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ABSTRACT 
This research was conducted to determine the effect of TikTok content marketing on 

buying interest at @somethincofficial through brand awareness. The purpose of doing this research 
is to find out and analyze how content marketing, buying interest, and brand awareness at 
@somethincofficial, the magnitude of the influence of brand awareness mediates TikTok content 
marketing on buying interest at @somethinkofficial. This research was conducted on Somethinc 
and TikTok users in Indonesia. The population size is not known using a non-probability sampling 
technique with purposive sampling. The sample of respondents was determined by the Cochran 
formula and a sample of 385 respondents was obtained. This study used a quantitative method with 
a descriptive analysis method and causal relationships using a path analysis model with data 
analysis using IBM SPSS Statistics 23 software. The results of the descriptive analysis in this study 
on the content marketing variable got a percentage of 83%, the purchase intention variable was 
82%, and the brand awareness variable was 85%. The results of this study indicate that TikTok 
content marketing has a significant effect on purchase intention @somethincofficial, TikTok 
content marketing has a significant effect on brand awareness @somethincofficial, brand 
awareness has a significant effect on purchase intention @somethincofficial, brand awareness 
mediates TikTok content marketing on interested in buying @somethincofficial. 

 
Keywords : Content Marketing;  Purchase Intention; Brand Awareness. 
 
ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh content marketing TikTok 
terhadap minat beli @somethincofficial melalui brand awareness. Tujuan dilakukannya 
penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana content marketing, minat 
beli, dan brand awareness pada @somethincofficial, besarnya pengaruh brand awareness 
memediasi content marketing TikTok terhadap minat beli @somethincofficial. Penelitian ini 
dilakukan pada pengguna Somethinc dan pengguna TikTok yang ada di Indonesia. Jumlah 
populasinya tidak diketahui dengan menggunakan teknik non-probability sampling jenis 
purposive sampling. Sampel responden ditentukan dengan rumus cochran dan didapatkan 
sampel sebanyak 385 orang responden. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 
jenis penelitian metode analisis deskriptif dan hubungan kausal yang menggunakan model 
analisis jalur dengan analisis data menggunakan software IBM SPSS Statistic 23. Hasil analisis 
deskriptif dalam penelitian ini pada variabel content marketing mendapatkan persentase 83%, 
variabel minat beli sebesar 82%, pada variabel brand awareness sebesar 85%. Hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa content marketing tiktok berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
@somethincofficial, content marketing tiktok berpengaruh signifikan terhadap brand awareness 
@somethincofficial, brand awareness berpengaruh signfikan terhadap minat beli (Y) 
@somethincofficial, brand awareness (Z) memediasi content marketing tiktok terhadap minat 
beli @somethincofficial.  
 
Kata kunci : Content Marketing; Minat Beli; Brand Awareness. 

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal.laaroiba.ac.id/index.php/alkharaj/article/view/4100
https://journal.laaroiba.ac.id/index.php/alkharaj/article/view/4100
mailto:zahranadira@student.telkomuniversity.ac.id1


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 

Volume 6 Nomor 2 (2024)   3809-3825   P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351 
DOI: 10.47467/alkharaj.v6i2.4100 

 

3810 | Volume 6 Nomor 2  2024 
 

PENDAHULUAN 

Seiring dengan kemajuan teknologi informasi dimana hampir seluruh aspek 

kehidupan didukung oleh platform digital, media sosial kini telah mendominasi cara 

masyarakat Indonesia berkomunikasi dan bertransaksi. Koneksi seluler dan internet 

yang semakin murah dan mudah mendorong masifnya penggunaan media sosial 

sebagai platform komunikasi.  

