EDUNOMIKA (ISSN:2598-1153) Vol. 10 No. 01, 2026

EFEKTIVITAS KONTEN TIKTOK @AKUSRAPROSHOP.SMG SEBAGAI MEDIA
PROMOSI AKUSARA BILLIARD PROSHOP SEMARANG

YLia Novita Anggraeni, ?Ratih Kurnia Putri, ?Dwi Rosmalasari, “Siswandaru
Kurniawan
1234 program Studi Manajemen, Universitas Terbuka Semarang
ibuklianovita@gmail.com

Abstract

This study aims to analyze the effectiveness of Akusara Billiard Proshop Semarang's TikTok
promotional content in measuring consumer engagement, purchase intention, and loyalty.
Social Media Marketing theory serves as a reference in this study. Quantitative research
methods were applied using secondary data from TikTok Shop consumers and Akusara
Proshop Semarang followers to test the influence of TikTok promotional content on the studied
variables. The results of the study on H1 regarding the influence of customer engagement on
Akusara's TikTok account promotional content showed a significant effect. Furthermore, H2
regarding the influence of purchase interest on Akusara's TikTok account promotional content
showed a significant effect. For H3, the influence of consumer loyalty on Akusara's TikTok
account promotional content showed a significant effect. And, H4 regarding the influence of
customer engagement, purchase interest, and consumer loyalty on Akusara's TikTok account
promotional content showed a significant effect.

Keywords: Consumer engagement, Purchase interest, Consumer loyalty, TikTok, Social media
marketing

1. PENDAHULUAN

Latar belakang masalah

Perkembangan teknologi digital telah mempengaruhi dunia bisnis, dimana Afandi & Maha
(2020) mengungkap penggunaan platform digital memiliki efek positif langsung pada kinerja
UKM. Witek-Hajduk & Zaborek (2022) berpendapat pemasaran digital terutama melalui
media sosial, kini menjadi strategi utama bagi pebisnis untuk memperluas jangkauan pasar dan
meningkatkan kesadaran merek global.

Erislan (2024) dalam jurnalnya menyebutkan, TikTok yang awalnya merupakan
platform media sosial, telah berevolusi menjadi platform e-commerce yang memungkinkan
pengguna langsung membeli produk melalui aplikasi tersebut sekaligus memunculkan kategori
baru yakni social commerce.
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Sumber: https://www.answeriq.com/tiktok-users/
Figur 1: Jumlah pengguna TikTok per negara tahun 2024

Menurut data Statista (2025), pengguna TikTok terbesar di dunia salah satunya adalah
Indonesia. Akan tetapi pada Oktober 2025 data terbaru Pengguna TikTok terbesar
menunjukkan Indonesia berada di posisi kedua setelah Amerika Serikat. Statista mengutip dari
sumber lain pada awal tahun 2024 Indonesia menjadi pengguna tiktok terbesar, meskipun
selanjutnya jumlah penggunanya mengalami penurunan.

e Amerika Serikat: Oktober 2025 Amerika Serikat sebagai pengguna TikTok terbesar, pada
Februari 2025 jumlah pengguna TikTok diperkirakan 135 juta lebih.

e Indonesia: Pada Februari 2025 pengguna TikTok di Indonesia 107,7 juta pengguna
menjadi pengguna TikTok tertinggi ke dua di dunia.

e Brasil: Dengan 91,75 juta pengguna pada Februari 2025, menjadikan Brazil sebagai Negara
pengguna TikTok terbanyak peringkat ke 3.

Michelle Michelle et al. (2024) mengungkapkan bahwa pemanfaatan platform media
sosial seperti Instagram dan TikTok dapat meningkatkan interaksi konsumen, memperluas
jangkauan audiens, dan memperkuat identitas merek. Strategi ini terbukti efektif dalam menarik
konsumen baru sekaligus mempertahankan loyalitas konsumen lama melalui konten yang
kreatif, informatif, dan konsisten. Dalam industri olahraga, seperti biliar, penggunaan TikTok
menjadi semakin penting sebagai sumber informasi dan promosi yang efektif.

