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ABSTRACT

This study aims to gather insights on buyer perceptions of content marketing on
TikTok in order to improve content marketing strategies. The research method
employed was quantitative research with a descriptive approach, involving 200 buyer
respondents in the city of Bandung. The study focuses on TikTok marketing, with
dimensions derived from various reviewed journals. A questionnaire was used as the
research instrument, distributed to buyers through accidental sampling. Descriptive
statistical analysis was conducted to analyze the data. The research findings indicate
that TikTok marketing on content marketing is well-received, with the lowest value
observed in the accuracy dimension and the highest value in the easy-to-find aspect.
The three dimensions with the highest average value are ease of finding content
marketing, collaboration with influencers, and the level of interest in TikTok content
marketing. This research provides valuable input for the improvement of content
marketing strategies on TikTok, benefiting TikTok shops and contributing to the
development of content marketing in the field of digital marketing.
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PENDAHULUAN
Tiktok merupakan sebuah aplikasi berbasis vidio yang cukup yang saat ini digemari oleh masyarakat

Indonesia, terlebih pada saat pandemi yang melanda secara global ini, menjadikan banyaknya perubahan
di dalam pola kehidupan masyarakat Indonesia dan juga menciptaan trend baru di segala aspek
kehidupan. Berubahnya metode perdagangan dikarenakan kebijakan pemerintah pada saat pandemik
melarang semua warganya untuk berkumpul dan beraktifitas secara offline, sehingga menyebabkan
banyaknya pelaku-pelaku ekonomi yang menurun penjualannya dan menumpuknya stok sehingga
mengalami kerugian yang tidak sedikit, sehingga diperlukan solusi untuk kembali membangun
perekonomian masyarakat. Oleh karena itu muncullah berbagai pemanfaatan teknologi melalui gadget
sebagai solusi mencari media pemasaran baru yang lebih representatif.

Content marketing di TikTok menjadi semakin penting seiring dengan perkembangan platform ini
sebagai salah satu media sosial yang paling berpengaruh saat ini. TikTok menawarkan pendekatan yang
unik, di mana konten yang autentik dan kreatif cenderung lebih menarik perhatian pengguna. Dengan
algoritma yang dirancang untuk mempromosikan video berdasarkan engagement, bukan sekadar jumlah
followers, TikTok memberikan peluang bagi merek untuk menjangkau audiens yang lebih luas. Ini
membuat platform tersebut menjadi tempat yang ideal untuk membangun brand awareness melalui
konten yang relevan, menghibur, dan berhubungan langsung dengan tren yang sedang berlangsung.
Oleh karena itu, perusahaan yang berhasil memanfaatkan TikTok dalam strategi content marketing
mereka dapat menciptakan koneksi emosional dengan audiens yang lebih muda dan dinamis. berbagai
studi menunjukkan efektivitas content marketing di TikTok. Menurut penelitian yang dipublikasikan oleh
(De Veirman et al., 2019), TikTok sebagai platform media sosial berbasis video telah menjadi alat yang
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efektif dalam kampanye pemasaran, khususnya untuk target generasi milenial dan Gen Z. Mereka
menemukan bahwa konten yang kreatif dan otentik memiliki pengaruh lebih besar terhadap keputusan
pembelian konsumen daripada iklan tradisional. Penelitian menunjukkan bahwa kombinasi pemasaran
konten dan pemasaran influencer di TikTok meningkatkan kesadaran merek dan secara signifikan
memengaruhi niat beli di antara pengguna (Izza et al., 2024; M. K. Putri & Dermawan, 2023) . Hal ini
sebagian besar disebabkan oleh algoritme TikTok, yang mendorong penemuan konten yang
dipersonalisasi, sehingga memungkinkan merek untuk menyesuaikan pesan mereka agar selaras dengan
minat dan preferensi pengguna (Bryan & Alvin, 2023; Izza et al., 2024). Ketika merek memanfaatkan
kemampuan platform, mereka dapat membuat kampanye yang tidak hanya menghibur tetapi juga
relevan, sehingga meningkatkan peluang mereka untuk mengubah pemirsa menjadi pelanggan (Deng et
al., 2024; Krisdanu & Kiranastari Asoka Sumantri, 2023).

