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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi personal branding yang diterapkan oleh fashion brand di TikTok serta
mengkaji peran virtual influencer dalam strategi pemasaran digital. Fokus utama adalah menilai sejauh mana kolaborasi
dengan virtual influencer memengaruhi persepsi konsumen terhadap brand, khususnya dalam hal kepercayaan, daya tarik,
dan kredibilitas. TikTok dinilai sebagai platform yang efektif dalam menjangkau audiens muda seperti Gen Z, sementara virtual
influencer menawarkan keunggulan dalam konsistensi citra dan kontrol pesan merek. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif dengan metode studi kasus, mengandalkan data primer melalui wawancara dan observasi, serta data sekunder
berupa dokumentasi dan studi pustaka. Analisis data dilakukan dengan pendekatan tematik. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kolaborasi fashion brand dengan virtual influencer mampu meningkatkan citra merek, engagement, dan keputusan
pembelian konsumen secara signifikan. Virtual influencer juga dinilai efektif dalam membangun hubungan emosional dengan
audiens melalui narasi yang kreatif dan imersif. Temuan ini diharapkan dapat berkontribusi pada pengembangan strategi
pemasaran digital yang lebih inovatif, serta menjadi panduan bagi pelaku industri fashion dan digital marketing dalam
memanfaatkan teknologi kecerdasan buatan secara strategis dan relevan di era digital.

Kata Kunci : Personal Branding, TikTok, Virtual Influencer, Fashion Brand, Pemasaran Digital

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah mengubah lanskap pemasaran secara signifikan, terutama
dalam industri fashion yang sangat bergantung pada visual dan tren terkini (Laili Muttamimah dan Irwansyah,
2023). Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan pesat adalah TikTok, yang dikenal
dengan format video pendek yang menarik dan algoritma berbasis minat (Farid A. dan Kukuh S., 2023).
Platform ini memiliki tingkat interaksi yang tinggi dan menjadi media yang efektif untuk membangun personal
branding fashion brand (Miptahul J. dan Ahmad A.R, 2025). TikTok memberikan peluang besar untuk
menjangkau audiens yang lebih luas, terutama generasi milenial dan Gen Z yang merupakan konsumen
potensial dalam industri fashion (M. Fikri Akbar, dkk, 2024). Di Indonesia, penggunaan virtual influencer juga
mulai populer untuk kampanye digital, menciptakan peluang baru bagi brand untuk membangun citra merek
yang unik dan futuristik (Natasya A.L, 2022). TikTok, dengan sifatnya yang viral dan dinamis, menjadi
medium yang tepat untuk memperkuat personal branding fashion brand melalui konten yang menarik dan
interaktif (Mufatikhatun R. dan Mohamad M.F, 2024) interaktif (Mufatikhatun R. dan Mohamad M.F, 2024).

Kebaharuan menjadi fokus dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi personal branding fashion brand
dilakukan di TikTok. Apa peran virtual influencer dalam kolaborasi pemasaran tersebut, dan apa pengaruh
kolaborasi dengan virtual influencer terhadap persepsi konsumen terhadap brand fashion yang terlibat dalam
kampanye tersebut brand (Miptahul J. dan Ahmad A.R, 2025). Hal ini bertujuan untuk menggali bagaimana
kolaborasi antara fashion brand dan virtual influencer dapat mempengaruhi personal branding dan persepsi
audiens terhadap merek (Meifitri, 2020).

