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ABSTRAK 

Kristofer / 22190006 / 2023 / Pengaruh Dimensi Content Marketing melalui TikTok 

terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara  / Pembimbing: Dr. Tony Sitinjak, 

M. M. 

Berkembangnya era digitalisasi terutama pemasaran konten melalui media sosial TikTok 

yang saat ini menjadi salah satu platform yang banyak digunakan perusahaan untuk 

meningkatkan citra merek perusahaan. Pemasaran konten melalui TikTok saat ini memiliki 

pengaruh yang sangat baik bagi perusahaan, terutama setelah terjadinya pandemi pemasaran 

konten menjadi media pemasaran yang paling diminati salah satu yang menggunakan pemasaran 

konten adalah Disney Plus Hotstar. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

dari dimensi  content marketing di TikTok dalam membangun brand image Disney Plus Hotstar.  

Teori yang digunakan dalam penelitian ini mengenai content marketing sebagai variabel 

independen yang dijabarkan menjadi 5 variabel berdasarkan teori dari Karr yaitu reader 

cognition, sharing motivation, persuasion, decisision making, dan life factor serta brand image 

sebagai variabel dependen. 

 Objek penelitian ini adalah Disney Plus Hotstar. Teknik pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan google form. Jumlah sampel sebanyak 135 responden dan teknik 

pengambilan sampel ialah non-probability dengan jenis Judgement sampling. Teknik analisis 

data yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan 

software WarpPls 7.0. 

Berdasarkan hasil penelitian, disimpulkan bahwa content marketing (reader cognition, 

sharing motivation, decision making, life factor) berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap brand image Disney Plus Hotstar, sedangkan content marketing (Persuasion) memiliki 

pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap brand image.  

Saran yang dapat diberikan untuk Disney Plus Hotstar adalah untuk lebih memperhatikan 

konten yang mereka tampilkan dan dapat terus meningkatkan konten serta menjaga nilai-nilai 

dalam konten. Saran untuk peneliti selanjutnya adalah diharapkan dapat mengupas lebih dalam 
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lagi mengenai pemasaran konten Disney Plus Hotstar yang dapat diteliti dengan variabel lainnya 

seperti keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Content Marketing, Brand Image, TikTok 

ABSTRACT 

Kristofer / 22190006 / 2023 / The Influence of  Content Marketing Dimensions through 

TikTok on Brand Image Disney Plus Hotstar in North Jakarta / Advisor: Dr. Tony Sitinjak, M.M. 

The development of the digitalization era, especially content marketing through social 

media, TikTok, which is currently one of the platforms that many companies use to enhance the 

company's brand image. Currently, content marketing through TikTok has a very good influence 

on companies, especially after the pandemic, content marketing has become the most popular 

marketing medium, one that uses content marketing is Disney Plus Hotstar. The purpose of this 

study is to determine the effect of content marketing on TikTok in building the Disney Plus 

Hotstar brand image. 

The theory used in this study regarding content marketing as an independent variable is 

translated into 5 variables based on Karr's theory, namely reader cognition, sharing motivation, 

persuasion, decision making, and life factor and brand image as the dependent variable. 

The object of this research is Disney Plus Hotstar. Data collection techniques are carried 

out by distributing Google Forms. The number of samples is 135 respondents and the sampling 

technique is non-probability with the type of Judgment sampling. The data analysis technique 

used is Structural Equation Modeling (SEM) using WarpPls 7.0 software. 

Based on the research results, it was concluded that content marketing (reader cognition, 

sharing motivation, decision making, life factor) had a positive and significant effect on the 

Disney Plus Hotstar brand image, while content marketing (Persuasion) had a positive but not 

significant effect on brand image. 

The advice that can be given to Disney Plus Hotstar is to pay more attention to the 

content they display and to continue to improve the content and maintain the values in the 

content. Suggestions for future researchers are expected to be able to explore more deeply about 

Disney Plus Hotstar content marketing which can be examined with other variables such as 

purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN  

Latar Belakang 

Di masa digitalisasi saat ini media sosial sangat dibutuhkan, dikarenakan akibat adanya 

fenomena sebelumnya yaitu pandemi COVID-19 membuat segala sesuatu berubah atau beralih 

ke digitalisasi, terutama media sosial salah satu alat yang digunakan untuk melakukan 

pemasaran. Media sosial memiliki pertumbuhannya sangat cepat dalam pemasaran konten, 

diberbagai bisnis ataupun perusahaan besar yang saat ini mulai melakukan pemasaran melalui 

digital atau melalui media sosial dengan cara membuat pemasaran konten yang dapat menarik 

orang untuk membeli atau dapat membangkitkan citra merek dari merek tersebut. 

Pemasaran melalui media sosial memiliki beberapa pilihan platform media sosial yang 

sedang berkembang saat ini seperti: Instagram, Facebook, TikTok, Youtube, dll. Media sosial 

merupakan sebuah sarana promosi yang banyak diminati terutama di bisnis startup, karena media 

sosial memiliki sifat promosi yang efisiensi dan efektif dalam meningkatkan presentase 

penjualan. 