Akusara Billiard Proshop Semarang dengan akun TikTok @akusaraproshop.smg,
menggunakan TikTok sebagai media promosi dalam upayanya menghadapi tantangan
persaingan yang Kketat seiring dengan berkembangnya usaha retail biliar. Consumer engagement
terhadap konten promosi akun TikTok dapat menjadi indikator level minat beli konsumen yang
diharapkan menjadi loyal pada Akusara Billiard Proshop. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan menganalisis seberapa efektif konten TikTok @akusaraproshop.smg Akusara
Proshop dalam memengaruhi consumer engagement, minat beli dan loyalitas konsumen.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif, yang bertujuan untuk menguji
efektifitas konten promosi akun TikTok Akusara terhadap variabel consumer engagement,
minat beli, dan loyalitas. Selanjutnya untuk melihat apakah tingkatan consumer engagement
dapat diterjemahkan ke minat beli dan selanjutnya ke loyalitas konsumen. Paradigma yang
digunakan adalah positif, di mana data akan diuji secara statistik untuk mengeneralisasi
temuan.
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Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini akan menganalisa data sekunder dari akun TikTok terkait consumer
engagement, dan melalui WhatsApp untuk mengukur minat beli berdasarkan respon terhadap
konten promosi TikTok. Loyalitas akan diukur melalui pembelian ulang yang terjadi melalui

WhatsApp berdasarkan konten promosi TikTok terdahulu.

Metode Analisis Data

Penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif dengan menerapkan analisis
media. Analisis media kuantitatif digunakan untuk mengukur karakteristik objektif dari konten

TikTok Akusara Proshop Semarang. Metode ini melibatkan pengkodean (coding) konten

promosi yang diunggah. Cheng & Li (2024b) Dalam jurnalnya menjelaskan serangkaian

analisis regresi dalam penelitiannya. Variabel Kriteria (Engagement TikTok) menggunakan
rasio-ke-tayangan sebagai berikut:

- Rasio Suka-ke-Tayangan (Like-to-View Ratio - LTV)

- Rasio Komentar-ke-Tayangan (Comment-to-View Ratio - CTV)

- Rasio Bagikan-ke-Tayangan (Share-to-View Ratio - STV)

Perbandingan jumlah likes, comments, atau shares dengan jumlah tayangan (views) adalah
cara yang lebih akurat untuk memperkirakan seberapa sukses dan menarik sebuah konten di
TikTok. Dimana algoritma TikTok secara otomatis menghitung sebuah tayangan (view) begitu
konten diputar, bahkan jika pengguna tidak secara aktif terlibat dengan konten tersebut. Jumlah
suka, komentar dan bagikan dapat dihitung dan mempunyai pengaruh tayangan konten promosi
yang akan diteliti. Kita ketahui bahwa Algoritma TikTok tidak sepenuhnya didasarkan pada
aktivitas pengguna media sosial atau akun media sosial yang diikuti pengguna, jika sebuah
konten "ditonton", bukan berarti pengguna secara aktif berinteraksi dengan konten tersebut,
karena begitu video diputar di halaman "untukAnda", platform TikTok akan menghitungnya
sebagai jumlah "penayangan”.

Objek Analisis

Dalam penelitian ini, objek analisis yang dipilih adalah konten promosi TikTok

@akusaraproshop.smg. Konten promosi ini kemudian akan dianalisis berdasarkan engagement

insight yang akan dijadikan rujukan terhadap minat beli yang diukur melalui respon WhatsApp.

Selanjutnya respon WhatsApp tersebut dihitung apakah konsumen yang mempunyai minat beli

berasal dari konten promo yang sudah ditayangkan di TikTok Akusara Proshop Semarang.

Validitas dan Reliabilitas

Daruhadi & Sopiati (2024) Validitas data penelitian merupakan bagian penting yang
menentukan kualitas dan keutamaan penelitian, baik dalam metode kuantitatif maupun
kualitatif. Analisis terhadap validitas selama pengumpulan data sangat penting karena:

1. Memastikan Akurasi Representasi Fenomena: agar data dapat dipertanggung jawabkan
secara ilmiah, maka memberikan informasi harus valid. Fungsinya menjamin bahwa
informasi yang dikumpulkan sesuai dengan realitas atau variabel yang diteliti.