Dengan adanya perubahan masyarakat dalam penggunaan media sosial dalam 

kehidupan sehari-hari, tentunya para pelaku bisnis perlu memanfaatkan media sosial 

dengan sebaik-baiknya untuk menjadikan media sosial sebagai salah satu media 

promosi dan komunikasi bagi para konsumennya. Salah satu media sosial yang saat ini 

banyak digunakan konsumen adalah platform media sosial TikTok. Saat ini aplikasi 

TikTok menjadi salah satu media sosial yang paling populer di dunia, khususnya di 

Indonesia. Dikutip dari dataindonesia.id, pada April 2022 terdapat 1,4 miliar pengguna 

aktif bulanan berusia 18 tahun ke atas secara global. Jumlah ini meningkat 15,34% 

dibandingkan kuartal sebelumnya yang memiliki 1,2 miliar pengguna. Negara dengan 

pengguna aktif TikTok terbanyak adalah Amerika Serikat yang mencapai 136,4 juta 

orang. Sedangkan Indonesia berada di posisi kedua dengan 99,1 juta pengguna aktif. 

Rata-rata pengguna TikTok di Indonesia menghabiskan 23,1 jam per bulan. Kemudian, 

Brasil di posisi ketiga dengan 73,6 juta pengguna aktif, di urutan keempat Rusia dengan 

51,3 juta pengguna aktif, dan di posisi kelima Meksiko dengan 50,5 juta pengguna aktif 

(https://dataindonesia.id/Digital/detail/user- tiktok-indonesia-terbesar kedua di 

dunia, diakses pada 30 November 2022). Dengan demikian, TikTok dapat dijadikan 

sebagai peluang bagi pelaku usaha untuk mempromosikan produknya agar dapat 

dijangkau oleh banyak pengguna. 

Mengingat semakin banyaknya pengguna aplikasi TikTok, maka para pelaku 

bisnis perlu memanfaatkan aplikasi TikTok dengan sebaik-baiknya dengan 

mengembangkan strategi pemasaran dalam membuat content marketing yang dapat 

menarik minat para pengguna TikTok yang mungkin belum mengenal dan 

mengetahuinya. keberadaan produk yang mereka jual. Menurut Pertiwi (2020) content 

marketing adalah strategi pemasaran dalam mendistribusikan, merencanakan, dan 

membuat konten informasi yang menarik yang bertujuan untuk menarik pasar sasaran 

dan mendorong mereka untuk menjadi pelanggan di suatu perusahaan. Pemasar perlu 

menyadari bahwa content marketing sangat berguna dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini sejalan dengan pendapat Irianto (2021) bahwa strategi 

content marketing yang baik dapat menciptakan citra positif bagi suatu brand produk 

atau jasa sehingga dapat menggugah pembelian konsumen. Untuk itu, sangat penting 

bagi sebuah brand untuk membuat konten yang menarik di akun TikTok miliknya. 

Banyak sekali konten video promosi produk yang menarik di aplikasi TikTok 

salah satu konten yang diminati di Indonesia adalah terkait kecantikan. Saat ini brand 

dari kategori beauty dan personal care merupakan kategori yang paling diminati dan 
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dibeli oleh para pengguna TikTok. Hal itu dikarenakan banyaknya bermunculan tren 

dari trending di TikTok seperti tren tutorial makeup, tren before and after look, 

transformasi makeup, yang membuat tagar #RacunSkincare di TikTok mencapai lebih 

dari 1 miliar views. Tentu saja, tren tersebut disambut baik oleh brand kecantikan lokal, 

yang penjualannya ikut terdorong melalui TikTok. Dari survei yang dilakukan pada 

ratusan pengguna aplikasi TikTok, ada sebanyak 61% responden mengaku lebih 

memilih brand lokal, dan 68% responden juga lebih banyak belanja brand lokal pada 

saat musim promo (https://hypeabis.id/read/16105/intip-rahasia-brand-kecantikan-

lokal-dongkrak-penjualan-lewat-tiktok, diakses pada 30 November 2022). 