Berdasarkan data dari Hootsuite (We Are Social); bahwa waktu pengguna media sosial di 

Indonesia dari tahun ketahun mengalami kenaikan terus menerus. Pada tahun 2022 ini Hootsuite 

mengeluarkan data waktu pengguna media sosial di Indonesia yang dirilis pada bulan Febuari 

2022, waktu pengguna internet di indonesia mencapai Rata-rata setiap hari waktu menggunakan 

media sosial melalui perangkat apa pun: 3 jam, 17 menit. 

Pada survei yang dilakukan oleh Content Marketing Institute (2021), menyatakan bahwa 

sebanyak 73% bisnis di bidang B2C memakai pemasaran konten. Konten yang dimaksud 

merupakan baik bentuk video, gambar, tulisan, dll. Konten harus dibuat dengan sangat menarik 

guna untuk menarik konsumen agar tertarik dengan produk yang ditawarkan, dan juga konten 

harus dibuat sesuai dengan target pemasaran yang ditetapkan. 

TikTok merupakan sebuah platform hiburan yang berguna untuk menyebarkan serta 

membuat berbagai macam video pendek serta dapat menerapkan musik di dalam video tersebut 

dalam bentuk vertikal. TikTok sendiri merupakan sebuah aplikasi hasil akuisisi dari ByteDance 

yang merupakan sebuah perusahaan media asal china. Hingga saat ini tiktok terus berkembang di 

pasar media sosial yang mampu bersaing dengan media sosial lainnya, terutama pada tahun 2019 

saat terjadinya pandemi covid-19 muncul sebuah tagar yaitu #Stayathome, pada saat tersebutlah 

pengguna TikTok terus berkembang itu terbukti dari pencapaian tiktok pada tahun 2020, TikTok 

memiliki 2 milliaran unduhan per oktober, hal tersebut membuat tiktok berhasil menyaingi 

media sosial terdahulu seperti Facebook, Instagram dan Twitter. 

Berdasarkan data dari Hootsuite (We are Social), bahwa pengguna media sosial TikTok 

di Indonesia pada tahun 2022 ini terus mengalami kenaikan dari tahun sebelumnya. Pengguna 

TikTok sebanyak 63,1% dari jumlah populasi, karena pada tahun sebelumnya pengguna tiktok 

hanya 38,7% saja. 

Menurut Tiktok for Business (2022) jumlah pengguna aktif per bulannya  TikTok 

memiliki jumlah pengguna aktif sebesar 1,39 milliar pengguna aktif. Salah satu perusahaan yang 

memanfaatkan media sosial TikTok ini adalah Disney Plus Hotstar. Disney Plus Hotstar 

merupakan sebuah aplikasi layanan video on demand asal india yang dimiliki oleh Disney Star. 



Disney Hotstar saat ini terus berkembang dan menyaingi perusahaan lain seperti Netflix, Viu, 

Iqyi, WeTv. Penggunaan media sosial TikTok ini merupakan langkah yang tepat dalam 

menaikan citra merek melalui komunikasi dengan penonton. 

Disney Plus saat pertama kali diluncurkan, Disney mendapatkan banyak pencarian di 

Google AS pada tahun 2019 dalam kurun waktu 24 jam, platform baru ini telah mendapatkan 10 

juta. Pada tahun 2020 Disney tercatat mendapatkan 50 juta pelanggan yang disebabkan oleh film 

Spin-off Star Wars The Mandalorian yang menampilkan Baby Yoda. Kesuksesan Disney untuk 

kedua kalinya di dapatkan dari film Wandavision dari Marvel yang berhasil menarik jutaan 

pelanggan baru. 

Disney Plus Hotstar Indonesia memiliki jumlah pengikut di TikTok sebesar 1,3M, serta 

memiliki like 9,9M. Postingan yang dilakukan disney terbilang cukup sederhana di TikTok akan 

tetapi memiliki jumlah penonton yang sangat besar dari setiap video yang mereka posting di 

TikTok. Disney Plus Hotstar menggunakan pemasaran konten melalui TikTok sebagai salah satu 

media sosialnya untuk membangun citra merek mereka melalui konten yang mereka sajikan. 

Pemasaran konten memiliki peranan yang sangat penting untuk dibangun serta 

dikembangkan, karena pemasaran konten dalam TikTok Disney Plus Hotstar dapat 

mempengaruhi citra merek Disney Hotstar di mata pelanggan yang ingin berlangganan dengan 

Disney Plus Hotstar. 

Identifikasi Masalah  

Berdasarkan dengan uraian pada latar belakang masalah diatas, maka peneliti 

mengidentifikasikan Permasalahan yang ada sebagai berikut: 

1. Apakah Faktor Reader Cognition dalam Pemasaran Konten memiliki pengaruh terhadap 

Citra Merek Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara? 

2. Apakah Faktor Sharing Motivation dalam Pemasaran Konten memiliki pengaruh 

terhadap Citra Merek Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara? 

3. Apakah Faktor Persuasion dalam Pemasaran Konten memiliki pengaruh terhadap Citra 

Merek Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara? 

4. Apakah Faktor Decision Making dalam Pemasaran Konten memiliki pengaruh terhadap 

Citra Merek Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara? 

5. Apakan faktor Life Factors dalam Pemasaran Konten memiliki pengaruh terhadap Citra 

Merek Diseney Plus Hotstar di Jakarta Utara? 

