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% g “ Berkembangnya era digitalisasi terutama pemasaran konten melalui media sosial TikTok
“yang saat ini menjadi salah satu platform yang banyak digunakan perusahaan untuk

ameningkatkan citra merek perusahaan. Pemasaran konten melalui TikTok saat ini memiliki
“pengaruhzyang sangat baik bagi perusahaan, terutama setelah terjadinya pandemi pemasaran
akanten menjadi media pemasaran yang paling diminati salah satu yang menggunakan pemasaran
d(q%uen adalah Disney Plus Hotstar. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
Ed&ﬁ’l dimensi content marketing di TikTok dalam membangun brand image Disney Plus Hotstar.
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Teori yang digunakan dalam penelitian ini mengenai content marketing sebagai variabel
dindependén yang dijabarkan menjadi 5 variabel berdasarkan teori dari Karr yaitu reader
nition, sharing motivation, persuasion, decisision making, dan life factor serta brand image
agai variabel dependen.
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Objek penelitian ini adalah Disney Plus Hotstar. Teknik pengumpulan data
kukam:.dengan menyebarkan google form. Jumlah sampel sebanyak 135 responden dan teknik
gambilan sampel ialah non-probability dengan jenis Judgement sampling. Teknik analisis
a yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan
wareWarpPlIs 7.0.
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Berdasarkan hasil penelitian, disimpulkan bahwa content marketing (reader cognition,
“sharing gmotivation, decision making, life factor) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadapzbrand image Disney Plus Hotstar, sedangkan content marketing (Persuasion) memiliki
pengarub.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 kanten. 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.
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ABSTRACT

Kristofer / 22190006 / 2023 / The Influence of Content Marketing Dimensions through
ikTek or.Brand Image Disney Plus Hotstar in North Jakarta / Advisor: Dr. Tony Sitinjak, M.M.
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£ The development of the digitalization era, especially content marketing through social
amedia, TikTok, which is currently one of the platforms that many companies use to enhance the
gcz’m@ny s brand image. Currently, content marketing through TikTok has a very good influence
%E-cémpanies, especially after the pandemic, content marketing has become the most popular
ﬁnﬁr@ting medium, one that uses content marketing is Disney Plus Hotstar. The purpose of this
%’[Hd)tls fo determine the effect of content marketing on TikTok in building the Disney Plus
ﬁ-%tsér bFand image.
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5 @C The theory used in this study regarding content marketing as an independent variable is
r anslated into 5 variables based on Karr's theory, namely reader cognition, sharing motivation,
s&smn decision making, and life factor and brand image as the dependent variable.
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The object of this research is Disney Plus Hotstar. Data collection techniques are carried
by distributing Google Forms. The number of samples is 135 respondents and the sampling
niquesis non-probability with the type of Judgment sampling. The data analysis technique
is Structural Equation Modeling (SEM) using WarpPls 7.0 software.
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Based on the research results, it was concluded that content marketing (reader cognition,
ring motivation, decision making, life factor) had a positive and significant effect on the
ney Plus Hotstar brand image, while content marketing (Persuasion) had a positive but not
ignificant effect on brand image.
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The advice that can be given to Disney Plus Hotstar is to pay more attention to the
gccﬁnent they display and to continue to improve the content and maintain the values in the
rccmtent Suggestions for future researchers are expected to be able to explore more deeply about
iD%ney Plus Hotstar content marketing which can be examined with other variables such as
gp@chasmg decisions.

S—1j<§ywords: Content Marketing, Brand Image, TikTok
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Di masa digitalisasi saat ini media sosial sangat dibutuhkan, dikarenakan akibat adanya
':ge@'omena sebelumnya yaitu pandemi COVID-19 membuat segala sesuatu berubah atau beralih
ke’ digitalisasi, terutama media sosial salah satu alat yang digunakan untuk melakukan
“gjp asara). Media sosial memiliki pertumbuhannya sangat cepat dalam pemasaran konten,
‘adiberbagat bisnis ataupun perusahaan besar yang saat ini mulai melakukan pemasaran melalui
::Jd@itéfj atau melalui media sosial dengan cara membuat pemasaran konten yang dapat menarik