Penelitian menunjukkan bahwa konten yang dibuat oleh pengguna (User-Generated Content,
UGC) memiliki daya tarik yang lebih besar dibandingkan dengan konten yang dihasilkan oleh merek itu
sendiri, karena UGC lebih mampu merangsang minat dan kekuatan beli konsumen (Fan et al,, 2024).
Selain itu, strategi content marketing yang efektif di TikTok dapat menciptakan hubungan yang lebih
kuat antara merek dan konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas
pelanggan (Suhardi, 2024). Lebih jauh lagi, penelitian ini juga menyoroti pentingnya kolaborasi dengan
influencer dalam membangun citra merek di TikTok. Influencer marketing terbukti memiliki pengaruh
signifikan terhadap citra merek dan keputusan pembelian, terutama di kalangan pengguna muda
(Wahab et al, 2022). Dengan memanfaatkan influencer yang memiliki pengikut yang relevan, merek
dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan lebih tersegmentasi, serta meningkatkan efektivitas
kampanye pemasaran mereka (Wahab et al., 2022). Penelitian juga menunjukkan bahwa konten yang
bersifat informatif dapat meningkatkan keterlibatan pengguna, yang penting untuk membangun
hubungan jangka panjang dengan konsumen ((Wahid et al., 2023). Oleh karena itu, penting bagi
perusahaan untuk terus melakukan penelitian tentang content marketing di TikTok agar dapat
memahami dinamika pasar dan perilaku konsumen yang terus berubah, serta untuk mengoptimalkan
strategi pemasaran mereka di platform yang semakin kompetitif ini.

Berdasarkan penelitian- penelitian terdahulu yang telah di review, penelitian mengenai content
marketing di TikTok dari perspektif pembeli sangat penting untuk diteliti karena TikTok telah
berkembang menjadi salah satu platform yang paling berpengaruh dalam perilaku konsumen.
Penekanan penelitian ini adalah untuk menjelaskan persepsi buyer mengenai content marketing yang
ada di platform Tiktok, Penelitian ini membantu Seller memahami bagaimana konten yang mereka buat
dapat beresonansi dengan audiens target. Dengan mengetahui elemen apa yang efektif dalam menarik
perhatian konsumen seperti konten yang otentik, relevan, dan mengikuti trend dapat meningkatkan
visibilitas merek dan mencapai tujuan pemasaran seperti peningkatan penjualan, kesadaran merek, dan
keterlibatan konsumen. Selain itu, TikTok memungkinkan merek kecil untuk bersaing secara adil karena
algoritma platform lebih menitikberatkan pada keterlibatan konten. Penelitian ini bermanfaat juga bagi
pembeli (buyer), memberikan wawasan tentang bagaimana mereka memproses dan merespons konten
yang mereka lihat di platform. TikTok, dengan format video pendeknya, menawarkan pengalaman yang
lebih interaktif, di mana buyer dapat berpartisipasi dalam kampanye melalui tantangan (challenges) atau
kolaborasi dengan merek dan influencer. Hal ini berkontribusi pada pembentukan kepercayaan dan
loyalitas konsumen. Dalam konteks perkembangan ilmu pemasaran, penelitian ini memperkaya literatur
tentang bagaimana platform berbasis video pendek mempengaruhi perilaku konsumen dan strategi
pemasaran.
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METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptf, dengan