Tujuan Penelitian  

Penelitian ini memiliki tujuan yang ingin dicapai yaitu untuk mencapai dan mendapatkan 

gambaran tentang : 

1. Pengaruh faktor Reader Cognition  dalam Pemasaran Konten terhadap Citra Merek. 

2. Pengaruh faktor Sharing Motivation dalam Pemasaran Konten terhadap Citra Merek. 

3. Pengaruh faktor Persuasion dalam Pemasaran Konten terhadap Citra Merek. 

4. Pengaruh faktor Decision Making dalam Pemasaran Konten terhadap Citra Merek. 

5. Pengaruh faktor Life Factors dalam Pemasaran Konten terhadap Citra Merek. 



TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran 

Menurut Kotler dan Armstrong (2020: 6), mendefinisikan pemasaran adalah “Marketing 

is marketing as the process by which companies engage customers, build strong customer 

relationships, and create customer value in order to capture value from customers in return”. 

Pengertian ini menjelaskan bahwa pemasaran merupakan sebagai proses dimana perusahaan 

melibatkan pelanggan, membangun hubungan pelanggan yang kuat, dan menciptakan nilai 

pelanggan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. 

Konten 

Menurut Pulizzi (2013:10), konten adalah “content is any word, image, or pixel that can 

be engaged with by another human being, content is compelling content that informs, engages, 

or amuses”. Pengertian ini menjelaskan bahwa konten merupakan kata, gambar, atau piksel apa 

pun yang dapat digunakan oleh manusia lain yang menginformasikan, melibatkan, atau 

menghibur. 

Pemasaran Konten 

Menurut Kotler, Kertajaya dan Setiawan (2017:74), mengatakan bahwa pemasaran 

konten adalah “Content marketing is marketing approach that involves creating, curating, 

distributing, and amplifying content that is interesting, relevant, and useful to a clearly defined 

audience group in order to create conversations about the content”.  Pengertian ini menjelaskan 

bahwa pemasaran konten merupakan pendekatan pemasaran yang melibatkan pembuatan, kurasi, 

distribusi, dan memperkuat konten yang menarik, relevan, dan berguna untuk kelompok audien 

yang jelas untuk membuat percakapan tentang konten. 

Menurut Karr (2016: 9-10), terdapat 5 kriteria yang dapat digunakan untuk menentukan 

apakah suatu konten tersebut berhasil dilakukan, yaitu :. 

a. Reader Cognition, dimana konten yang didistribusikan dapat dipahami dan menarik 

audience untuk berinteraksi secara langsung maupun tidak langsung. 

b. Sharing Motivation, dimana konten yang didistribusikan diharapkan memiliki nilai yang 

sesuai pada target audiens untuk dapat dibagikan. 

c. Persuasion, dimana konten tersebut diharapkan dapat mengajak target audiens untuk 

mengetahui lebih dalam layanan yang diberikan. 

d. Decision Making, dimana konten yang didistribusi dapat memyakinkan target audiens 

untuk mengambil keputusan agar menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan.   

e. Life Factors, dimana konten tersebut diharapkan dapat menyesuaikan faktor internal 

maupun faktor eksternal target audiens. 

Merek 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018: 250), merek merupakan  “Brand is a name, term, 

sign, symbol, or design, or a combination of these, that identifies the product or services of one 

seller or group of sellers and differentiates them from those of competitors”.  Pengertian ini 

menjelaskan bahwa merek merupakan sebuah Nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau 



kombinasi dari ini, yang mengidentifikasi produk atau layanan dari satu penjual atau sekelompok 

penjual dan membedakannya dari para pesaing. 

Citra Merek 

Menurut Keller dan Swaminathan (2020: 71), menjabarkan citra merek sebagai "brand 

image is consumers' perceptions about a brand, as reflected by the brand associations held in 

consumer memory". Pengertian ini menjelaskan bahwa citra merek merupakan persepsi 

konsumen tentang suatu merek, sebagaimana tercermin dari asosiasi merek yang tersimpan 

dalam ingatan konsumen. 

Menurut Keller dan Swaminathan (2020: 76-77), dalam membangun citra merek terdapat 

tiga hal penting yaitu kuat (strong), disukai (favorable), dan unik (unique). 

a. Strength of Brand Associations : Semakin kuat seseorang berpikir tentang informasi 

produk dan menghubungkannya dengan pengetahuan merek yang ada, semakin kuat 

asosiasi merek yang dihasilkan. 

b. Favorability of Brand Associations : Pemasar menciptakan asosiasi merek yang 

menguntungkan dengan meyakinkan konsumen bahwa merek tersebut memiliki 

atribut dan manfaat yang relevan yang memuaskan mereka kebutuhan dan keinginan, 

sehingga membentuk penilaian merek yang positif secara keseluruhan. 

c. Uniqueness of Brand Associations : Positioning merek adalah bahwa merek memiliki 

keunggulan kompetitif berkelanjutan atau proposisi penjualan unik yang memberi 

konsumen alasan kuat mengapa mereka harus membelinya. 

KERANGKA PEMIKIRAN 

Pengaruh Reader Cognition terhadap Brand Image  

Pada dasarnya bahwa jika reader cognition pada pemasaran konten yang ditampilkan 

oleh perusahaan baik serta mudah dipahami oleh penonton dan dapat membangkitkan interasksi 

secara langsung maupun tidak langsung maka hal tersebut dapat mempengaruhi citra merek 

perusahaan, akan tetapi sebaliknya jika perusahaan tidak dapat membangitkan interaksi tersebut 

maka perusahaan gagal juga dalam membentuk citra merek. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

reader cognition dapat memiliki hubungan dengan citra merek suatu perusahaan. Hal tersebut 

juga di dukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Arya Mumpuni dan Leni Cahyadi 

(2021), menyatakan bahwa reader cognition memiliki pengaruh positif terhadap citra merek. 