Dengan naiknya tren mengenai kecantikan dan preferensi masyarakat Indonesia 

memilih brand lokal sebagai kosmetiknya, hal ini membuat industri kecantikan 

beramai-ramai membuat konten promosi tentang produk kecantikan agar dapat 

menarik minat konsumen. Berkat adanya tren kecantikan tersebut, banyak sekali brand 

kecantikan dan perawatan kulit lokal yang berlomba-lomba membuat video terbaik 

dalam mempromosikan produknya di TikTok agar masuk FYP (For Your Page), yang 

merupakan halaman awal yang langsung dilihat oleh pengguna TikTok, sehingga 

apabila suatu video konten FYP pada banyak pengguna TikTok maka dapat 

meningkatkan brand awareness pada produk yang dijual.  

Adapun perusahaan yang menyadari bahwa aplikasi TikTok bisa menjadi 

sebuah media promosi yang efektif, karena dilihat dari banyaknya tren kecantikan yang 

sedang populer di TikTok dan naiknya minat konsumen Indonesia dalam penggunaan 

skincare lokal yaitu perusahaan Somethinc. Somethinc merupakan salah satu 

perusahaan yang telah menggunakan media TikTok dalam pembuatan content 

marketing untuk mengenalkan produknya. Somethinc menggunakan platform media 

sosial TikTok sejak tahun 2021 dengan nama akun @somethincofficial, pada awal bulan 

Desember 2022 TikTok @somethincofficial mencapai 1,5 juta followers, sedangkan 

jumlah yang menyukai konten @somethincofficial mencapai 23,2 juta likes. Salah satu 

media pemasaran yang Somethinc gunakan dalam membuat content marketing adalah 

TikTok. Pada akun TikTok Somethinc @somethincofficial, Somethinc menyediakan 

konten yang bervariasi, seperti konten video produk yang membahas tentang ulasan 

produk, product knowledge, fitur & kegunaan produk, konten edukasi dan konten 

tutorial. Dalam mempromosikan produknya, @somethincofficial membagikan konten 

promosinya dengan memberikan konten edukatif dengan mengajak penggunanya untuk 

ikut belajar mengenai skincare dan makeup, dan yang tak jarang diselipin konten lucu 

untuk menghibur penggunanya.  

Dalam pembuatan content marketing TikTok, Somethinc berhasil menjadi salah 

satu brand skincare yang paling banyak ditonton di TikTok dengan perbandingan total 

viewer skincare review di TikTok berdasarkan brand hashtag.  Hal itu didukung oleh 

data yang dibuat oleh Iprice yang merupakan website pembanding harga untuk produk 

kecantikan di Asia Tenggara dimana produk brand skincare lokal yang paling banyak 
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ditonton di TikTok berdasarkan brand hashtag adalah Somethinc. Somethinc berhasil 

berada di posisi pertama yang memiliki total views tertinggi pada brand skincare lokal 

dengan jumlah hashtag views sebanyak 57,3 juta di TikTok, kemudian diikuti oleh 

brand lokal lainnya seperti Wardah, Avoskin, Emina, dan Lacoco 

(https://iprice.co.id/trend/insights/produk-skincare-mana-yg-paling-banyak-ditonton-

di-tiktok/, diakses pada 30 November 2022). 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian deskriptif 

kuantitatif. jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif (Associative Research). 

Penelitian ini bersifat kausal, metode pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode survei dengan menggunakan kuesioner. Berdasarkan unit 

analisis penelitian ini dilakukan secara individual, dengan pelaksanaan waktunya 

berdasarkan jenis Cross Sectional. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala 

likert. Sedangkan populasinya tidak diketahui dengan menggunakan teknik Non-

Probability Sampling jenis Purposive Sampling, dengan sampel respondennya adalah 

385 orang responden. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok dan Somethinc dengan 

jumlah populasi yang belum diketahui secara pasti. Menurut Sugiyono (2019) 

mendefinisikan bahwa sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi. Sampel yang diambil dari populasi harus representatif 

(mewakili). Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik non-probability 

sampling. Dalam penelitian ini pengambilan sampel yang digunakan adalah 

menggunakan teknik purposive sampling. Berdasarkan uraian diatas, dapat 

disimpulkan bahwa sampel penelitian ini adalah dengan kriteria: 