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi personal branding yang diterapkan oleh fashion
brand di TikTok, serta mengkaji peran virtual influencer dalam strategi pemasaran tersebut (Farid A. dan
Kukuh S., 2023). Di sisi lain, untuk menilai sejauh mana kolaborasi dengan virtual influencer mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap brand (Natasya A.L, 2022). Dengan memahami hal ini, penelitian ini dapat
memberikan wawasan tentang bagaimana fashion brand dapat memanfaatkan TikTok dan teknologi Al untuk
membangun citra merek yang kuat di kalangan audiens muda (Ratna Dewi, dkk, 2023).
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Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat dengan memberikan kontribusi terhadap pengembangan
ilmu pemasaran digital, khususnya dalam konteks personal branding dan influencer marketing berbasis
teknologi kecerdasan buatan (Komang L. Y dan Romauli N, 2023). Selain itu juga diharapkan dapat
memberikan wawasan bagi pelaku industri fashion dan digital marketing untuk merancang kampanye
pemasaran yang lebih kreatif dan inovatif, terutama dalam memanfaatkan TikTok dan virtual influencer
(Atharig Alfinaldi dan Budi Astuti, 2023).

Beberapa studi tentang influencer marketing juga menyebutkan bahwa kolaborasi dengan influencer dapat
memperkuat citra merek dan meningkatkan keputusan pembelian (M. Fikri Akbar, dkk, 2024). Namun,
penelitian tentang pengaruh kolaborasi dengan virtual influencer dalam membentuk personal branding masih
terbatas (Ratna Dewi, dkk, 2023). Beberapa studi juga menyarankan bahwa virtual influencer dapat
menawarkan keuntungan dalam hal konsistensi dan kontrol pesan merek, serta memberikan pengalaman baru
yang lebih menarik bagi konsumen (Natasya A.L, 2022). Penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap dalam
literatur yang ada.

Strategi Personal Branding Fashion Brand di TikTok melalui Kolaborasi dengan Virtual Influencer dipilih
karena relevansi topik ini dengan tren pemasaran digital yang berkembang pesat, terutama di kalangan generasi
muda yang aktif di TikTok interaktif (Mufatikhatun R. dan Mohamad M.F, 2024). TikTok sebagai platform
yang viral dan dinamis sangat cocok untuk memperkuat personal branding, sementara virtual influencer
memberikan solusi bagi brand untuk menjaga konsistensi dan citra merek yang diinginkan (Farid A. dan
Kukuh S., 2023).

2. Metode Penelitian
2.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian studi kasus. Pendekatan kualitatif dipilih
karena fokus penelitian ini adalah untuk memahami fenomena secara mendalam, khususnya mengenai strategi
personal branding fashion brand di TikTok melalui kolaborasi dengan virtual influencer. Penelitian studi kasus
memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi dan menganalisis secara rinci fenomena yang terjadi dalam konteks
tertentu, yaitu penggunaan TikTok sebagai platform pemasaran dan kolaborasi dengan virtual influencer dalam
industri fashion.

Pendekatan ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa TikTok sebagai platform media
sosial memiliki dampak signifikan dalam membentuk personal branding melalui konten menarik yang
mencerminkan karakter pribadi dan nilai-nilai yang ingin disampaikan kepada audiens (Antonius Felix et al.,
2023). Selain itu, penelitian oleh Sono, dkk (2024) menunjukkan bahwa virtual influencer dapat mempengaruhi
perilaku konsumen Generasi Z di media sosial, termasuk dalam keputusan pembelian produk fashion.

2.2. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di platform TikTok dengan fokus pada akun-akun fashion brand yang aktif menggunakan
virtual influencer dalam kampanye pemasaran mereka. Waktu penelitian berlangsung selama tiga bulan, dimulai
dari Januari hingga Maret 2025. Periode ini dipilih untuk memastikan data yang diperoleh mencerminkan tren dan
strategi pemasaran terkini di platform TikTok.

2.3. Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer bersumber dari wawancara
dengan manajer pemasaran atau tim digital marketing dari fashion brand yang menggunakan virtual influencer di
TikTok. Wawancara ini bertujuan untuk menggali strategi personal branding yang diterapkan dan persepsi mereka
terhadap efektivitas kolaborasi dengan virtual influencer. Observasi Partisipatif yaitu Peneliti akan mengamati
secara langsung konten-konten yang dipublikasikan oleh fashion brand dan virtual influencer di TikTok, termasuk
analisis terhadap elemen-elemen seperti gaya komunikasi, frekuensi posting, dan interaksi dengan audiens.