 

Pengaruh Sharing Motivation terhadap Brand Image 

Jika konten yang ditampilkan memiliki nilai yang sesuai dengan harapan penonton dan 

tidak mengandung unsur menjual maka konten tersebut akan dianggap berhasil serta akan 

membentuk citra merek yang baik di benak konsumen. Akan tetapi sebaliknya jika faktor 

sharing motivation dalam pemasaran membuat konten yang yang tidak memiliki nilai serta 

memiliki unsur menjual maka konten akan menjadi sepi atau konsumen tidak tertarik. Hal 

tersebut didukung oleh hasil penelitian dari Quayyum Deyatri dan Didiek (2022),  menyatakan 

bahwa hubungan antara sharing motivation dengan citra merek memiliki pengaruh yang sangat 

besar. 

 



Pengaruh Persuasion terhadap Brand Image 

Pada dasarnya jika faktor persuasion dalam pemasaran konten ditampilkan  oleh 

perusahaan dapat membujuk audiensi mereka agar dapat berpindah dari satu pilihan kepilihan 

berikutnya atau lainnya dalam proses menjadi customer maka hal tersebut dapat membentuk citra 

merek yang baik dibenak konsumen. Akan tetapi jika faktor persuasion dalam pemasaran konten 

buruk maka akan mempengaruhi citra merek perusahaan tersebut. Hal tersebut didukung dari 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Arya Mumpuni dan Leni Cahyadi (2021), menyatakan 

bahwa hubungan anatar persuasion dengan citra merek memiliki pengaruh yang positif.  

 

Pengaruh Decision Making terhadap Brand Image  

Pada dasarnya jika pemasaran konten yang dilakukan oleh perusahaan dapat 

menimbulkan pengambilan keputusan agar penonton menggunakan layanan yang diberikan oleh 

perusahaan maka pemasaran tersebut dianggap berhasil dan juga membentuk citra merek yang 

baik dibenak konsumen. Akan tetapi jika konten yang didistribusikan tidak dapat menarik serta 

membujuk penonton maka pemasaran konten tersebut gagal dan tidak akan membentuk citra 

merek yang baik di benak konsumen.  Hal tersebut didukung dari hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Quayyum Deyatri dan Didiek (2022), menyatakan bahwa hubungan anatar decision making 

dengan citra merek memiliki pengaruh yang positif. 

 

Pengaruh Life Factor terhadap Brand Image 

Pada dasarnya jika konten yang didistribusikan dapat menyesuaikan dengan faktor 

internal seperti keluarga maupun faktor eksternal seperti teman, maka konten tersebut akan 

sesuai dengan keiinginan konsumen karena perusahaan memperhatikan faktor ketiga dalam 

pembuatan konten, dengan demikian akan membangkitkan citra merek yang baik juga dibenak 

konsumen. Akan tetapi jika perusahaan tidak memperhatikan faktor tersebut maka konten akan 

gagal dan tidak diminati. Hal tersebut didukung dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Arya 

Mumpuni dan Leni Cahyadi (2021), menyatakan bahwa hubungan anatar life factors dengan 

citra merek memiliki pengaruh yang positif. 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 



 

Hipotesis 

H1 : Reader Cognition berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta 

Utara 

H2 : Sharing Motivation berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di 

Jakarta Utara 

H3 : Persuasion berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara 

H4 : Decision Making berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta 

Utara 

H5 : Life Factors berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta 

Utara. 

METODE PENELITIAN 

Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah konten dalam media sosial TikTok Disney Plus Hotstar Indonesia. 

Sedangkan untuk subjek penelitian ini adalah pengikut media sosial TikTok Disney Plus Hotstar 

Indonesia di wilayah Jakarta Utara. 

Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling. Menurut 

Sekaran dan Bougie (2017: 59),non probability sampling merupakan elemen tidak memiliki 

peluang yang diketahui atau yang ditentukan sebelumnya untuk dipilih sebagai subjek. 

Sedangkan untuk metode pengambilan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini 

merupakan Judgement sampling, yaitu merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria 

tertentu. Dalam penelitian ini responden yang dipilih yaitu orang-orang yang merupakan 

pengikut TikTok Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara. Peneliti menggunakan rumus n x 5 

dengan 27 indikator yang digunakan untuk mengukur 2 variabel, sehingga responden yang 

dibutuhkan minimal adalah 135 responden. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan yang akan digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik survei 

yaitu dengan cara membagikan kuesioner melalui google form. 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang dilakukan menggunakan structural equation modeling dengan 

bantuan software WarpPls 7.0 untuk menguji uji validitas, uji reliabilitas, overall fit, dan model 

struktural. Sedangkan untuk analisis deskriptif menggunakan IBM SPSS 25. 