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

= Pémasaran melalui media sosial memiliki beberapa pilihan platform media sosial yang

a@g berkembang saat ini seperti: Instagram, Facebook, TikTok, Youtube, dll. Media sosial
grgrl@akan sebuah sarana promosi yang banyak diminati terutama di bisnis startup, karena media
—sosial: memiliki sifat promosi yang efisiensi dan efektif dalam meningkatkan presentase
@@jﬁalan.
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< Berdasarkan data dari Hootsuite (We Are Social); bahwa waktu pengguna media sosial di
ﬂ@loﬁesm dari tahun ketahun mengalami kenaikan terus menerus. Pada tahun 2022 ini Hootsuite
%nﬁngeluarkan data waktu pengguna media sosial di Indonesia yang dirilis pada bulan Febuari
_%2@522 waktu pengguna internet di indonesia mencapai Rata-rata setiap hari waktu menggunakan
‘Imedia sosial melalui perangkat apa pun: 3 jam, 17 menit.
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% Pada survei yang dilakukan oleh Content Marketing Institute (2021), menyatakan bahwa
e}anyak 73% bisnis di bidang B2C memakai pemasaran konten. Konten yang dimaksud
gr@rupakan baik bentuk video, gambar, tulisan, dll. Konten harus dibuat dengan sangat menarik
cguna untek menarik konsumen agar tertarik dengan produk yang ditawarkan, dan juga konten
Q@'us dibiat sesuai dengan target pemasaran yang ditetapkan.
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> TikTok merupakan sebuah platform hiburan yang berguna untuk menyebarkan serta
“membuat berbagai macam video pendek serta dapat menerapkan musik di dalam video tersebut
Ed@lam bentuk vertikal. TikTok sendiri merupakan sebuah aplikasi hasil akuisisi dari ByteDance
ﬁ@g merupakan sebuah perusahaan media asal china. Hingga saat ini tiktok terus berkembang di
;Dp%ar media sosial yang mampu bersaing dengan media sosial lainnya, terutama pada tahun 2019
éasat terjadinya pandemi covid-19 muncul sebuah tagar yaitu #Stayathome, pada saat tersebutlah
goengguna TikTok terus berkembang itu terbukti dari pencapaian tiktok pada tahun 2020, TikTok

emiliki®2 milliaran unduhan per oktober, hal tersebut membuat tiktok berhasil menyaingi
%mgdla sasial terdahulu seperti Facebook, Instagram dan Twitter.
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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 38y7% saja.

Menurut Tiktok for Business (2022) jumlah pengguna aktif per bulannya TikTok
memilikijjumlah pengguna aktif sebesar 1,39 milliar pengguna aktif. Salah satu perusahaan yang
memanfé@atkan 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.
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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
menaikafreitra 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. Padartahun 2020 Disney tercatat mendapatkan 50 juta pelanggan yang disebabkan oleh film
in- off Star Wars The Mandalorian yang menampilkan Baby Yoda. Kesuksesan Disney untuk
ug kalinya di dapatkan dari film Wandavision dari Marvel yang berhasil menarik jutaan
anggap; baru.

n eAu dpnnfusd e
qasdE§$§;é§% 65
e1d£§

o Disney Plus Hotstar Indonesia memiliki jumlah pengikut di TikTok sebesar 1,3M, serta
“mémiliki-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
rDTE(‘I‘%k Disney Plus Hotstar menggunakan pemasaran konten melalui TikTok sebagai salah satu
Emﬁdlg soSlalnya untuk membangun citra merek mereka melalui konten yang mereka sajikan.
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5. Pémasaran konten memiliki peranan yang sangat penting untuk dibangun serta
@bangkan karena pemasaran konten dalam TikTok Disney Plus Hotstar dapat
Emenmengaruhl citra merek Disney Hotstar di mata pelanggan yang ingin berlangganan dengan
@gsn%y Pus Hotstar.
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,g Berdasarkan dengan uraian pada latar belakang masalah diatas, maka peneliti
Dm§ngldentlflkaslkan Permasalahan yang ada sebagai berikut:
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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?
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Penelitian ini memiliki tujuan yang ingin dicapai yaitu untuk mencapai dan mendapatkan
gambaraf) 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. Rengaruh faktor Decision Making dalam Pemasaran Konten terhadap Citra Merek.