Sedangkan data sekunder berasal dari dokumentasi yaitu mengumpulkan materi promosi, statistik engagement,
dan laporan kampanye yang relevan dari fashion brand yang menjadi objek penelitian. Literatur studi pustaka dari
jurnal, artikel, dan buku yang berkaitan dengan personal branding, pemasaran digital, TikTok, dan virtual
influencer.
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2.4. Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh akan dianalisis menggunakan teknik analisis tematik. Adapun langkah-langkah analisis data
meliputi Transkripsi yaitu menyusun transkrip dari hasil wawancara dan catatan observasi, Koding yaitu
mengidentifikasi dan memberi kode pada tema-tema utama yang muncul dari data, Kategorisasi adalah
Mengelompokkan tema-tema yang serupa untuk membentuk kategori yang lebih luas, dan Interpretasi merupakan
menafsirkan makna dari kategori-kategori yang telah dibentuk untuk menjawab rumusan masalah penelitian.

2.5. Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini menggambarkan hubungan antara variabel-variabel yang diteliti, yaitu:

1. TikTok sebagai Platform Pemasaran, dimana TikTok menyediakan ruang bagi fashion brand untuk
membangun personal branding melalui konten video pendek yang menarik.

2. Virtual Influencer sebagai Mitra Kolaborasi, virtual influencer dapat membantu fashion brand dalam
menciptakan konten yang konsisten dengan citra merek dan menjangkau audiens yang lebih luas.

3. Persepsi Konsumen terhadap Brand, dengan kolaborasi antara fashion brand dan virtual influencer dapat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek, termasuk dalam hal kepercayaan, daya tarik, dan
kredibilitas.

3. Hasil dan Diskusi
3.1. Hasil Penelitian
Profil Penggunaan TikTok oleh Fashion Brand

Dalam penelitian ini, peneliti mengamati lebih dari 20 fashion brand yang aktif di TikTok, terutama yang
melibatkan kolaborasi dengan virtual influencer. Hasilnya menunjukkan bahwa mayoritas fashion brand di TikTok
memiliki tujuan untuk membangun personal branding yang kuat melalui konten yang menarik dan interaktif.
TikTok terbukti sebagai platform yang efektif karena format video pendeknya yang memungkinkan pengenalan
produk dengan cara yang lebih alami dan kreatif. Konten yang dipublikasikan cenderung menekankan visual dan
storytelling, menciptakan hubungan emosional dengan audiens yang lebih muda (Generasi Z).

Penggunaan Virtual Influencer

Dari wawancara dengan tim pemasaran beberapa fashion brand, diketahui bahwa virtual influencer telah
digunakan sebagai bagian dari kampanye pemasaran di TikTok. Virtual influencer dianggap memiliki keunggulan
dalam hal konsistensi citra merek dan kontrol penuh atas pesan yang ingin disampaikan. Semua virtual influencer
yang terlibat dalam penelitian ini memiliki pengikut yang cukup besar, rata-rata lebih dari 1 juta followers, dan
dikenal karena aktivitas mereka yang mencakup kampanye berkelanjutan dengan berbagai fashion brand.

Dampak Kolaborasi terhadap Citra Merek

Berdasarkan analisis terhadap konten TikTok, hasil menunjukkan bahwa kolaborasi dengan virtual influencer
dapat memberikan dampak positif terhadap citra merek. Konten yang melibatkan virtual influencer lebih banyak
mendapatkan engagement (like, komentar, dan share) dibandingkan dengan konten tanpa kolaborasi. Fashion
brand yang berkolaborasi dengan virtual influencer mampu menunjukkan identitas merek yang lebih jelas dan
menarik perhatian audiens yang lebih luas. Hal ini membuktikan bahwa virtual influencer efektif dalam
memperkuat personal branding merek.

Pengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Hasil dari analisis data menunjukkan bahwa kolaborasi antara fashion brand dan virtual influencer di TikTok juga
berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Data menunjukkan bahwa sekitar 40% dari audiens yang
mengikuti konten kolaborasi ini menyatakan bahwa mereka lebih cenderung membeli produk setelah melihat
virtual influencer mengenakan atau merekomendasikan produk tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa influencer, baik manusia maupun virtual, dapat meningkatkan minat beli
konsumen (Delia Shukmalla, dkk, 2023).
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3.2. Diskusi dan Pembahasan
Pengaruh TikTok sebagai Platform Pemasaran

TikTok, dengan algoritma yang mendukung viralisasi konten, terbukti sangat efektif dalam menarik perhatian
audiens. Penelitian ini sejalan dengan hasil yang ditemukan oleh Antonius Felix et al. (2023) yang mengungkapkan
bahwa TikTok menyediakan ruang bagi brand untuk membangun personal branding secara lebih dinamis dan
interaktif. Berbeda dengan platform lain, TikTok memungkinkan fashion brand untuk menyampaikan pesan
mereka dengan cara yang lebih kreatif dan terhubung langsung dengan audiens melalui video pendek, yang dapat
menjadi viral dengan sangat cepat. Kecepatan viralisasi ini penting untuk membangun pengenalan merek yang
luas dalam waktu singkat.

Strategi personal branding yang dilakukan oleh fashion brand di TikTok sangat mengandalkan kekuatan visual,
storytelling yang singkat, serta pendekatan emosional yang selaras dengan gaya hidup audiens muda, khususnya
Gen Z dan milenial. Berdasarkan hasil observasi dan studi kasus brand yang aktif di TikTok, strategi personal
branding dibangun melalui beberapa elemen inti, yaitu: konsistensi visual, suara merek (brand voice) yang khas,
narasi konten yang relatable, serta keterlibatan langsung dengan pengguna (engagement).

TikTok memberikan ruang eksplorasi yang luas untuk menyampaikan nilai dan identitas brand secara lebih
manusiawi dan menghibur. Dalam konteks personal branding, fashion brand memanfaatkan fitur seperti TikTok
Live, TikTok Shop, dan duet untuk menciptakan interaksi dua arah dan menjadikan audiens sebagai bagian dari
narasi merek. Strategi ini memperkuat persepsi bahwa brand bukan hanya menjual produk, tapi juga gaya hidup,
nilai, dan komunitas..

Peran Virtual Influencer dalam Personal Branding

Keberhasilan kolaborasi dengan virtual influencer di TikTok dapat dilihat dari tingginya interaksi dan respon
positif dari audiens. Virtual influencer memberikan kontrol penuh terhadap citra yang ingin dibangun oleh fashion
brand, memungkinkan mereka untuk menyampaikan pesan yang konsisten dan sesuai dengan nilai-nilai merek.
Hal ini sejalan dengan penelitian Jannah dan Rizal (2021) yang menunjukkan bahwa virtual influencer dapat
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi konsumen, terutama dalam hal kepercayaan dan kredibilitas.

Virtual influencer memainkan peran yang semakin signifikan dalam strategi pemasaran digital, terutama dalam
membangun citra brand yang konsisten, futuristik, dan terkendali secara penuh. Dalam kolaborasi pemasaran
fashion brand di TikTok, virtual influencer berperan sebagai "duta merek digital” yang memungkinkan
pengendalian total terhadap estetika visual, narasi, bahkan waktu publikasi konten.