 

 



HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Profile Responden 

Profile responden pada penelitian ini menunjukan bahwa semua atau 135 responden berasal dari 

wilayah Jakarta Utara, dan frekuensi melihat konten pada Disney Plus Hotstar, 1 Kali dalam 

seminggu memiliki presentase sebesar 8,9%, 2-3 kali seminggu memiliki presentase 42,2%, 4-5 

kali dalam seminggu sebesar 40,7%, dan lebih dari 5 kali dalam seminggu sebesar 8,1%, di 

dominasi dengan umur mayoritas responden memiliki usia 18-24 tahun dengan jumlah 

responden 129 dan presentase 96,6%, sedangkan yang kedua adalah umur 25-30 tahun dengan 

jumlah responden 4 dan presentase 3%. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 4.1 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator Factor 

Loading 
AVE Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Reader 

Cognition 

RC1 0,827 

0,604 0,781 0,859 
RC2 0,769 

RC3 0,740 

RC4 0,771 

Sharing 

Motivation 

SM1 0,881 

0,538 0,774 0,848 

SM2 0,703 

SM3 0,545 

SM4 0,586 

SM5 0,882 

Persuasion 

P1 0,796 

0,527 0,819 0,869 

P2 0,694 

P3 0,644 

P4 0,735 

P5 0,796 

P6 0,678 

Decision 

Making 

DM1 0,881 

0,743 0,827 0,897 DM2 0,846 

DM3 0,860 

Life Factor LF1 1,000 1,000 1,000 1,000 

Brand 

Image  

BI1 0,723 
0,512 0,863 0,893 

BI2 0,707 

 

 



Tabel 4.1 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Factor 

Loading 
AVE 

Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 

 

Brand 

Image 

BI3 0,720 

0,512 0,863 0,893 

BI4 0,739 

BI5 0,724 

BI6 0,666 

BI7 0,720 

BI8 0,720 

 

Berdasarkan tabel 4.1, ditunjukan bahwa setiap indikator dari variabel reader cognition, 

sharing motivation, persuasion, decision making, life factor dan brand image. Masing-masing 

memiliki nilai factor loading >0,50 dan AVE >0,50. Dari ke enam variabel, mulai dari reader 

cognition, sharing motivation, persuasion, decision making, life factor, dan brand image 

memiliki nilai cronbach alpha >0,70 dan nilai composite reliability > 0,70, maka dapat 

disimpulkan bahwa data dari setiap variabel adalah valid yang diperoleh dari instrumen yang 

reliabel. 

Analisis Deskriptif  

Reader Cognition 

Tabel 4.2 

Analisis Deskriptif Reader Cognition 

No Item 
Pernyataan 

Mean Interval 

95% STS (1) TS (2) N (3) S(4) SS(5) 

1 

Konten yang 

ditampilkan Disney 

Plus Hotstar bersifat 

Interaktif 

0 

(0,0%) 

1 

(0,7%) 

32 

(23,7%) 

53 

(39,3%) 

49 

(36,3%) 
4,11 3,98-4,25 

2 

Konten Disney plus 

Hotstar dapat 

dengan mudah 

dipahami 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

25 

(18,5%) 

62 

(45,9%) 

48 

(35,6%) 
4,17 4,05-4,29 

3 

Konten Disney plus 

Hotstar dapat mudah 

diingat 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

26 

(19,3%) 

69 

(51,1%) 

40 

(29,6%) 
4,10 3,99-4,22 

 

 



Tabel 4.2 (Lanjutan) 

Analisis Deskriptif Reader Cognition 

No Item 
Pernyataan 

Mean 
Interval 

95% STS(1) TS (2) N (3) S (4) SS(5) 

4 

Konten Disney plus 

Hotstar yang 

ditayangkan 

membuat anda selalu 

ingat dengan  

Disney Plus Hotstar, 

0 

(0,0%) 

1 

(0,7%) 

27 

(20,0%) 

73 

(54,1%) 

34 

(25,2%) 
4,04 3,92-4,16 

  

Total 16,42 
4,01-4,20 

Mean 4,11 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi reader cognition. Hasil analsis 

menunjukan bahwa skor rata-rata 4,11, dengan intervalnya adalah 4,01-4,20, maka dari hasil 

skor rata-rata dan selang kepercayaan dalam reader cognition masuk kedalam rentang skala 

“setuju”, karena rentang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. oleh karena itu dapat dinyatakan 

bahwa 95% konsumen setuju bahwa konten harus mudah dipahami dan juga menarik. 

Sharing Motivation 

Tabel 4.3 

Analisis Deskriptif Sharing Motivation 

No Item 
Pernyataan 

Mean Interval 

95% STS (1) TS (2) N (3) S(4) SS(5) 

1 

Konten yang 

disampaikan oleh 

Disney Plus Hotstar 

memiliki nilai bagi 

penonton 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

40 

(29,6%) 

50 

(37,0%) 

45 

(33,3%) 
4,04 3,90-4,17 

2 

Konten yang 

disampaikan oleh 

Disney Plus Hotstar 

dapat menjaga 

komunikasi yang 

baik 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

31 

(23,0%) 

63 

(46,7%) 

41 

(30,4%) 
4,07 3,95-4,20 

 

 

 



Tabel 4.3 (Lanjutan) 

Analisis Deskriptif Sharing Motivation 

No Item 
Pernyataan 

Mean 
Interval  

95% 
STS(1) TS(2) N(3) S(4) SS(5) 

3 

Konten Disney Plus 

Hotstar dapat 

memenuhi 

kebutuhan hiburan 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

33 

(24,4%) 

