuti akun @wearjorn, dan pernah menonton
kontennya. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitain ini dengan penyebaran
kuesioner. Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknis analisis
deskriptif dan teknik analisis inferensial.

Dalam konteks penelitian ini, Data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala Likert (1-
5) yang terbagi dalam dua variabel: (1) konten visual TikTok (seperti tipografi, ilustrasi, fotografi,
videografi, warna, layout, dan logo), dan (2) Tingkat Engagement (High Engagement, Moderate
Engagement, dan Low Engagement). Instrumen penelitian telah diuji validitas dan reliabilitas dengan
koefisien Cronbach's Alpha >0.60, menunjukkan konsistensi internal yang memadai. Dalam
penelitian ini berikut merupakan hasil penelitian penulis mengenai uji reliabilitas yang diukur
menggunakan aplikasi Software Statistics.

Tabel 1. Hasil Pengujian Reability Statistics

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
812 17

Cronbach's Alpha N of Items
.803 11

Hasil uji reliabilitas menggunakan aplikasi SPSS versi 26 menunjukan angka koefisien Alpha
untuk Variabel X yaitu 0,812 dan Y yaitu 0,803.

Analisis data dilakukan secara bertahap: (1) Statistik deskriptif (2) Uji korelasi Rank
spearman ntuk mengukur hubungan antar variabel. Pengolahan data menggunakan software SPSS
versi 26 dengan tingkat signifikasi signifikansi a=0,05. Interpretasi kekuatan korelasi mengacu pada
pedoman Sugiyono (2015) dengan tabel sebagai berikut:

Tabel 2. Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
1,00-1,19 Sangat Rendah
1,20-2,39 Rendah
2,40-3,39 Sedang
3,40-4,19 Kuat
4,20-5,00 Sangat Kuat

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan

Sebanyak 90 pengikut brand Jorn di media sosial Tiktok berpartisipasi dalam penelitian ini,
Mayoritas responden berjenis kelamin laki — laki (64,4%), berusia dari 18-23 Tahun (71,3%), dan
seluruhnya merupakan pengguna aktif Tiktok, 100% responden pengikut dari brand Jorn di Tiktok.

Hasil Temuan Pertama
Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel yang dihubungkan, yaitu Konten Visual (X) dan Tingkat
Engagement (Y). Dengan kriteria pengujian hipotesis sebagai berikut:
Jika nilai signifikansi < 0,05, maka HO ditolak dan H1 diterima, yang berarti hasilnya signifikan.
Jika nilai signifikansi > 0,05, maka HO diterima dan H1 ditolak, yang berarti hasilnya tidak signifikan.
Sementara itu, angka pada Correlation Coefficient menunjukkan kekuatan hubungan antara
kedua variabel. Interpretasinya adalah: Jika nilai r < 0 atau mendekati -1, korelasi negatif sempurna.
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Jika r = 0, tidak ada korelasi. Jika r =1 atau r > 0, korelasi sangat kuat.

Tabel 3. Hasil Uji Korelasi

Konten Visual Tingkat
Engagement
Pearson Correlation 1 865"
Konten Visual Sig. (2-tailed) .000

N 90 90

Pearson Correlation .865™ 1
Tingkat Engagement Sig. (2-tailed) 000
N 90 90

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Bedasarkan tabel yang disajikan, nilai signifikansi (sig.) yang diperoleh adalah 0,000. Karena
nilai ini lebih kecil dari 0,05, maka HO ditolak dan H1 diterima. Dari hasil analisis korelasi pearson
antara Konten Visual Tiktok Brand Fashion Jorn (X) dan Tingkat Engagement (Y), diperoleh korelasi
sebesar 0,816, yang menunjukan adanya hubungan positif yang kuat. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan kuat antara Konten visual tiktok brand
fashion Jorn (Y) dengan Tingkat Engagement (Y) di kalangan responden.

Hasil Temuan Tertinggi

Tabel 4. Hasil Uji Korelasi

Ilustrasi,

Fotografi, dan EnTl:gel:::‘ten ¢
Videografi gag
[lustrasi, Fotografi, dan Pear;on Coqelatlon ! 774
Videografi Sig. (2-tailed) .000
N 90 90
Pearson Correlation 7747 1
Tingkat Engagement Sig. (2-tailed) .000
N 90 90

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan bahwa antara variabel Ilustrasi, Fotografi, dan
Videografi dengan Tingkat Engagement terdapat koefisien korelasi (R) sebesar 0.774 dan nilai
signifikansi 0.000 < 0.05. Karena nilai signifikansi berada dibawah batas kritis 0,05, maka HO ditolak
dan H1 diterima, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan
antara kedua variabel dengan tingkat hubungan kuat. Dengan demikian terdapat hubungan yang
positif dan signifikan antara Ilustrasi, fotografi dan videografi dalam Konten Visual Tiktok brand
fashion @wearjorn dengan Tingkat Engagement Hal ini menunjukan bahwa semakin besar Ilustrasi,
Fotografi, dan Videografi yang ditunjukan terhadap konten tersebut, semakin besar pula hubungan
dengan Tingkat Engagement pada brand fashion Jorn.

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, diketahui bahwa mayoritas responden merupakan
pengguna aktif media sosial TikTok dan seluruhnya mengikuti akun brand fashion @wearjorn.
Sebagian besar dari mereka menyatakan setuju bahwa konten yang diunggah oleh @wearjorn
memiliki keterkaitan yang signifikan dengan tingkat keterlibatan audiens. Hal ini menunjukkan bahwa
elemen visual seperti tipografi, ilustrasi, fotografi, videografi, warna, tata letak, dan logo memberikan
pengaruh yang besar dalam meningkatkan engagement audiens.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji adanya hubungan antara elemen-elemen konten visual
tersebut dengan tingkat keterikatan pengguna terhadap brand. Analisis dilakukan menggunakan
metode korelasi Rank Spearman untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Temuan ini
mendukung konsep dalam Teori Media Baru (New Media) oleh McQuail (2010), yang menekankan
pentingnya interaktivitas dan konvergensi dalam media digital. Konten yang ditampilkan oleh
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(@wearjorn terbukti memiliki hubungan yang erat dengan keterlibatan audiensnya.