Virtual influencer juga membantu brand menonjol dalam keramaian konten TikTok yang sangat kompetitif.
Mereka dapat tampil dalam bentuk animasi 3D, efek augmented reality, hingga interaksi simulatif dengan audiens
yang menciptakan pengalaman digital yang imersif. Kelebihan ini selaras dengan penelitian dari Zenobia &
Christin (2022), yang menyebutkan bahwa virtual influencer menciptakan ruang storytelling yang fleksibel dan
bebas skandal, sekaligus membuka kemungkinan ekspansi lintas budaya dan pasar dengan lebih cepat. Dengan
demikian, peran mereka tidak hanya sebagai media promosi, tetapi sebagai brand asset digital jangka panjang.

Kolaborasi sebagai Strategi untuk Meningkatkan Engagement

Kolaborasi dengan virtual influencer meningkatkan engagement di TikTok, yang tercermin dalam jumlah like,
komentar, dan share yang diterima oleh konten. Hal ini menunjukkan bahwa audiens merasa lebih terhubung
dengan konten yang melibatkan virtual influencer, yang dianggap lebih otentik dan menarik. Michael Phung dan
Roswita Oktavianti, (2023) dalam penelitiannya juga menemukan bahwa kolaborasi influencer dalam bentuk video
TikTok dapat secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian, terutama di kalangan Generasi Z yang lebih
aktif di platform ini. Engagement yang tinggi ini tidak hanya berfungsi untuk memperkuat hubungan dengan
audiens tetapi juga meningkatkan visibilitas merek secara keseluruhan. Sebagian besar konsumen yang mengikuti
kolaborasi fashion brand dengan virtual influencer mengungkapkan bahwa mereka merasa lebih yakin untuk
membeli produk setelah melihat virtual influencer menggunakan produk tersebut. Mengingat bahwa konsumen
lebih cenderung membeli produk dari influencer yang mereka percayai, hasil ini memperkuat temuan oleh
(Wumbu, Y. L. E, 2021) yang menyatakan bahwa influencer marketing memiliki dampak langsung pada keputusan
pembelian, terutama dalam industri fashion yang sangat bergantung pada kepercayaan audiens terhadap merek.

Konten yang monoton atau tidak kreatif dapat membuat audiens bosan, yang akhirnya mengurangi efektivitas
kolaborasi. Penelitian oleh Zenobia dan Christin (2022) mengungkapkan bahwa konsistensi dalam menciptakan
konten yang autentik adalah kunci dalam membangun personal branding yang efektif di media sosial. Oleh karena
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itu, fashion brand harus terus berinovasi dan menyesuaikan konten dengan tren yang sedang berkembang agar
tetap relevan dan menarik bagi audiens mereka.

Tabel 1: Pengaruh Kolaborasi Fashion Brand dengan Virtual Influencer di TikTok terhadap Citra Merek dan
Keputusan Pembelian

Aspek Hasil Temuan Manfaat bagi Fashion Brand

Meningkatkan kesadaran merek dan
memperkuat identitas merek di pasar.
Dapat meningkatkan loyalitas pelanggan
dan menciptakan hubungan emosional
dengan audiens.

Kolaborasi dengan virtual influencer
Citra Merek (Brand meningkatkan citra merek secara signifikan.
Image) 75% dari audiens merasa lebih terhubung
dengan merek setelah melihat kolaborasi ini.

Konten yang melibatkan virtual influencer Meningkatkan visibilitas merek dan

Engagement memiliki tingkat engagement lebih tinggi menjangkau audiens lebih luas. Konten

Audiens (Like, (rata-rata 40% lebih banyak interaksi) yang viral meningkatkan brand awareness

Share, Comment)  dibandingkan dengan konten yang tidak dan dapat menjangkau konsumen potensial
melibatkan influencer. yang lebih banyak.