2. Membangun Kredibilitas Temuan: Dalam penelitian kuantitatif, validitas instrumen
pengukuran menentukan sejauh mana variabel dapat diukur secara tepat. Sedangkan dalam
penelitian kualitatif, validitas memastikan bahwa interpretasi peneliti tetap setia pada
pengalaman dan konteks subjek penelitian.

3. Meningkatkan Kepercayaan Pemangku Kepentingan: Hasil penelitian yang didasarkan pada
data yang valid akan lebih dipercaya oleh akademisi, praktisi, maupun pembuat kebijakan,
sehingga implikasi penelitian dapat diadopsi dengan keyakinan yang lebih tinggi.
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3.  HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen

Metode analisis dengan menggunakan Partial Least Square (PLS) adalah model
persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang berbasis varian (variance). Evaluasi
terhadap model Partial Least Square (PLS) didasari oleh 2 evaluasi mendasar yaitu evaluasi
model hasil pengukuran outer model dan evaluasi model struktural (inner model). Kriteria uji
validitas pada sebuah penelitian mengacu pada besaran outer loading setiap indikator terhadap
variabel latennya. Evaluasi pengukuran outer model menggunakan uji Partial Least Square
(PLS) yaitu suatu teknik statistik multivariat yang bisa untuk menangani banyak variabel
respon serta variabel eksplanatori sekaligus. Adapun pengujian tersebut akan diuraikan sebagai
berikut :
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Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran dengan indikator reflektif dievaluasi dengan convergent validity serta
composite reliability untuk block indikator.
a. Convergent Validity

Validitas konvergen digunakan untuk menghitung validitas indikator refleksif sebagai
pengukur variabel yang dapat dilihat dari outer loading dari masing-masing indikator variabel.
Jika nilai outer loding di atas 0,70 Instrumen dikatakan mempunyai nilai validitas yang baik
(Sarwono, 2014). Nilai outer loading yang masih dapat diterima adalah 0,50 dan dibawah dari
nilai 0,50 dapat dikeluarkan dari analisis (Ghozali, 2016).
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Tabel 1
Hasil Outer Loadings
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Indikator | Skor Variabel | Batas Loading | Keterangan
Laten
X1.1 0.791 0,5-0,7 Valid
X1.2 0.774 05-0,7 Valid
X1.3 0.765 05-0,7 Valid
X1.4 0.769 05-0,7 Valid
X1.5 0.758 05-0,7 Valid
X2.1 0.762 05-0,7 Valid
X2.2 0.840 05-0,7 Valid
X2.3 0.827 05-0,7 Valid
X2.4 0.758 0,5-0,7 Valid
X2.5 0.833 05-0,7 Valid
X3.1 0.818 05-0,7 Valid
X3.2 0.793 05-0,7 Valid
X3.3 0.793 05-0,7 Valid
X3.4 0.788 0,5-0,7 Valid
X3.5 0.810 05-0,7 Valid
Y1.1 0.796 0,5-0,7 Valid
Y1.2 0.729 0,5-0,7 Valid
Y1.3 0.794 05-0,7 Valid
Y14 0.804 05-0,7 Valid
Y1.5 0.787 0,5-0,7 Valid

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa cross loading antara indikator dengan konstruk
pengukur variabel bernilai lebih besar dari 0,50 — 0,70. Hal ini menunjukan setiap indikator

mempunyai reabilitas yang baik dan layak untuk dilanjutkan dalam penelitian.

b. Composite Reliability

Untuk melakukan uji reliabilitas pada kuisioner atau instrumen dalam penelitian ini
menggunakan metode Cronbach’s Alpha melalui menu Algorithm Report dengan melihat nilai
Quality Criteria Composite Reliability pada program aplikasi Smart PLS. Hasil dinyatakan
reliabel jika nilai korelasinya diatas 0,70 (Ghozali, 2016). Dengan demikian instrumen yang
sedang diuji cobakan dapat dinyatakan reliabel, artinya sebagai sebuah alat pengukuran,
instrumen tersebut dapat mengukur secara konsisten (Ghozali, 2016). Hasil uji reliability dapat

dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 2
Hasil Composite Reliability
Variabel Composite Reliability Kriteria
Customer Engagement (X1) 0.880 0,7
Minat Beli (X2) 0.887 0,7
Loyalitas Konsumen (X3) 0.899 0,7
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Konten Promo Akun Tiktok 0.902 0,7
Akusara (Y)
Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Dengan melihat tabel 2 diatas, terlihat bahwa nilai Composite Reliability lebih besar dari
0,70. Artinya indikator yang mengukur konstruk menunjukkan hasil yang memuaskan yaitu
lebih besar dari nilai standarisasi sebesar 0,70. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa
variabel pengawasan,motivasi, komitmen organisasi, disiplin dan kinerja dapat memberikan
hasil relatif sama bila dilakukan pengukuran kembali pada subjek yang sama.

c. Discriminant Validity

Kriteria untuk pengukuran discriminant validity untuk setiap konstruk dengan korelasi
antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model adalah dengan membandingkan dari
Average Variance Extracted (AVE). jika nilai AVE untuk setiap konstruk lebih besar dari pada
korelasi antara konstruk konstruk lainnya artinya model mempunyai discriminant validity yang
cukup.

Tabel 3
Hasil Discriminant Validity
Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Customer Engagement (X1) 0.595
Minat Beli (X2) 0.612
Loyalitas Konsumen (X3) 0.641
Konten Promo Akun Tiktok 0.648
Akusara (Y)

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji discriminant validity terlihat bahwa AVE konstruk pada masing-
masing variabel menunjukan nilai AVE telah melebihi dari ketentuan sebesar 0,5 sehingga
dapat disimpulkan bahwa nilain konstruk pada variabel penelitian tersebut memiliki nilai
discriminant validity yang baik.
Inner Model

Penelitian ini menggunakan teknik Structural Equation Model (SEM), yang berfungsi
untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing Terhadap Marketing Performance Dimediasi
Competitive Advantage. Hasil pengujian diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 4
Persamaan Jalur Partial Least Square (PLS)
Original | Sample Standard
Sample Mean Deviation T Statistics
Customer Engagement ->
Konten Promo Akun Tiktok 0.225 0.222 0.087 2.595
Akusara

Minat Beli -> Konten Promo 0.424 0.432 0.082 5.165
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Original | Sample Standard
Sample Mean Deviation T Statistics
Akun Tiktok Akusara
Loyalitas Konsumen ->
Konten Promo Akun Tiktok 0.338 0.333 0.086 3.925
Akusara

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel diatas maka untuk mengetahui pengaruh customer engagement, minta

beli dan loyalitas konsumen terhadap konten promo akun tiktok Akusara dinyatakan dengan
persamaan sebagai berikut :

Y =0.225X1 + 0.424X2 + 0.338X3
Dari persamaan tersebut menunjukan bahwa :
Pada original sample untuk variabel customer engagement diperoleh nilai parameter positif
sebesar 0.225 dan nilai T statistiknya sebesar 2.595, artinya semakin tinggi pengaruh
customer engagement maka semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap konten promo akun
tiktok Akusara.
Pada original sample untuk variabel minat beli diperoleh nilai parameter positif sebesar
0.424 dan nilai T statistiknya sebesar 5.165, artinya semakin tinggi pengaruh minat beli
maka semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap konten promo akun tiktok Akusara.
Pada original sample untuk variabel loyalitas konsumen diperoleh nilai parameter positif
sebesar 0.338 dan nilai T statistiknya sebesar 3.925, artinya semakin tinggi pengaruh
loyalitas konsumen maka semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap konten promo akun
tiktok Akusara.

Uji Hipotesis Parsial

Tabel 5
Persamaan Jalur Partial Least Square (PLS)

Vol. 10 No. 01, 2026

. %;'g:;lzl Sample gg?gggﬂ T Statistics P
() Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV|) | Values
Customer Engagement -
> Konten Promo Akun | 0.225 0.222 0.087 0.225 0.010
Tiktok Akusara
Minat Beli -> Konten
Promo Akun Tiktok 0.424 0.432 0.082 5.165 0.000
Akusara
Loyalitas Konsumen ->
Konten Promo Akun 0.338 0.333 0.086 3.925 0.000
Tiktok Akusara