1. Pengguna aplikasi TikTok yang pernah melihat content marketing Somethinc. 

2. Pengguna TikTok yang mengetahui brand kecantikan lokal Somethinc. 

Namun jumlah populasi pada penelitian ini belum diketahui secara pasti. Bila 

jumlah populasi dalam penelitian belum diketahui secara pasti, maka dalam 

menentukan rumus jumlah sampel menggunakan rumus Cochran (Sugiyono, 2019), 

dengan rumus sebagai berikut: 

n=(z^2 pq)/e^2 =((1,96)^2 (0,5)(0,5))/〖(0,05)〗^2 =  384,16 ≈385  orang 

responden 

Data primer diperoleh melalui kuesioner yang dibagikan ke 385 responden 

pengguna TikTok dan pengguna Somethinc, yang dibagikan menggunakan Google Form 

yang disebarkan melalui social media yaitu Whatsapp, Instagram, Facebook, Telegram 

dan Twitter. Sedangkan data sekunder diperoleh melalui observasi, survei, studi 

literatur, buku referensi, publikasi resmi, jurnal nasional dan internasional, skripsi, 

tesis, artikel-artikel, situs internet, serta penelitian yang terdahulu. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

HASIL 

Analisis Deskriptif  

Tabel 1. Hasil Analisis Deskriptif 

No Variabel Persentase Kategori 

1 Content Marketing 83% Baik 

2 Minat Beli 82% Baik 

3 Brand Awareness 85% Sangat Baik 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

Dari tabel 1 diatas, dapat disimpulkan bahwa variabel content marketing (X) 

termasuk dalam kategori baik dengan presentase sebesar 83%, minat beli (Y) termasuk 

dalam kategori baik dengan presentase sebesar 82%, dan brand awareness (Z) 

termasuk dalam kategori baik dengan presentase sebesar 85%. 

 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

a. uji statistik non-parametrik kolmogrov-smirnov 

Tabel 2 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov – Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 385 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.78727064 

Most Extreme Differences Absolute .041 

Positive .026 

Negative -.041 

Test Statistic .041 

Asymp. Sig. (2-tailed) .159c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

 

Berdasarkan dari uji statistik non-parametrik kolmogrov-smirnov 

pada tabel 2 diatas dapat dilihat bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

menunjukkan angka 0,159 yang lebih besar atau diatas signifikansi alpha 

(0,05), hal ini menunjukkan bahwa variabel residual berdistribusi normal. 

b. Uji Grafik Histogram Normalitas 
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Gambar 1. Uji Grafik Histogram 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

Gambar 1 diatas menunjukkan pada data analisis grafik yang 

memberikan interpretasi bahwa garis menyebar di sekitar garis diagonal 

serta mengikuti arah garis diagonal grafik histogramnya dan grafik tersebut 

menujukkan bentuk pola lonceng yang memiliki arti bahwa data pada grafik 

tersebut berdistribusi normal, dan memenuhi asumsi normalitas. 

c. Uji Grafik Probability Plot 

 

Gambar 2. Uji Grafik Probability Plot 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

 

Gambar 2 di atas menunjukkan bahwa pada grafik normal 

probability plot, menunjukan data yang berdistribusi normal. Hal 

tersebut dapat dilihat dari titik-titik garis yang menggambarkan data 
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sebenarnya menyebar di sekitar garis diagonal serta mengikuti arah 

garis diagonal dan berada di sepanjang garis 45 derajat yang berarti 

data berdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Tabel 3 Hasil Uji Multikolinearitas 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel 3 diatas, dapat dilihat 

bahwa nilai VIF untuk variabel content marketing dan brand awareness sebesar 

1,748 yang dimana kurang dari 10 dan hasil tolerance untuk variabel content 

marketing dan brand awareness sebesar 0,572 yang dimana lebih besar 0,10. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi 

multikolinearitas dikarenakan nilai VIF <10 dan nilai tolerance > 0,10. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 3 Grafik Scatterplot 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