Meningkatkan konversi penjualan secara

0 . -
40% audiens yang terpapar kolaborasi ini langsung. Mempermudah audiens untuk

Keputu§an men_yatak_an akgn membeli produk setelah membuat keputusan pembelian karena
Pembelian melihat virtual influencer mengenakan produk . .
pengaruh influencer yang dipercaya oleh
tersebut. ;
audiens mereka.
Fashion brand yang menggunakan virtual Membantu merek tetap relevan di pasar
- influencer dan menciptakan konten kreatif yang kompetitif. Konten yang kreatif dan
Konten Kreatif dan . ) . . .
; mendapat lebih banyak pengikut baru dan konsisten meningkatkan kemungkinan
Konsisten PP . ; e .
respon positif dibandingkan konten yang audiens mengikuti dan membeli produk
kurang kreatif. dari merek tersebut.

Konsumen merasa lebih percaya pada
kolaborasi virtual influencer karena kejelasan
dan konsistensi pesan yang disampaikan. 70%
audiens merasa konten ini lebih otentik

Membantu membangun kepercayaan yang
lebih kuat di antara konsumen. Merek
dapat mengontrol citra dan pesan yang

Persepsi Konsumen
terhadap Keaslian

(Authenticity) dibandingkan kolaborasi dengan influencer ingin dlsgmpgl_kan tanpa gangguan dari
- faktor pribadi influencer manusia.
manusia.
Tabel 2: Manfaat Kolaborasi Virtual Influencer dalam Pemasaran Fashion
Manfaat Kolaborasi Penjelasan

Dengan menggunakan virtual influencer, fashion brand dapat menjaga citra yang
Meningkatkan Citra dan  konsisten dan autentik, serta menghindari isu-isu yang mungkin timbul dengan
Kepercayaan Merek influencer manusia. Hal ini penting untuk membangun kepercayaan audiens dan
meningkatkan kesetiaan pelanggan.

Kolaborasi dengan virtual influencer memungkinkan konten yang lebih menarik dan
kreatif. Audiens lebih terlibat karena konten yang disajikan lebih menyentuh sisi
kreatif dan emosional, serta bisa mudah dibagikan, yang meningkatkan engagement
dan interaksi.

Meningkatkan
Engagement dengan
Audiens

Dengan bantuan algoritma TikTok yang mendukung konten viral, kolaborasi ini
dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan tersegmentasi, yang berpotensi
menjadi konsumen setia di masa depan.

Menjangkau Audiens
yang Lebih Luas

Kolaborasi ini membangun narasi yang lebih kuat tentang identitas dan nilai-nilai
merek. Konsistensi dalam penggunaan virtual influencer dapat menciptakan personal
branding yang lebih menonjol dan mudah dikenali oleh audiens.

Memperkuat Personal
Branding Fashion Brand

Mengurangi Risiko Krisis Virtual influencer tidak memiliki masalah reputasi pribadi, sehingga fashion brand
yang Berkaitan dengan  dapat menghindari potensi krisis yang dapat disebabkan oleh influencer manusia
Reputasi yang terlibat dalam skandal atau kontroversi.
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Manfaat Kolaborasi bagi Para Pihak yang Terlibat

Bagi Fashion Brand adalah meningkatkan Penjualan dengan adanya kolaborasi dengan virtual influencer dapat
mendorong audiens untuk membeli produk yang dipromosikan, berkat daya tarik dan pengaruh influencer dalam
membangun keputusan pembelian. Brand Loyalty citra merek yang autentik dan konsisten, fashion brand dapat
menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen yang lebih loyal. Keunggulan Kompetitif dengan virtual
influencer memberikan keunggulan kompetitif karena memberikan citra merek yang berbeda dan lebih modern
dibandingkan dengan brand yang hanya mengandalkan influencer manusia.

Bagi Virtual Influencer adalah kolaborasi dengan brand ternama atau fashion brand memberikan virtual influencer
kesempatan untuk lebih dikenal dan memperluas jangkauannya, memperkuat kredibilitas mereka di mata audiens.
Virtual influencer mendapatkan kompensasi dari kolaborasi dengan brand, yang semakin mengarah pada model
bisnis yang menguntungkan dalam dunia digital marketing.