64 

(47,4%) 

38 

(28,1%) 
4,04 3,91-4,16 

4 

Konten Disney Plus 

Hotstar bersifat 

informatif 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

31 

(23,0%) 

69 

(51,1%) 

35 

(25,9%) 
4,03 3,91-4,15 

5 

Konten yang 

disampaikan oleh 

Disney Plus Hotstar 

dapat membangun 

komunikasi yang 

baik 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

42 

(31,1%) 

50 

(37,0%) 

43 

(31,9%) 
4,01 3,87-4,14 

  

Total 20,19 3,94-4,13 
Mean 4,04 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi sharing motivation. Hasil analsis 

menunjukan bahwa skor rata-rata 4,04, dengan intervalnya adalah 3,94-4,13, maka dari hasil 

skor rata-rata dan selang kepercayaan dalam sharing motivation masuk kedalam rentang skala 

“setuju”, karena rentang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. Oleh karena itu dapat dinyatakan 

bahwa 95% konsumen setuju bahwa konten Disney Plus Hotstar memiliki nilai yang sesuai 

dengan keinginan konsumen. 

Persuasion 

Tabel 4.4 

Analisis Deskriptif Persuasion 

No Item 
Pernyataan 

Mean Interval 

95% STS (1) TS (2) N (3) S(4) SS(5) 

1 

Anda menyukai 

konten yang 

ditayangkan oleh 

Disney Plus Hotstar 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

27 

(20,0%) 

63 

(46,7%) 

45 

(33,3%) 
4,13 

4,01-

4,26 

 

 



Tabel 4.4 (Lanjutan) 

Analisis Deskriptif Persuasion 

No Item 
Pernyataan 

Mean 
Interval 

95% 
STS(1) TS(2) N(3) S(4) SS(5) 

2 

Konten yang 

disampaikan oleh 

Disney Plus Hotstar 

mampu memberikan 

pengaruh timbal 

balik 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

31 

(20,0%) 

63 

(46,7%) 

41 

(30,4%) 
4,07 3,95-4,20 

3 

Konten yang 

disampaikan oleh 

Disney Plus Hotstar 

dapat dipercayai 

kebenaranya 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

29 

(21,5%) 

69 

(51,1%) 

37 

(27,4%) 
4,06 3,94-4,18 

4 

Konten yang 

disampaikan oleh 

Disney Plus Hotstar 

bersifat konsisten 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

39 

(28,9%) 

57 

(42,2%) 

39 

(28,9%) 
4,00 3,87-4,13 

5 

Anda belum tentu 

bisa mendapatkan 

konten-konten 

seperti Disney Plus 

Hotstar ditempat lain 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

28 

(20,7%) 

65 

(48,1%) 

42 

(31,1%) 
4,10 3,98-4,23 

6 

Konten yang 

disampaikan oleh 

Disney Plus Hotstar 

bersifat relevan 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

21 

(15,6%) 

79 

(58,5%) 

35 

(25,9%) 
4,10 4,00-4,21 

  

Total 24,46 
3,99-4,17 

Mean 4,08 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi persuasion. Hasil analsis 

menunjukan bahwa skor rata-rata 4,08, dengan intervalnya adalah 3,99-4,17, maka dari hasil 

skor rata-rata dan selang kepercayaan dalam perusasion masuk kedalam rentang skala “setuju”, 

karena rentang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. Oleh karena itu dapat dinyatakan bahwa 

95% konsumen setuju bahwa konten harus dapat mengajak penonton untuk mengetahui layanan 

yang dimiliki. 

 

 

 



Decision Making 

Tabel 4.5 

Analisis Deskriptif Decision Making 

 

Berdasarkan hasil Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi decision making. 

Hasil analsis menunjukan bahwa skor rata-rata 3,88, dengan intervalnya adalah 3,74-4,02, , maka 

dari hasil skor rata-rata dan selang kepercayaan dalam decision making masuk kedalam rentang 

skala “setuju”, karena rentang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. Oleh karena itu dapat 

dinyatakan bahwa 95% konsumen setuju bahwa konten dari Disney Plus Hotstar dapat 

menyakinkan konsumen. 

 

 

 

 

No Item 
Pernyataan 

Mean Interval 

95% STS (1) TS (2) N (3) S(4) SS(5) 

1 

Konten dari Disney 

Plus Hotstar dapat 

memberikan 

motivasi untuk 

menonton 

0 

(0,0%) 

10 

(7,4%) 

36 

(26,7%) 

47 

(34,8%) 

42 

(31,1%) 
3,90 3,74-4,06 

2 

Konten dari Disney 

Plus Hotstar dapat 

mendorong anda 

untuk memenuhi 

kebutuhan  anda 

dalam 

mendapatkan 

hiburan untuk 

menonton di 

Disney Plus   

0 

(0,0%) 

16 

(11,9%) 

30 

(22,2%) 

52 

(38,5%) 

37 

(27,4%) 
3,81 3,65-3,98 

3 

Konten dari Disney 

Plus Hotstar dapat 

memberikan anda 

solusi atas 

keinginan anda 

untuk menonton 

0 

(0,0%) 

8 

(5,9%) 

34 

(25,2%) 

53 

(39,3%) 

40 

(29,6%) 
3,93 3,78-4,08 

  