melakukan survey kepada User tiktok khususnya buyer, Dengan metoda survey, peneliti dibantu dengan
2 mahasiswa akan melakukan pendalaman penelitian dengan ikut terlibat sebagai tim survey sehingga
hasil yang yang diharapkan sesuai dengan tujuan penelitian dapat dicapai. Sosial media marketing yang
diteliti adalah tiktok marketing dengan dimensi yang di adopsi dari berbagai jurnal yang di review.Skala
pengukuran dalam penelitian ini adalah skala likert, sebagaimana dinyatakan oleh Sugiyono (2010) yaitu
skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial. Dengan skala Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item
instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. Berikut susunannya jawaban responden yaitu:
sangat baik, baik, cukup baik, kurang baik, sangat kurang baik. Analisa penelitian ini dengan
menggunakan analisa statistic deskriptifUntuk jumlah populasi buyer yang menggunakan aplikasi tiktok
tidak diketahui, maka rumus untuk mencari jumlah sample/responden dengan mengggunakan rumus
Cochran sehingga didapatkan sampel sebanyak 200 orang. Teknik sampling yang digunakan pada
penelitian ini menggunakan teknik acidental sampling. Teknik analisa data yang digunakan dengan
menggunakan analisa statistik deskriptif melalui analisis univariate.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. PROFIL Buyer Tiktok Kota Bandung

Karakteristik Buyer Tiktok di kota Bandung
Dibawah ini dijelaskan terkait karakterisktik buyer tiktok di kota Bandung berdasarkan, jenis
kelamin, usia,status dan penghasilan perbulan.

Tabel 1. Karakteristik Buyer Tiktok di kota Bandung

Jenis Kelamin Jumlah  Prosentase
1 Wanita 130 65.0%
2 Pria 70 35.0%
Usia Reponden

1 <20 Tahun 47 23.5%
2 20 -30 Tahun 104 52.0%
3 30 -40Tahun 11 5.5%
4 40 - 50 Tahun 20 10.0%
5 > 50 Tahun 18 9.0%
Status responden

1 Pelajar dan Mahasiswa 112 56.0%
2 PNS 17 8.5%
3 Karyawan Swasta 35 17.5%
4 Wiraswasta 9 4.5%
5 Lainnya 27 13.5%
Penghasilan Responden per bulan

1 Rp. 500.000 - 2.000.000 85 42.5%
2 Rp. 2.100.000 - Rp. 5.000.000 82 41.0%
3 Rp. 5.100.0000 - Rp. 10.000.000 21 10.5%
4 Lebih dari Rp. 10.000.000 12 6.0%

Sumber: data olahan 2024
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Berdasarkan Tabel 1, hasil pengumpulan data sebanyak 200 buyer tiktok di kota Bandung
diperoleh karakteristik buyer sebagai berikut buyer Tiktok di kota Bandung, terbanyak adalah : berusia di
usia antara 20 — 30 tahun sebanyak 52% hal ini dikarenakan pada usia tersebut memiliki jati diri. Buyer
tiktok terbanyak berjenis kelamin Wanita sebanyak 65% karena bagi wanita belanja merupakan kegiatan
rekreasi yang membuat mereka bisa mencoba segala sesuatu, kebanyakan wanita menyatakan menyukai
pengalaman berbelanja menyenangkan dan menggembirakan, sebagian besar pria tidak mempunyai
respon yang sama (Schiffman dan Kanuk, 2008).Status buyer yang mendominasi adalah sebagai
pelajar/mahasiswa yaitu 112 (56%), hal ini dikarenakan pembelanjaan di media social mendominasi
generasi yang sudah familier dengan teknologi. Buyer tiktok memiliki penghasilan rata-rata sebulan
Rp.500.000 - 2.000.000,sebanyak 85 konsumen (42%), banyaknya pendapatan seseorang, semakin banyak
juga biaya yang dikeluarkan, pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi,
dan psikologis. Situasi ekonomi seseorang sangat mempengaruhi pemilihan produk dan keputusan
pembelian pada suatu produk tertentu (Kotler, Amstrong, 2010)