5. Rengaruh faktor Life Factors dalam Pemasaran Konten terhadap Citra Merek.
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TINJAUAN PUSTAKA

Pemasaran

—_

o Menurut Kotler dan Armstrong (2020: 6), mendefinisikan pemasaran adalah “Marketing
“Issmarketing as the process by which companies engage customers, build strong customer
‘:Dr@atlonshlps and create customer value in order to capture value from customers in return”.

gertiah ini menjelaskan bahwa pemasaran merupakan sebagai proses dimana perusahaan
Err@llgatkan pelanggan, membangun hubungan pelanggan yang kuat, dan menciptakan nilai

go@a@ggan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.

D O 'O

g5 § Menurut Pulizzi (2013:10), konten adalah “content is any word, image, or pixel that can
@@ enagaged with by another human being, content is compelling content that informs, engages,
@Ea@ useS”. Pengertian ini menjelaskan bahwa konten merupakan kata, gambar, atau piksel apa
é’om&h ang’ dapat digunakan oleh manusia lain yang menginformasikan, melibatkan, atau

ienghibur.

T 5 C

-Pémasaran Konten

2% 2

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

§<§nten adalah “Content marketing is marketing approach that involves creating, curating,
Qd%trlbutlng, and amplifying content that is interesting, relevant, and useful to a clearly defined
Eal%dlence group in order to create conversations about the content”. Pengertian ini menjelaskan
“hahwa pemasaran konten merupakan pendekatan pemasaran yang melibatkan pembuatan, kurasi,
ngétrlbum dan memperkuat konten yang menarik, relevan, dan berguna untuk kelompok audien
%/@ng jelas:untuk membuat percakapan tentang konten.

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

Stlaring Motivation, dimana konten yang didistribusikan diharapkan memiliki nilai yang
sesuai pada target audiens untuk dapat dibagikan.

Rersuasion, dimana konten tersebut diharapkan dapat mengajak target audiens untuk
mengetahui lebih dalam layanan yang diberikan.

Becision Making, dimana konten yang didistribusi dapat memyakinkan target audiens
uAtuk mengambil keputusan agar menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan.
Life Factors, dimana konten tersebut diharapkan dapat menyesuaikan faktor internal
maupun faktor eksternal target audiens.
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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 orfgroup of sellers and differentiates them from those of competitors”. Pengertian ini
menjelagkan bahwa merek merupakan sebuah Nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau
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kombinasi dari ini, yang mengidentifikasi produk atau layanan dari satu penjual atau sekelompok
penjual dan membedakannya dari para pesaing.

Cijra Merek
fj % Menurut Keller dan Swaminathan (2020: 71), menjabarkan citra merek sebagai "brand
gniage isgonsumers' perceptions about a brand, as reflected by the brand associations held in

sumer; memory". Pengertian ini menjelaskan bahwa citra merek merupakan persepsi
simep: tentang suatu merek, sebagaimana tercermin dari asosiasi merek yang tersimpan
arﬁ ingatan konsumen.
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Menurut Keller dan Swaminathan (2020: 76-77), dalam membangun citra merek terdapat
al penting yaitu kuat (strong), disukai (favorable), dan unik (unique).

ol

Strength of Brand Associations : Semakin kuat seseorang berpikir tentang informasi
produk dan menghubungkannya dengan pengetahuan merek yang ada, semakin kuat
asosiasi merek yang dihasilkan.

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.

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.
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RANGKA PEMIKIRAN

d

garuh:Reader Cognition terhadap Brand Image
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Patla dasarnya bahwa jika reader cognition pada pemasaran konten yang ditampilkan
&oéh perusahaan baik serta mudah dipahami oleh penonton dan dapat membangkitkan interasksi
CL*s@ara langsung maupun tidak langsung maka hal tersebut dapat mempengaruhi citra merek
ao@usahaan akan tetapi sebaliknya jika perusahaan tidak dapat membangitkan interaksi tersebut
“maka pertsahaan gagal juga dalam membentuk citra merek. Sehingga dapat dikatakan bahwa
%@der cagnition dapat memiliki hubungan dengan citra merek suatu perusahaan. Hal tersebut
guga di dukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Arya Mumpuni dan Leni Cahyadi
4(2021), menyatakan bahwa reader cognition memiliki pengaruh positif terhadap citra merek.