Total 11,64 
3,74-4,02 

Mean 3,88 



Life Factors 

Tabel 4.6 

Analisis Deskriptif Life Factor 

No Item 
Pernyataan 

Mean Interval 

95% STS (1) TS (2) N (3) S(4) SS(5) 

1 

Konten dari Disney 

Plus Hotstar dapat 

bermanfaat bagi 

kehidupan dalam 

memenuhi 

kebutuhan hiburan 

anda 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

19 

(14,1%) 

75 

(55,6%) 

41 

(30,4%) 
4,16 4,05-4,27 

  

Total 4,16 
4,05-4,27 

Mean 4,16 

 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi life factors. Hasil analsis 

menunjukan bahwa skor rata-rata 4,16, dengan intervalnya adalah 4,05-4,27, maka dari hasil 

skor rata-rata dan selang kepercayaan dalam life factors masuk kedalam rentang skala “setuju”, 

karena rentang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. Oleh karena itu dapat dinyatakan bahwa 

95% konsumen setuju bahwa konten dari Disney Plus Hotstar dapat menyesuaikan faktor 

internal dan eksternal. 

Brand Image 

Tabel 4.7 

Analisis Deskriptif Brand Image 

No Item 
Pernyataan 

Mean Interval 

95% STS (1) TS (2) N (3) S(4) SS(5) 

1 

Brand Disney Plus 

Hotstar mudah di 

ingat 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

30 

(22,2%) 

52 

(38,5%) 

53 

(39,3%) 
4,17 

4,04-

4,30 

2 

Disney Plus Hotstar 

memilik logo yang 

menarik 

dibandingkan 

pesaing 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

28 

(20,7%) 

59 

(43,7%) 

48 

(35,6%) 
4,15 

4,02-

4,27 

3 

Brand Disney Plus 

Hotstar mudah 

dikenali 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

31 

(23,0%) 

62 

(45,9%) 

42 

(31,1%) 
4,08 

3,96-

4,21 

 

 



Tabel 4.7 (Lanjutan) 

Analisis Deskriptif Brand Image 

No Item 
Pernyataan 

Mean 
Interval 

95% 
STS(1) TS(2) N(3) S(4) SS(5) 

4 

Konten dari Disney 

Plus Hotstar 

berisikan pesan yang 

menarik 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

32 

(23,7%) 

49 

(36,3%) 

54 

(40,0%) 
4,16 4,03-4,30 

5 

Anda merasa Disney 

Plus Hotstar mampu 

memenuhi kebutuhan 

hiburan anda 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

30 

(22,2%) 

50 

(37,0%) 

55 

(40,7%) 
4,19 4,05-4,32 

6 

Biaya yang 

berlangganan yang 

ditawarkan Disney 

plus Hotstar lebih 

terjangkau dari pada 

pesaing 

1 

(0,7%) 

0 

(0,0%) 

28 

(20,7%) 

58 

(43,0%) 

48 

(35,6%) 
4,13 3,99-4,26 

7 

Disney Plus Hotstar 

memiliki keunikan 

pada profil pengguna 

yang lebih baik, 

yaitu 7 profile 

pengguna 

dibandingkan dengan 

pesaing 

0 

(0,0%) 

0 

(0,0%) 

34 

(25,2%) 

63 

(46,7%) 

38 

(28,1%) 
4,03 3,90-4,15 

8 

Anda merasa film 

dalam aplikasi yang 

diberikan oleh 

Disney Plus hotstar 

aman bagi semua 

kalangan 

1 

(0,7%) 

0 

(0,0%) 

32 

(23,7%) 

46 

(34,1%) 

56 

(41,5%) 
4,16 4,01-4,30 

  

Total 33,07 
4,04-4,23 

Mean 4,13 

 

Berdasarkan  hasil analisis deskriptif variabel brand image. Hasil analsis menunjukan 

bahwa skor rata-rata 4,13, dengan intervalnya adalah 4,04-4,23, , maka dari hasil skor rata-rata 

dan selang kepercayaan dalam brand image masuk kedalam rentang skala “setuju”, karena 

rentang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. Oleh karena itu dapat dinyatakan bahwa 95% 

konsumen setuju bahwa konten dari Disney Plus Hotstar mempengaruhi ingatan konsumen akan 

merek tersebut.  



Model Struktural 

Gambar 4.1 

Hasil Pengujian Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Reader Cognition terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pengaruh dimensi reader cognition  

terhadap brand image sebesar 0,354 dan P-Value <0,001. Maka dapat disimpulkan bahwa 

reader cognition berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian Quayyum Deyatri dan Didiek (2022); dan Arya 

Mumpuni dan Leni Cahyadi (2021), yang menyatakan bahwa reader cognition memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

 

2. Pengaruh Sharing Motivation terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pengaruh sharing motivation terhadap 

brand image sebesar 0,153  dan P-Value =0,034. Maka dapat disimpulkan bahwa sharing 

motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.  

Hasil ini sesuai dengan penelitian Quayyum Deyatri dan Didiek (2022); dan Arya 

Mumpuni dan Leni Cahyadi (2021), yang menyatakan bahwa sharing motivation  

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 
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3. Pengaruh Persuasion terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa persuasion terhadap brand image sebesar 

0,125  dan P-Value =0,068. Maka dapat disimpulkan bahwa persuasion memiliki 

pengaruh positif namun belum signifikan terhadap brand image. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian Quayyum Deyatri dan Didiek (2022), menyatakan 

bahwa persuasion tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.  