Berdasarkan Gambar 3 dapat disimpulkan bahwa hasil grafik Scatterplot 

tidak ada pola yang jelas serta titik – titik menyebar di atas dan dibawah angka 0 

dan tidak membentuk suatu pola maka dapat dikatakan bahwa uji ini tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

Analisis Jalur (Path Analysis) 

1. Koefisien Analisis Jalur Sub-struktur 1 
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Tabel 4.  Hasil Koefisien Analisis Jalur Sub-Struktur 1 

 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

Pada tabel 4 diatas dapat diketahui bahwa nilai t hitung 16,923 > t tabel 

1,9661 dengan tingkat sig 0,00 < 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1. Hal tersebut dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara signifikan dari content marketing (X) 

terhadap brand awareness (Z). 

2. Koefisien Determinasi Sub-Struktur 1 

 

Tabel 5. Koefisien Determinasi Sub-Struktur 1 

 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

Berdasarkan hasil tabel 5 diatas, dapat diketahui bahwa besarnya nilai R 

square memiliki nilai 0,428 atau dengan menggunakan rumus koefisien 

determinan yaitu: 

KD  = R^2 x 100% 

  = 0,428 x 100%  

  = 42,8% 

Dari hasil tersebut memiliki arti bahwa besar pengaruh variabel content 

marketing (X) terhadap brand awareness (Z) yaitu sebesar 42,8% sedangkan 

57,2% merupakan besar pengaruh dari variabel-variabel lain yang tidak 

dimasukkan kedalam penelitian ini. Perhitungan nilai error struktur 1, dapat 

menggunakan rumus berikut ini: 

e_1 = √(1-R square) 

e_1= √(1-0,428) 

e_1  = 0,756 atau 75,6% 
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3. Uji F (Uji Asumsi) 

Dalam menentukan F tabel diperlukan adanya derajat bebas pembilang dan 

derajat bebas penyebut. Penelitian ini menggunakan jumlah sampel (n) 385 dan 

jumlah variabel yang digunakan (k) 3, sehingga mendapatkan hasil sebagai berikut: 

a) Tingkat ketelitian = 5% 

b) df pembilang = k – 1 = 3 - 1 = 2 

c) df penyebut = n – k = 385 – 3 = 382 

Berdasarkan perhitungan diatas maka diperoleh F tabel yaitu 3,019334. 

Pengujian secara simultan dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 6. Hasil Uji F (Stimultan) 

 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

 

Tabel 6 diatas menunjukkan nilai F_hitung 240.732 > F_tabel  3,019334 

dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1 diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara stimultan dan signifikan dari 

content marketing (X) dan brand awareness (Z) terhadap minat beli (Y). 

4. Koefisien Analisis Jalur Sub-struktur 2 

Untuk menentukan nilai t tabel, diperlukan adannya derajat bebas dengan 

menggunakan rumus sebagai berikut: 

α = 5% atau 0,05 

n = (jumlah sampel)    = 385 

k (jumlah variabel yang digunakan)  = 3 

df (derajat bebas)     = n-k 

      = 385 – 3   

      = 382 

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka t tabel yang diperoleh yaitu 

1,966194. Pengujian secara parsial dapat dilihat pada tabel 7 seperti yang ada 

dibawah ini. 
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Tabel 7.  Koefisien Analisis Jalur Sub-Struktur 2 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

 

                Berdasarkan tabel 7, maka diperoleh hasil sebagai berikut:  

a) Nilai t_hitung content marketing (X) sebesar 8,401 > t_tabel sebesar 

1,966194 dengan Sig. 0,00 < 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1 diterima. 

Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang 

signifikan dari content marketing (X) terhadap minat beli (Y).  

b) Nilai t_hitung brand awareness (Z) sebesar 9.838 > t_tabel sebesar 

1,966194 dengan Sig. 0,00 < 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1 diterima. 

Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang 

signifikan dari brand awareness (Z) terhadap minat beli (Y). 