eu
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garuh Sharing Motivation terhadap Brand Image

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

tidak merngandung 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
memilikisunsur menjual maka konten akan menjadi sepi atau konsumen tidak tertarik. Hal
tersebutdidukung oleh hasil penelitian dari Quayyum Deyatri dan Didiek (2022), menyatakan
bahwa hgibungan antara sharing motivation dengan citra merek memiliki pengaruh yang sangat
besar.
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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
mgrek yang baik dibenak konsumen. Akan tetapi jika faktor persuasion dalam pemasaran konten

ébgfuk maka akan mempengaruhi citra merek perusahaan tersebut. Hal tersebut didukung dari
T§j|f1@|IIpeneI|t|an yang dilakukan oleh Arya Mumpuni dan Leni Cahyadi (2021), menyatakan
gb@vga hubungan anatar persuasion dengan citra merek memiliki pengaruh yang positif.

2 = O

FPengaruf: Decision Making terhadap Brand Image

c o 9

=& cst Pagdla dasarnya jika pemasaran konten yang dilakukan oleh perusahaan dapat
?mQéngnbulkan pengambilan keputusan agar penonton menggunakan layanan yang diberikan oleh
%oarughhaan maka pemasaran tersebut dianggap berhasil dan juga membentuk citra merek yang

EOalk%lbenak konsumen. Akan tetapi jika konten yang didistribusikan tidak dapat menarik serta

Lgngr@u;uk penonton maka pemasaran konten tersebut gagal dan tidak akan membentuk citra
@@ég yang baik di benak konsumen. Hal tersebut didukung dari hasil penelitian yang dilakukan
PlehQuayyum Deyatri dan Didiek (2022), menyatakan bahwa hubungan anatar decision making

%@g%n citra merek memiliki pengaruh yang positif.

nghgaruh Life Factor terhadap Brand Image

NEN
uey |

Pada dasarnya jika konten yang didistribusikan dapat menyesuaikan dengan faktor
grﬁernal seperti keluarga maupun faktor eksternal seperti teman, maka konten tersebut akan
ts%ual dengan keiinginan konsumen karena perusahaan memperhatikan faktor ketiga dalam
gpgjmbuatan konten, dengan demikian akan membangkitkan citra merek yang baik juga dibenak
tkohsumen. Akan tetapi jika perusahaan tidak memperhatikan faktor tersebut maka konten akan
-gagal dary'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.
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Hipotesis

H1 : Reader Cognition berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta
Mtara 2

‘_}1342 . Sharing Motivation berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di
J@(arta Utara

o I

DHS Perstiasion berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara
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EDECISIOI‘] Making berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta
r
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Life. Factors berpengaruh positif terhadap Brand Image Disney Plus Hotstar di Jakarta

o

=

ﬂ\/EE'EODE PENELITIAN
7%?0?]%( Penelitian

=5 o

%)EJ@?( penelitian adalah konten dalam media sosial TikTok Disney Plus Hotstar Indonesia.
_%Sédangkan untuk subjek penelitian ini adalah pengikut media sosial TikTok Disney Plus Hotstar
‘Andonesiadi wilayah Jakarta Utara.

fTéknik Pengambilan Sampel

|1u%aﬂ:>1 m,@ %ueq
S ng;emmﬁggaﬁdun

pu

ue

vTéknlk pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling. Menurut
§§<aran dan Bougie (2017: 59),non probability sampling merupakan elemen tidak memiliki
jpeluang yang diketahui atau yang ditentukan sebelumnya untuk dipilih sebagai subjek.
~Sedangkan untuk metode pengambilan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini
“mérupakan Judgement sampling, yaitu merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria
iteﬁtentu Dalam penelitian ini responden yang dipilih yaitu orang-orang yang merupakan
aoqnglkut TikTok Disney Plus Hotstar di Jakarta Utara. Peneliti menggunakan rumus n X 5
Dd&lgan 27 indikator yang digunakan untuk mengukur 2 variabel, sehingga responden yang
@utuhkan minimal adalah 135 responden.