2. Tanggapan Buyer Terhadap Variabel Content Marketing Pada Tiktok

Berdasarkan hasil kuisioner dari 200 buyer tiktok yang berdomisili di Bandung, Diperoleh
tanggapan dari masing-masing dimensi variabel Content Marketing sebagai berikut. Conten Marketing
pada penelitian ini terdiri dari 13 (Tiga belas) indicator sesuai sesuai dengan dimensi yang dikemukakan
oleh Karr (2016), terdiri dari: reader cognition, sharing motivation, persuassion, decision making, factor
yang bermanfaat. Milhinhos (2015), 1. Relevansi, 2. Akurasi 3. Bernilai 4. Mudah Dipahami 5. Mudah
Ditemukan, 6. Konsisten dan dimensi penelitian Oktavia ( 2021), dimana terdapat beberapa cara agar
konten yang dibuat diminati masyarakat, dan nantinya dapat meningkatkan penjualan sebagai berikut,
menggunakan Hastag yang sesuai, mengikuti trend dan membuat konten yang menarik, melakukan
kolaborasi dengan influencer Tiktok.,, membuat deskripsi yang jelas, sering posting vidio dan sesekali
beriklan
1. Content Marketing pada Tiktok Menarik

Content marketing pada Tiktok menarik
90 42.5%, 85
30 37.5%, 75

15.0%, 30

20
3.5%,7
10 > 1.5%,3
0 ||

Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak
Setuju

Gambar 1. Content marketing pada Tiktok menarik

Berdasarkan Gambar 1, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok menarik, jawaban yang
mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju dengan nilai 80%, Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa content marketing pada tiktok sudah memenuhi harapan buyer yakni menarik,
namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan sangat tidak setuju)
sebesar 5%, hal ini dikarenakan terdapat konten marketing yang monoton. Hal ini berkesuaian dengan
penelitian (Neil Patel, 2016), dimana konten yang bagus adalah konten yang di berikan kepada audiens
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dapat menarik perhatian mereka sehingga mendorong audiens untuk terlibat dan membagikan konten
yang diberikan. Penelitian  (Khalishan & Hermina, 2023 terdapat pengaruh content marketing yang
menarik terhadap keputusan pembelian secara signifikan, namun pada penelitia menunjukan bahwa
pengaruh langsung dari digital content marketing tidak memiliki pengaruh kepada keputusan pembelian
melalui minat beli sebagai varibel intervening

2. Content marketing pada tiktok menggunakan hastag yang sesuai

Content marketing pada tiktok

menggunakan hastag yang sesuai

100 42.0%, 84

20
28.5%, 57
60 24.5%, 49
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0 ] o

Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak
Setuju

Gambar 2. Content marketing pada Tiktok menggunakan hastag yang sesuai

Berdasarkan Gambar 2, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok menggunakan hastag yang,
jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju dengan nilai 70,5%, Hasil
penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju content marketing pada tiktok menggunakan hastag
yang sesuai, hamun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan sangat
tidak setuju) sebesar 5%, hal ini dikarenakan hastag yang tidak sesuai, Penelitian ini berkesuaian dengan
influencer (Soraya & Kartika, 2021) dimana pengguna tiktok menggunakan hashtag ini untuk membantu
sesama manusia yang saling membutuhkan, karena, penggunaan hashtag #tiktokdoyourmagic
informasinya bisa terbilang lebih cepat.

3. Content marketing pada tiktok berkolaborasi dengan influencer

Content marketing pada tiktok berkolaborasi
dengan influencer

. 39.0%, 78 38.0%, 76
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Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak
Setuju

Gambar 3. Content marketing pada Tiktok menggunakan hastag yang sesuai

Berdasarkan Gambar 3, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok berkolaborasi dengan
influencer, jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju dengan nilai 77%,
Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada Tiktok berkolaborasi
dengan influencer, namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan
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sangat tidak setuju) sebesar 3,5%, hal ini dikarenakan content marketing pada tiktok tidak menggunakan
influencer. Penelitian(Agustin, n.d.; Dwidienawati et al., 2020; Haenlein et al., 2020; Jentayu & Monang,
2023; Mussa, 2023; Rahmawaty, 2024; sergio barta, n.d.; Shadrina & Sulistyanto,.), menjelaskan bahwa
terdapat pengaruh adanya influencer terhadap keputusan pembelian.