5. Koefisien Determinasi Sub-Struktut 2 

Tabel 8. Koefisien Determinasi Sub-Struktur 2 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

 

Berdasarkan tabel 8 diatas dapat diketahui bahwa nilai R square 

memiliki nilai 0,558 atau dengan menggunakan rumus koefisien determinan 

yaitu: 

KD  = R^2 x 100% 

  = 0,558 x 100% 

  = 55,8% 

Dari hasil tersebut memiliki arti bahwa besar pengaruh variabel content 

marketing (X) dan brand awareness (Z) terhadap minat beli (Y) yaitu sebesar 

55,8% sedangkan 44,2% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
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dimasukkan kedalam penelitian. Perhitungan nilai error struktur 2, dapat 

dilakukan menggunakan rumus berikut ini: 

e_2 = √(1-R square) 

e_2= √(1-0,558 ) 

e_2  = 0,664 atau 66,4% 

 

6. Uji Sobel 

Untuk mengetahui Pengaruh Content Marketing Tiktok terhadap Minat Beli 

@somethincofficial melalui Brand Awareness signifikan atau tidak, perlu dilakukan 

uji sobel yang dapat diliat pada gambar 5 berikut. 

 

 

Gambar 4.  Hasil Uji Sobel 

Sumber: Hasil Olahan Data Penulis, 2023 

 

Berdasarkan hasil uji sobel dengan menggunakan kalkulator online 

sobel, diperoleh nilai sobel test statistic atau t_hitung  8,5327 > t_tabel1,9661 

dengan nilai signifikansi 0,0 < 0,05, maka pengaruh content marketing (X) 

terhadap minat beli (Y) melalui brand awareness (Z) adalah signifikan dan 

memiliki pengaruh positif. 

 

PEMBAHASAN 

Analisis Deskriptif Variabel Content Marketing (X) 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, dari sepuluh pernyataan pada variabel 

content marketing, pernyataan yang mendapatkan skor tertinggi adalah “Isi konten 

TikTok @somethincofficial mudah dipahami” yang mendapatkan persentase sebesar 

85% dan termasuk kedalam kategori Sangat Baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa isi 

konten TikTok yang dibuat @somethincofficial mudah dipahami menurut responden. 

Sementara itu, pernyataan yang mendapatkan skor terendah adalah “Isi konten TikTok 
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Somethinc dapat bermanfaat bagi kehidupan dan lingkungan sekitar” yang 

mendapatkan persentase sebesar 82% dan termasuk kedalam kategori Baik. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa sebagian responden merasa belum mendapatkan 

manfaat dari konten yang dibuat oleh @somethincofficial bagi kehidupan sehari-hari 

responden maupun lingkungan sekitar. Secara keseluruhan persentase dari semua item 

pernyataan dalam variabel content marketing secara keseluruhan berada pada kategori 

Baik dengan mendapatkan nilai persentase sebesar 83%. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa content marketing TikTok yang dibuat oleh @somethincofficial sudah baik dan 

cukup mampu untuk memenuhi kriteria dari dimensi content marketing. 

  

Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli (Y) 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, dari delapan pernyataan pada variabel 

minat beli, pernyataan yang mendapatkan skor tertinggi adalah “Saya memiliki 

ketertarikan dalam mencoba membeli dan menggunakan produk Somethinc” yang 

mendapatkan persentase sebesar 86% dan termasuk kedalam kategori Sangat Baik. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki ketertarikan dalam 

mencoba, membeli dan menggunakan produk Somethinc. Sementara itu, pernyataan 

yang mendapatkan skor terendah adalah “Saya lebih memilih produk Somethinc 

daripada produk kecantikan dari brand lain” yang mendapatkan persentase sebesar 

78% dan termasuk kedalam kategori Baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa sebagian 

responden belum memilih produk Somethinc sebagai produk kecantikan utamanya. 