n/(u
YN

‘”I'gknlk Pengumpulan Data

eun

i’l’aknlk pengumpulan yang akan digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik survei
TJyalgltu deagan cara membagikan kuesioner melalui google form.

jTeknlk 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
strukturdl, Sedangkan untuk analisis deskriptif menggunakan IBM SPSS 25.
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HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Profile I@ponden

Proflle responden pada penelitian ini menunjukan bahwa semua atau 135 responden berasal dari
ayah Jakarta Utara, dan frekuensi melihat konten pada Disney Plus Hotstar, 1 Kali dalam
%@nmggtﬁmemlllkl 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
‘sdaminasi=dengan umur mayoritas responden memiliki usia 18-24 tahun dengan jumlah
%@p@deﬁ 129 dan presentase 96,6%, sedangkan yang kedua adalah umur 25-30 tahun dengan
Jumlah re;ponden 4 dan presentase 3%.
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2 5 o
Uji ‘a:‘aluﬁtas dan Reliabilitas
~ o o 3
Foa o Tabel 4.1
8 2 g
g2 @ Uji Validitas dan Reliabilitas
22 ¢ dvariabel | Indikator | Factor | ayg | Cronbach | Composite
22 o 8 Loading Alpha Reliability
2% 38 3 RC1 0,827
) ;_ g
G 3 Reader |RC2 0.769 | 604 | 0781 0,859
o 3 g Cognition | RC3 0,740
=5 4 RC4 0,771
) sM1 0,881
gs X sharing  |SM2 0,703
S~ % Motivation | SM3 0,545 | 0,538 0,774 0,848
>3 2 SM4 0,586
| SM5 0,882
=8 P1 0,796
s 3 P2 0,694
%é Persuasion P3 0,644 0,527 0,819 0,869
2 < P4 0,735
25 P5 0,796
5 < P6 0,678
3 ° Decision DM1 0,881
E Making | -DM2 0,846 | 0,743 0,827 0,897
DM3 0,860
Life Factor | LF1 1,000 | 1,000 1,000 1,000
Brand | BIL 0.723 1 5512 | 0,863 0,893
Image BI2 0,707
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Tabel 4.1

@ Uji Validitas dan Reliabilitas
v O -3 . . Factor Cronbach | Composite
pa g Vanabel | Indikator | oaging | AVE | “alpha | Reliability
e 3 BI3 0,720
53 T =
%é v F Bl4 0,739
S5 % Brand R 0.7241 5512 | 0,863 0,893
2@ o Z Image BI6 0,666
58z 9 BI7 0,720
=52 3 BI8 0,720
582 8
§' é%rdﬁarkan tabel 4.1, ditunjukan bahwa setiap indikator dari variabel reader cognition,

“sharing mjotivation, persuasion, decision making, life factor dan brand image. Masing-masing
‘amenmilikigpilai factor loading >0,50 dan AVE >0,50. Dari ke enam variabel, mulai dari reader
Eecfgr@tiorﬁ_ sharing motivation, persuasion, decision making, life factor, dan brand image
m35~|fnmcérﬁ‘i’likiE’.niIai cronbach alpha >0,70 dan nilai composite reliability > 0,70, maka dapat

Pd@mpull%an bahwa data dari setiap variabel adalah valid yang diperoleh dari instrumen yang

PRU

areliabel. =
e 3 x
Apalisis Deskriptif
23 3
“Reader Gggnltlon
T2 S Tabel 4.2
33 Q
5y 2 Analisis Deskriptif Reader Cognition
5\5 ltem Pernyataan Mean | Interval
5o = sTs | 1s@ | N@) | s@ | sso) 95%
2 o | Konten yang
Ef% ditampilkan Disney 0 1 32 53 49 211 | 398.425
2% | PIs, Hotstar bersifat | (0,0%) | (0,7%) | (23,7%) | (39,3%) | (36,3%) | 9074,
@ 2 | Intepaktif
5= Kggt;en Disney plus
S ,° | Hogstar dapat 0 0 25 62 48
52 |dengan  mudah | (0,0%) | (0,0%) | (185%) | (45.9%) | (35,6%) | 17 | 405429

dirﬁuami

Konten Disney plus

0 0 26 69 40

3 | Hottar dapat mudah 0.0%) | (0,0%) | (19.3%) | (51.1%) | (29,6%) 410 | 3,99-4,22

diifigat
3
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Tabel 4.2 (Lanjutan)