Analisis dan Pembahasan

Penelitian ini bertujuan menguji hubungan antara Konten Visual dengan Tingkat Engagement yang
dimana Konten Visual (X) meliputi aspek tipografi, ilustrasi, fotografi, dan videografi, warna, layout,
dan logo dari konten @wearjorn, hasil penelitian menunjukan hubungan positif yang sangat signifikan
antara konten visual dengan tingkat engagement (1=0,865; sig=0,000), dimana nilai korelasi termasuk
dalam kategori kuat, sehingga dalam temuan ini mendukung hipotesis penelitian yaitu H1 diterima,
bahwa semakin tinggi aspek konten visual yang diberikan semakin kuat pula tingkat engagemen
audien, hal ini seperti yang dijelaskan oleh Pierre Lévy dalam teori New media, masyarakat digital
menciptakan kecerdasan kolektif, di mana setiap individu memberikan kontribusi dalam membentuk
nilai dan makna dari sebuah konten.

Pembahasan lebih lanjut mengungkap bahwa konten visual dari akun TikTok @wearjorn
berhasil membangun keterikatan audiens melalui elemen-elemen visual yang estetik, modern, dan
konsisten dengan identitas brand. Elemen seperti tipografi yang dinamis, pemilihan warna yang
berani, fotografi dan videografi yang profesional, serta tata letak yang rapi dan kreatif menciptakan
daya tarik visual yang kuat. Data kuesioner memperkuat temuan ini, di mana mayoritas responden
menyatakan bahwa konten visual tersebut mendorong mereka untuk lebih sering berinteraksi, seperti
memberikan like, komentar, hingga membagikan konten ke pengguna lain.

Implikasi penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan TikTok secara strategis dan estetis,
khususnya dalam menyajikan konten visual yang relevan dan menarik, dapat meningkatkan tingkat
engagement audiens terhadap brand fashion. Temuan ini memperkuat perspektif bahwa media sosial,
terutama platform berbasis video seperti TikTok, memiliki potensi besar dalam membangun hubungan
digital antara brand dan audiens, selama konten yang disajikan dikembangkan dengan pendekatan
visual yang efektif dan berkesan.

D. Kesimpulan

Penelitian ini membuktikan adanya hubungan positif yang signifikan antara kualitas konten
visual TikTok @wearjorn (yang mencakup elemen tipografi, ilustrasi, fotografi, videografi, warna,
layout, dan logo) dengan tingkat engagement audiens. Hasil analisis korelasi Spearman Rank
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) dan koefisien korelasi sebesar nilai r 0,865
(kategori kuat), yang mengonfirmasi bahwa strategi visual yang kuat dan konsisten mampu
meningkatkan partisipasi aktif audiens, baik dalam bentuk likes, komentar, hingga berbagi konten.

Berdasarkan pembahasan dalam penelitian ini, peneliti menyimpulkan beberapa hasil
penelitian bahwa konten visual dengan tingkat engagement brand fashion jorn memiliki hubungan
yang signifikan, kesimpulan ini didasarkan Hubungan Tipografi dengan Tingkat engagement,
Terdapat korelasi positif antara penggunaan tipografi dan tingkat engagement audiens. Tipografi yang
konsisten dan selaras dengan identitas brand memudahkan audiens dalam mengenali pesan yang
disampaikan, sehingga mendorong lebih banyak likes dan komentar. Audiens cenderung memberikan
respons lebih tinggi terhadap konten dengan penataan huruf yang jelas, kreatif, dan mudah dibaca.

Hubungan Ilustrasi, fotografi, dan Videografi dengan Tingkat engagement, [lustrasi yang orisinal,
serta penggunaan fotografi dan videografi berkualitas tinggi, berkontribusi signifikan terhadap peningkatan
engagement. Visual dinamis dan estetik menciptakan pengalaman yang lebih imersif, sehingga membuat
audiens tertarik untuk menonton ulang, membagikan, atau mengomentari konten. Kekuatan narasi visual
dalam bentuk video juga memperkuat koneksi emosional antara brand dan audiens.

Hubungan Warna dengan Tingkat engagement, Pemilihan warna yang tepat dan konsisten
dengan karakter brand berpengaruh pada persepsi audiens terhadap konten. Warna-warna cerah,
kontras, dan harmonis terbukti menarik perhatian lebih cepat dan mendorong interaksi lebih tinggi.
Warna juga membantu menciptakan nuansa emosi tertentu yang memperkuat daya tarik konten.

Hubungan Layout dengan Tingkat engagement, Penataan layout yang rapi, terstruktur, dan estetis
memudahkan audiens dalam memahami isi konten secara cepat. Layout yang efektif meningkatkan
kenyamanan visual, sehingga audiens lebih cenderung untuk menyukai, mengomentari, atau menyimpan
konten. Tampilan yang terlalu padat atau tidak teratur cenderung menurunkan minat interaksi.

Hubungan Logo dengan Tingkat engagement, Logo yang ditampilkan secara konsisten dan
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menarik dalam setiap konten memperkuat identitas brand dan meningkatkan daya ingat audiens.
Eksistensi logo dalam konten visual juga memberikan kesan profesional dan terpercaya, yang pada
akhirnya mendorong loyalitas serta partisipasi aktif audiens terhadap brand di TikTok.
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