4. Content marketing pada tiktok memberikan deskripsi yang jelas

Content marketing pada tiktik memberikan
deskripsi yang jelas

120
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Gambar 4. Content marketing pada Tiktok memberikan deskripsi yang jelas

Berdasarkan Gambar 4, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok memberikan deskripsi yang
jelas, jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju dengan nilai 70%, Hasil
penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada Tiktok memberikan
deskripsi yang jelas, namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan
sangat tidak setuju) sebesar 4%, hal ini dikarenakan content marketing pada tiktok tidak memberikan
deskripsi yang jelas. Content marketing memberikan deskripsi yang jelas terkait apa yang ditawarkan,
sesuai dengan penelitian (Diachuk et al.,, 2019a; Jutkowitz, 2014; Rowley, 2008).

5. Content marketing pada tiktok memberikan pengetahuan bagi buyer

Content marketing pada tiktok memberikan
pengetahuan bagi buyer
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Gambar 5. Content marketing pada tiktok memberikan pengetahuan bagi buyer

Berdasarkan Gambar 5, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok memberikan pengetahuan
bagi buyer, jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju dengan nilai 73%,
Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada Tiktok memberikan
pengetahuan, namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan sangat
tidak setuju) sebesar 4%, hal ini dikarenakan content marketing pada tiktok tidak memberikan
pengetahuan yang baik. Penelian serupa terkait peran content marketing dalam dalam memberikan

223



Journal of Innovation in Management, Accounting and Business, 3(3), 2024, pp. 218-231

pengetahuan bagi para usernya dilakukan oleh(Dilys et al., 2022; Ho et al., 2020; Koiso-Kanttila, 2004;
Vinerean, 2017)
6. Content marketing pada Tiktok memudahkan pengambilan keputusan membeli

content marketing pada Tiktok memudahkan
pengambilan keputusan membeli

80 36.5%,73 36.5%,73

70
60
50 22.0%, 44
40
30 I
20
4.5%,9
10 - 0.5%,1
0

Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak
Setuju

Gambar 6. Content marketing pada Tiktok memudahkan pengambilan keputusan membeli

Berdasarkan Gambar 6, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok memudahkan pengambilan
keputusan membeli bagi buyer, jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju
dengan nilai 73%, Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada
Tiktok memberikan memudahkan pengambilan keputusan membeli bagi buyer, namun masih terdapat
buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan sangat tidak setuju) sebesar 5%, hal ini
dikarenakan content marketing pada tiktok memberikan kesulitan pada keputusan pembelian. Penelitian
(Bigne et al., 2020; Bisnis et al., 2022; Kajtazi & Zeqiri, 2020; Said et al., n.d.), menjelaskan bahwa adanya
content marketing memberikan kemudahan dalam pengambilan keputusan pembelian.

7. Content Marketing pada Tiktok, memberikan manfaat

Content Marketing pada Tiktok, memberikan
manfaat
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Gambar 7. Content Marketing pada Tiktok, memberikan manfaat

Berdasarkan Gambar 7, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok memberikan manfaat,
jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju dengan nilai 77%, Hasil
penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada Tiktok memberikan
memberikan manfaat bagi buyer, namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak
setuju dan sangat tidak setuju) sebesar 4%, hal ini dikarenakan content marketing pada tiktok memberikan
tidak memberikan manfaat.. Kebermanfaatan adanya content marketing pada tiktok diakui juga dalam
penelitian (Hana & Miranti, 2021; Marlina et al., n.d.; N. A. Putri, 2024; Shadrina & Sulistyanto, n.d.)
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8. Content Marketing pada Tiktok, relevan dengan produk yang ditawarkan

Content Marketing pada Tiktok, relevan dengan
produk yang ditawarkan
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Gambar 8. Content Marketing pada Tiktok relevan dengan produk yang ditawarkan.