Akan tetapi ada penelitian lain yang dilakukan oleh Arya Mumpuni dan Leni Cahyadi 

(2021), yang menyatakan bahwa persuasion memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image.  

 

4. Pengaruh Decision Making terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa decision making terhadap brand image 

sebesar 0,361  dan P-Value <0,001. Maka dapat disimpulkan bahwa decision making 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitain yang dilakukan oleh Quayyum Deyatri 

dan Didiek (2022); dan Arya Mumpuni dan Leni Cahyadi (2021), yang menyatakan 

bahwa decision making memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

 

5. Pengaruh Life Factor terhadap Brand Image 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa  life factors terhadap brand image sebesar 

0,241  dan P-Value <0,01,(0,002). Maka dapat disimpulkan bahwa life factors 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian Quayyum Deyatri dan Didiek (2022); dan Arya 

Mumpuni dan Leni Cahyadi (2021), yang menyatakan bahwa life factors  memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil dari penelitian yang berasal dari data analisis serta hipotesis 

yang telah dijelaskan terkait dengan “Pengaruh Content Marketing melalui TikTok 

terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara”, maka kesimpulan yang di 

dapat adalah: 

1. Reader Cognition berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image Disney 

Plus Hotstar. Terbukti bahwa semakin baik atau semakin tinggi konten yang 

ditampilkan dapat dipahami dan menarik penonton untuk berinteraksi maka brand 

image Disney Plus Hotstar akan semakin baik. 

2. Sharing Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image Disney 

Plus Hotstar. Berarti terbukti semakin baik atau semakin tinggi konten yang 

ditampilkan memiliki nilai yang sesuai dengan target penonton maka brand image 

Disney Plus Hotstar akan semakin baik. 

3. Persuasion berpengaruh positif akan tetapi tidak signifikan terhadap brand image 

Disney Plus Hotstar. Berarti belum terbukti bahwa semakin tinggi konten yang 

ditampilkan dalam mengajak target penonton untuk mengetahui layanan yang 

diberikan maka brand image Disney Plus Hotstar akan semakin baik. 



4. Decision Making berperngaruh positif dan signifikan terhadap brand image Disnye 

Plus Hotstar.  Berarti terbukti bahwa semakin baik atau semakin tinggi konten yang 

ditampilkan dapat menyakinkan penonton untuk membuat keputusan menggunakan 

Disney Plus Hotstar maka brand image Disney Plus Hotstar akan semakin baik 

5. Life Factor berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image Disney Plus 

Hotstar. Berarti terbukti bahwa semakin baik atau semakin tinggi konten yang 

ditampilakan sesuai dengan faktor internal dan eksternal penonton maka brand image 

Disney Plus Hotstar akan semakin baik. 

 

2. Saran 

Berdasarkan seluruh materi yang telah dibahas, saran yang dapat peneliti berikan 

adalah: 

1. Diharapkan melalui penelitian ini Disney Plus Hotstar Indonesia dapat meningkatkan 

pemasaran konten dalam media sosial TikTok terutama dalam hal penyampaian 

konten yang memudahkan penonton untuk dapat memahami dan mengingat konten 

yang dibagikan agar dimensi reader cognition semakin meningkat. 

2. Diharapkan melalui penelitian ini Disney Plus Hotstar Indonesia dapat 

meniningkatkan pemasaran konten dalam media sosial TikTok terutama dalam hal 

penyampaian konten yang memudahkan penonton untuk mendapatkan hiburan serta 

memiliki nilai yang bermanfaat bagi penonton yang dibagikan agar dimensi dari 

sharing motivation semakin meningkat. 

3. Diharapkan melalui penelitian ini Disney Plus Hotstar Indonesia dapat meningkatkan 

pemasaran konten dalam media sosial TikTok terutama dalam hal penyampaian 

konten agar konten-konten yang serupa dengan Disney Plus Hotstar tidak ditemukan 

di platform lain agar dimensi dari persuasion semakin meningkat. 

4. Diharapkan melalui penelitian ini Disney Plus Hotstar Indonesia dapat meningkatkan 

pemasaran konten dalam media sosial TikTok terutama dalam hal penyampaian 

konten agar dapat memberikan solusi atas kebutuhan hiburan penonton agar dimensi 

dari decision making semakin meningkat. 

5. Diharapkan melalui penelitian ini Disney Plus Hotstar Indonesia dapat meningkatkan 

pemasaran konten dalam media sosial TikTok terutama dalam hal penyampaian 

konten yang memberikan manfaat lebih bagi kehidupan seperti memenuhi kebutuahn 

rohani (hiburan) penonton agar dimensi dari life factor semakin meningkat. 

6. Diharapkan Disney Plus Hotstar memperhatikan citra merek yang dimilikinya 

terutama dalam hal keunikan layanan yang diberikan dibandingkan pesaing sehingga 

citra merek yang dimiliki oleh Disney Plus Hotstar semakin meningkat. 

7. Diharapkan untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengupas lebih lagi 

mengenai pengaruh content marketing Disney Plus Hotstar yang dapat diteliti dengan 

variabel lainnya, seperti keputusan pembelian, brand awareness. 
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