Sumber : Data primer yang diolah, 2025
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1. Pengaruh Customer Engagement Terhadap Konten Promo Akun Tiktok Akusara
Berdasarkan hasil output diperoleh nilai T statistik dan P values untuk variabel pengaruh

customer engagement (X1) terhadap konten promo akun tiktok Akusara (YY) masing-masing
sebesar 0.225 dan 0.010. Sehingga nilai T statistik 0.225 > 1.96 dan nilai P values 0.010 <
0.050. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa pada pengujian tersebut menerima hipotesis
pertama, artinya ada pengaruh customer engagement (X1) terhadap konten promo akun tiktok
Akusara (Y) secara signifikan.
2. Pengaruh Minat Beli Terhadap Konten Promo Akun Tiktok Akusara

Berdasarkan hasil output diperoleh nilai T statistik dan P values untuk variabel pengaruh
minat beli (X2) terhadap konten promo akun tiktok Akusara (Y) masing-masing sebesar 5.165
dan 0.000. Sehingga nilai T statistik 5.165 > 1.96 dan nilai P values 0.000 < 0.050. Penjelasan
tersebut dapat diartikan bahwa pada pengujian tersebut menerima hipotesis kedua, artinya ada
pengaruh minat beli (X2) terhadap konten promo akun tiktok Akusara (Y) secara signifikan.
3. Pengaruh Loyalitas Konsumen Terhadap Konten Promo Akun Tiktok Akusara
Berdasarkan hasil output diperoleh nilai T statistik dan P values untuk variabel pengaruh
loyalitas konsumen (X3) terhadap konten promo akun tiktok Akusara (Y) masing-masing
sebesar 3.925 dan 0.000. Sehingga nilai T statistik 3.925 > 1.96 dan nilai P values 0.000 <
0.050. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa pada pengujian tersebut menerima hipotesis
ketiga, artinya ada pengaruh loyalitas konsumen (X3) terhadap konten promo akun tiktok
Akusara (Y) secara signifikan.
Uji Hipotesis Simultan

Tabel 6
Hasil Uji F Square
Sum Square df Mean Square F P Value
Total 556.080 74 0.000 0.000 0.000
Error 111.323 71 1.568 0.000 0.000
Regression 444757 3 148.252 94.553 0.000

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil output diperoleh nilai P values 0.000 < 0.050. Penjelasan tersebut dapat
diartikan bahwa pada pengujian tersebut menerima hipotesis keempat, artinya ada pengaruh
secara simultan untuk variabel customer engagement (X1), minat beli (X2) dan loyalitas
konsumen (X3) terhatap terhadap konten promo akun tiktok Akusara (YY) secara signifikan.
R-Square Predictive Relevante

R-square predictive relevante berfungsi untuk mengukur seberapa baik model konstruk
nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Model memiliki
predictive relevante apabila nilai R-Square > 0, sebaliknya jika nilai R-Square < 0 menunjukan
model kurang memiliki predictive relevante. Dalam penelitian ini untuk proses
penghitungannya dibantu dengan program Smart PLS seperti dijelaskan pada tabel berikut ini:
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Tabel 7
Nilai R-Square
R Square |R Square Adjusted
Pengaruh customer engagement, minat beli dan 0.804 0.796
loyalitas konsumen terhadap konten promo akun
tiktok Akusara

Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Penjelasan tabel tersebut diatas terlihat bahwa nilai R-Square variabel customer
engagement, minat beli dan loyalitas konsumen terhadap konten promo akun tiktok Akusara
0.796, sehingga model dikatakan memiliki predictive relevence karena nilai R-Square > O.
Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa variabel konten promo akun tiktok Akusara mampu
dijelaskan oleh variasi model customer engagement, minat beli dan loyalitas konsumen sebesar
79.6%

4. KESIMPULAN

Pengaruh customer engagement terhadap konten promo akun tiktok Akusara
berpengaruh Signifikan. Selanjutnya, pengaruh minat beli terhadap konten promo akun tiktok
Akusara berpengaruh Signifikan.Pengaruh loyalitas konsumen terhadap konten promo akun
tiktok Akusara berpengaruh signifikan. Dan, pengaruh customer engagement, minat beli dan
loyalitas konsumen terhadap konten promo akun tiktok Akusara secara simultan berpengaruh
secara signifikan
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