Berdasarkan Gambar 8, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok relevan dengan produk yang
ditawarkan., jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju dengan nilai 69%,
Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada Tiktok relevan dengan
produk yang ditawarkan, namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju
dan sangat tidak setuju) sebesar 5,5%, hal ini dikarenakan content marketing pada tiktok memberikan
tidak relevan dengan produk yang ditawarkan. Kebermanfaatan adanya content marketing pada tiktok
diakui juga dalam penelitian.(Hamdan et al,, 20213, 2021b; Hana & Miranti, 2021).

9. Content Marketing pada Tiktok, memiliki keakuratan dengan produk yang ditawarkan.
Content Marketing pada Tiktok, memiliki
keakuratan dengan produk yang ditawarkan

10 44.0%, 88
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Gambar 9. Content Marketing pada Tiktok, memiliki keakuratan dengan produk yang ditawarkan

Berdasarkan Gambar 9, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok memberikan manfaat,
jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju memiliki keakuratan dengan
produk yang ditawarkan dengan nilai 64%, Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju
Content Marketing pada Tiktok memiliki keakuratan dengan produk yang ditawarkan, namun masih
terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan sangat tidak setuju) sebesar 4%, hal
ini dikarenakan content marketing pada tiktok memberikan tidak akurat dengan produk yang ditawarkan.
Keakuratan content marketing dengan produk yang ditawarkan, disetujui oleh penelitian (Shadrina &
Sulistyanto, n.d.; Wong et al., 2015)

10. Content marketing pada Tiktok, memberikan nilai yang positif
Berdasarkan Gambar 10, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok memberikan nilai yang

positif, jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju memberikan nilai yang
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positif dengan nilai 72%, Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing
pada Tiktok memiliki memberikan nilai yang positif, namun masih terdapat buyer yang menyatakan
kearah negative ( Tidak setuju dan sangat tidak setuju) sebesar 3,5%, hal ini dikarenakan content
marketing pada tiktok memberikan tidak memberikan nilai yang positif. Peranan content marketing pada
tiktok, memberikan nilai positif, ini dibuktikan oleh penelitian (Prasetya & Susilo, 2022), dimana aktifitas
content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan pada keterikatan konsumen.

Content marketing pada Tiktok, memberikan
nilai yang positif

100 46.5%,93

0,
60 26.0%, 52 2.0% 48

3.5%,7
0.0%,0

Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak
Setuju

Gambar 10. Content marketing pada Tiktok, memberikan nilai yang positif

11. Content Marketing pada Tiktok mudah dipahami

Content Marketing pada Tiktok mudah dipahami

45.0%, 90

70 33.0%, 66

18.5%,37

10 2.5%,5 1.0%,2

0 —
Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak
Setuju

Gambar 11. Content Marketing pada Tiktok mudah dipahami

Berdasarkan Gambar 11, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok mudah dipahami, jawaban
yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju memberikan nilai yang positif dengan
nilai 78%, Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada Tiktok
mudah dipahami , namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan
sangat tidak setuju) sebesar 3,5%, hal ini dikarenakan content marketing pada tiktok sulit dipahami.
Content marketing pada tiktok mudah dipahami, hal ini didukung oleh penelitiannya(Koiso-Kanttila, 2004;
Lopes & Casais, n.d.)