Untuk kategori produk kecantikan, responden lebih memilih produk kecantikan brand 

lain dibandingkan menggunakan brand Somethinc. Secara keseluruhan persentase dari 

semua item pernyataan dalam variabel minat beli secara keseluruhan berada pada 

kategori Baik dengan mendapatkan nilai persentase sebesar 82%. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa content marketing yang dibuat @somethincofficial dapat memicu 

minat beli konsumen pada produk Somethinc, dan cukup mampu untuk memenuhi 

kriteria dari dimensi minat beli.  

 

Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness (Z) 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, dari sepuluh pernyataan pada variabel 

brand awareness, pernyataan yang mendapatkan skor tertinggi adalah “Saya sadar akan 

adanya merek Somethinc” yang mendapatkan persentase sebesar 89% dan termasuk 

kedalam kategori Sangat Baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa responden sudah 

sadar akan keberadaan merek Somethinc. Sementara itu, pernyataan yang 

mendapatkan skor terendah adalah “Somethinc sebagai pilihan dalam kategori produk 

kecantikan” yang mendapatkan persentase sebesar 83% dan termasuk kedalam 

kategori Baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa bagi sebagian responden, Somethinc 

tidak menjadi pilihan responden untuk menjadi produk kecantikannya. Variabel brand 

awareness secara keseluruhan berada pada kategori Sangat Baik dengan mendapatkan 
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nilai persentase sebesar 85%. Hal tersebut menunjukkan bahwa Somethinc sudah 

berhasil menaikkan brand awareness Somethinc kepada konsumen, hal itu dibuktikan 

konsumen dapat mengenali maupun mengingat brand Somethinc dengan sangat baik 

sebagai brand produk kecantikan.  

  

KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil analisis data penelitian yang telah diuji oelh penulis pada 

pengujian Pengaruh Content Marketing TikTok Terhadap Minat Beli @somethincofficial 

Melalui Brand Awareness, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 

a) Hasil variabel Content Marketing (X) berdasarkan penelitian responden 

memberikan nilai tanggapan responden sebesar 83% berada pada kategori baik. 

Hasil variabel Minat Beli (Y) berdasarkan penelitian responden memberikan 

nilai tanggapan responden sebesar 82% berada pada kategori baik. Hasil 

variabel Brand Awareness (Z) berdasarkan penelitian responden memberikan 

nilai tanggapan responden sebesar 85% berada pada kategori sangat baik. 

b) Content marketing tiktok (X) berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y) 

@somethincofficial. Hal tersebut dapat dilihat dari perolehan uji yang diketahui 

bahwa nilai t_hitung content marketing (X) sebesar 8,401 > t_tabel sebesar 

1,966194 dengan Sig. 0,00 < 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1 diterima. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan dari 

content marketing (X) terhadap minat beli (Y). Pengaruh langsung antara 

variabel content marketing (X) terhadap minat beli (Y) dengan persentase 

pengaruh sebesar 10,8% Sisanya 89,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. 

c) Content marketing tiktok (X) berpengaruh signifikan terhadap brand awareness 

(Z) @somethincofficial. Hal tersebut dapat dilihat dari perolehan uji t yang 

diketahui bahwa nilai  t_hitung  16,923 > t_tabel 1,9661 dengan tingkat sig 0,00 

< 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1 diterima. Hal tersebut dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh secara signifikan dari content marketing (X) terhadap 

brand awareness (Z) @somethincofficial. Sementara besarnya pengaruh besar 

pengaruh variabel content marketing (X) terhadap brand awareness (Z) dapat 

dilihat dari perolehan Koefsien Determinasi, yaitu sebesar 42,8% sedangkan 

57,2% merupakan besar pengaruh dari variabel-variabel lain yang tidak 

dimasukkan kedalam penelitian ini. Pengaruh langsung antara variabel content 

marketing (X) terhadap brand awareness (Z) dengan persentase pengaruh 

sebesar 44,7%. Sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

d) Brand awareness (Z) berpengaruh signfikan terhadap minat beli (Y) 