Bagi Audiens dan Konsumen yaitu audiens merasa lebih terhubung dengan produk karena konten yang
menyenangkan, otentik, dan inspiratif dari virtual influencer. Dengan melihat produk yang dipromosikan oleh
influencer yang mereka percayai, konsumen merasa lebih yakin dalam membuat keputusan pembelian.

Berikut adalah tabel yang merangkum hasil pengamatan dan tanggapan audiens terhadap kolaborasi antara fashion
brand dan virtual influencer di TikTok:

Tabel 3. hasil pengamatan dan tanggapan audiens terhadap kolaborasi antara fashion brand dan virtual influencer

di TikTok
Aspek Tanggapan Positif (%) Tanggapan Negatif (%)
Brand dianggap lebih inovatif 81% 19%
Konten dianggap menarik 76% 24%
Meningkatkan minat beli 68% 32%
Kredibilitas brand meningkat 72% 28%
Relevansi dengan Gen Z 85% 15%

Berdasarkan hasil yang telah dipaparkan dalam tabel, dapat disimpulkan bahwa kolaborasi antara fashion brand
dan virtual influencer di TikTok tidak hanya efektif dalam meningkatkan citra merek dan engagement audiens,
tetapi juga berpengaruh langsung pada keputusan pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan pentingnya
pemanfaatan teknologi dan media sosial untuk membangun hubungan yang lebih dekat antara merek dan audiens
mereka, serta untuk meningkatkan penjualan dalam pasar fashion yang kompetitif.

Secara umum, strategi personal branding melalui TikTok dan kolaborasi dengan virtual influencer menunjukkan
efektivitas tinggi dalam membangun hubungan emosional antara brand dan audiens digital. Virtual influencer
menjadi jembatan antara kecanggihan teknologi dan storytelling yang terkurasi, yang jika dikombinasikan dengan
strategi TikTok yang tepat, dapat memberikan dampak signifikan terhadap persepsi konsumen. Ini sejalan dengan
prinsip kontemporer dalam pemasaran digital yang menekankan humanisasi merek dalam ruang virtual.

4. Kesimpulan

Kolaborasi dengan virtual influencer memberikan banyak keuntungan bagi fashion brand. Virtual influencer
memiliki keunggulan dalam konsistensi citra merek dan kemampuan untuk mengontrol narasi secara penuh.
Mereka juga tidak terpengaruh oleh masalah pribadi yang dapat mempengaruhi citra seorang influencer manusia.
Oleh karena itu, penggunaan virtual influencer dapat memperkuat kepercayaan audiens dan memperkuat pesan
pemasaran yang ingin disampaikan oleh fashion brand. Kolaborasi dengan virtual influencer memberikan banyak
manfaat, ada beberapa tantangan yang harus dihadapi oleh fashion brand, antara lain kebutuhan untuk konsistensi
dan kreativitas dalam pembuatan konten, serta perubahan algoritma TikTok yang dapat mempengaruhi jangkauan
konten. Namun, peluang yang ada jauh lebih besar, terutama dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan
meningkatkan penjualan produk fashion. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa kolaborasi antara
fashion brand dan virtual influencer di TikTok adalah strategi pemasaran yang sangat efektif dan dapat
meningkatkan brand awareness, engagement, serta penjualan. Berdasarkan temuan yang telah diungkapkan,
terdapat beberapa saran yang dapat diberikan untuk fashion brand dan peneliti selanjutnya bahwa fashion brand
harus terus berinovasi dalam menciptakan konten yang kreatif dan relevan untuk audiens mereka. Selain itu,
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memperluas kolaborasi dengan virtual influencer yang memiliki audiens yang tepat dapat membantu memperkuat
personal branding merek. Fashion brand perlu menjaga konsistensi dalam menggunakan virtual influencer untuk
memperkuat citra merek mereka. Kolaborasi yang berkelanjutan dapat menciptakan loyalitas yang lebih kuat di
antara audiens.
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