12. Content Marketing Pada Tiktok mudah ditemukan,
Berdasarkan Gambar 12, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok mudah mudah ditemukan,,

jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju memberikan nilai yang positif
dengan nilai 78%, Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content Marketing pada
Tiktok mudah ditemukan,, namun masih terdapat buyer yang menyatakan kearah negative ( Tidak setuju
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dan sangat tidak setuju) sebesar 4,5%, hal ini dikarenakan content marketing pada tiktok sulit ditemukan.
Content marketing pada tiktok mudah ditemukan , dibuktikan oleh penelitian (Diachuk et al., 2019)

Content Marketing Pada Tiktok mudah

ditemukan
90
39.5%,79 41.0%, 82
80
70
60
50
40 15.0%, 30
30
20
4.0%,8
10 o 0.5%,1
0
Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak

Setuju

Gambar 12. Content Marketing Pada Tiktok mudah ditemukan

13. Content Marketing pada Tiktok, konsisten dengan tema

Content Marketing pada Tiktok, konsisten dengan
tema yang dibawakan

90 41.0%, 82

9
28.5%, 57 26.5%,53

1.0%, 8
- 0.0%,0
0

Sangat Setuju Setuju Cukup Setuju Tidak Setuju Sangat Tidak
Setuju

Gambar 13. Content Marketing pada Tiktok, konsisten dengan tema

Berdasarkan Gambar 13, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok konsisten dengan tema
yang dibawakan, jawaban yang mendominasi yang menyatakan Sangat Setuju dan Setuju memberikan
nilai yang positif dengan nilai 78%, Hasil penelitian ini sudah menunjukan bahwa buyer setuju Content
Marketing pada Tiktok konsisten dengan tema yang dibawakan, namun masih terdapat buyer yang
menyatakan kearah negative ( Tidak setuju dan sangat tidak setuju) sebesar 4,5%, hal ini dikarenakan
content marketing pada tiktok tidak sesuai dengan tema yang dibawakan. Penelitian (Jutkowitz, 2014).

Nilai rata-rata dari semua dimensi dari Content Marketing
Berdasarkan Gambar 14, menunjukkan Content Marketing pada Tiktok berdasarkan persepsi

buyer, nilai rata-rata tertinggi, berdasarkan tiga terbesar adalah content marketing mudah ditemukan
pada saat ingin mencarinya, content marketing berkolaborasi dengan influencer dan content marketing
pada tiktok menarik.
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3.7

Content marketing pada Tiktok menarik
Content marketing pada tiktok
menggunakan hastag yang sesuai

Content marketing pada tiktok
berkolaborasi dengan influencer

Content marketing pada tiktik
memberikan deskripsi yang jelas

Content marketing pada tiktok
memberikan pengetahuan bagi buyer

Content marketing pada Tiktok

memudahkan pengambilan keputusan...

Content Marketing pada Tiktok,
memberikan manfaat
Content Marketing pada Tiktok, relevan
dengan produk yang ditawarkan

Content Marketing pada Tiktok, memiliki
keakuratan dengan produk yang...

Content marketing pada Tiktok,

memberikan nilai yang positif
Content Marketing pada Tiktok mudah
dipahami

Content Marketing Pada Tiktok mudah
ditemukan, pada saat anda ingin...

Content Marketing pada Tiktok,
konsisten dengan tema yang dibawakan

3.8

4.1

Gambar 14. Nilai rata-rata dari semua dimensi dari Content Marketing

Berdasarkan garis kontinum penilaiaan skala likert, dimensi content marketing pada
berdasarkan persepsi buyer di kota Bandung adalah sebagai berikut:

=
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5.0
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Gambar 25. Garis Kontinum Dimensi Content Marketing pada Tiktok.

Dari 13 dimensi content marketing yang diadopsi dari berbagai jurnal, persepsi buyer bandung

terhadap content tiktok marketing masuk dalam kategori baik.

KESIMPULAN

Content Marketing pada Tiktok berdasarkan persepsi buyer,termasuk dalam kategori baik. tiga
terbesar yang memiliki nilai rata-rata tinggi adalah content marketing mudah ditemukan pada saat ingin

mencarinya, content marketing berkolaborasi dengan influencer dan content marketing pada tiktok

menarik.

Saran Penelitian Selanjutnya. Ruang lingkup terkait Analisa Content Marketing dapat lebih luas

wilayah penelitiannya dan tidak hanya dari sisi buyer tapi juga dari sisi seller.
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