@somethincofficial. Hal tersebut dapat dilihat dari perolehan uji t yang 

diketahui bahwa nilai t_hitung brand awareness (Z) sebesar 9.838 > t_tabel 

sebesar 1,966194 dengan Sig. 0,00 < 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1 diterima. 
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Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang 

signifikan dari brand awareness (Z) terhadap minat beli (Y). Pengaruh langsung 

antara variabel brand awareness (Z) terhadap minat beli (Y) dengan persentase 

pengaruh sebesar 14,2%. Sisanya 85,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. 

e) Brand awareness (Z) memediasi content marketing tiktok terhadap minat beli 

@somethincofficial. Hal tersebut dapat dilihat dari pengujian dilakukan dengan 

uji sobel diperoleh nilai sobel test statistic atau t hitung 8,5327 > t tabel 1,9661 

dengan nilai signifikansi 0,00 < 0,05, maka pengaruh content marketing (X) 

terhadap minat beli (Y) melalui brand awareness (Z) adalah signifikan dan 

memiliki pengaruh positif. Oleh karena itu, dalam penelitian ini variabel minat 

beli terbukti dapat memediasi pengaruh content marketing terhadap brand 

awareness. Berdasarkan hasil Uji F, menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

secara stimultan dan signifikan dari content marketing (X) dan brand awareness 

(Z) terhadap minat beli (Y), dimana nilai F_hitung 240.732 > F_tabel  3,019334 

dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05 maka H_0 ditolak dan H_1 diterima.  Sementara 

besarnya pengaruh variabel content marketing (X) dan brand awareness (Z) 

terhadap minat beli (Y) dapat dilihat dari perolehan Koefsien Determinasi, yaitu 

sebesar 55,8% sedangkan 44,2% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak dimasukkan kedalam penelitian ini. Pengaruh tidak langsung antara 

variabel content marketing (X) terhadap minat beli (Y) melalui brand awareness 

(Z) dengan persentase pengaruh sebesar 25,2%. Sisanya 74,8% dipengaruhi 

oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

Saran 

a) Hasil penelitian pada indikator variabel content marketing yang mendapatkan 

nilai terendah adalah pernyataan adalah “Isi konten TikTok Somethinc dapat 

bermanfaat bagi kehidupan dan lingkungan sekitar” yang mendapatkan 

persentase sebesar 82%. Hal tersebut menunjukkan bahwa sebagian responden 

merasa belum mendapatkan manfaat dari konten yang dibuat oleh 

@somethincofficial bagi kehidupan responden maupun lingkungan sekitar. 

Untuk itu Somethinc perlu membuat konten TikTok yang dapat mengedukasi 

konsumen yang dapat bermanfaat bagi kehidupan dan lingkungan sekitar 

konsumen. 

b) Hasil penelitian pada indikator variabel minat beli yang mendapatkan nilai 

terendah adalah pernyataan “Saya lebih memilih produk Somethinc daripada 

produk kecantikan dari brand lain” yang mendapatkan persentase sebesar 78%. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa sebagian responden belum memilih produk 

Somethinc sebagai produk kecantikan utamanya dengan lebih memilih produk 

kecantikan brand lain. Untuk itu Somethinc perlu meningkatkan performanya 

dari berbagai segi baik itu dalam marketing maupun kualitas produk agar 
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konsumen tertarik dan memilih produk Scarlett sebagai pilihan utama untuk 

produk kecantikan. 

c) Hasil penelitian pada indikator variabel brand awareness yang mendapatkan 

nilai terendah adalah pernyataan “Somethinc sebagai pilihan dalam kategori 

produk kecantikan” yang mendapatkan persentase sebesar 83%. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa bagi sebagian responden Somethinc tidak menjadi pilihan 

responden untuk menjadi produk kecantikannya. Untuk itu Somethinc perlu 

menambah jenis atau varian produk perawatan kecantikan yang lebih lengkap 

agar dapat memenuhi kebutuhan konsumen dalam kategori produk kecantikan. 
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