® Analisis Deskriptif Reader Cognition

- u
o2 x Pernyataan nterval
N9 o, Item Mean 950
22| B STS(1) | TS@ | N@) | S@ | ssG) 6
S 2 |Konten Disney plus
> 2 |Hotstar yang
2 & |ditayangkan 0 1 27 73 34
54;3 éﬁne@uat anda selalu | (0,0%) | (0,7%) | (20,0%) | (54,1%) | (25,2%) 4,04 | 3,92-4,16
5 £ |dngat dengan
= o |Disney Plus Hotstar,
Rz & Total 16,42 401420
2y 2 wm Mean 4,11
852 3
2 % S Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi reader cognition. Hasil analsis

Emgn@nju@n bahwa skor rata-rata 4,11, dengan intervalnya adalah 4,01-4,20, maka dari hasil
g‘\sl@r@ratagrata 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

%J&I]W& 95% konsumen setuju bahwa konten harus mudah dipahami dan juga menarik.

P

2o =
ﬁaring E{Iotivation
>3 =3
88 X Tabel 4.3
c 9 =
= 5 Q . Lo . ) ]
= ; Analisis Deskriptif Sharing Motivation
2 3 Q
3 ol tem Pernyataan Mean | Interval
= o STS(1) | TS(2) | N(3) S(4) SS(5) 95%
5 3 | Konten yang
-~ = | disampaikan  oleh
22| pi 0 0 40 50 45
o & | Disley Plus Hotstar | o o0y | (0 006y | (20,6%) | (37,0%) | (33,3%) | 04 | 390417
& 7 | memiliki nilai bagi
S . | penenton
> 5 Konten yang
T o disgnpaikan oleh
5. | Dishey Plus Hotstar 0 0 31 63 41
52 dam menjaga (0,0%) (O’O%) (23,0%) (46,7%) (30,4%) 4,07 | 3,95-4,20
kogunikasi yang
bais

=iy

M MM eirewio
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Analisis Deskriptif Sharing Motivation

Tabel 4.3 (Lanjutan)

"

n

IM)] epjilewrio

® O Pernyataan Interval
0 Item Mean 950

ElE ! STS(1) | TS(2) | N(3) S(4) SS(5) 0

= 5 | Konten Disney Plus

r ‘Hotstar dapat 0 0 33 64 38 | 404 301416

=% |‘memenuhi (0,0%) | (0,0%) | (24,4%) | (47,4%) | (28,1%)

= 7 |kebatuhan hiburan

c & |Konten Disney Plus

3 0 |= . 0 0 31 69 35

%E ﬁ?g;;ﬁ?“'fat (0,0%) | (0,0%) | (23.0%) | (51,1%) | (25,9%) | 403 | 391415

i Konften yang

58 cdlsa&mpalkan oleh

B “Disney Plus Hotstar 0 0 42 50 43 ]

=% |dap&t membangun | (0,0%) | (0,0%) | (31,1%) | (37.0%) | (3L9%) | 4OF | 387414

23 “omitnikasi yang

2 0 |daiks

‘;D g Total 20,19 3,94-4,13

? o Mean 4,04

-

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi sharing motivation. Hasil analsis

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

r rata?gata dan selang kepercayaan dalam sharing motivation masuk kedalam rentang skala
tuju”, Karena rentang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. Oleh karena itu dapat dinyatakan

gan keinginan konsumen.

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

goqluns ueyingaimeuw @p%.e%m@u

uegde ueunsnAuad _Hem&_eélemug,m

rsuasE'h
g,- Tabel 4.4
; Analisis Deskriptif Persuasion
a Pernyataan
2. ltem y Mean | Interval
A STS(1) | TS(2) | N(3) S(4) SS(5) 95%
Anda menyukai

1 konAten yang 0 0 27 63 45 413 4,01-
ditayangkan  oleh | (0,0%) | (0,0%) | (20,0%) | (46,7%) | (33,3%) | 4,26
Disiey Plus Hotstar

uen| JImy exyieuw.
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Tabel 4.4 (Lanjutan)

Analisis Deskriptif Persuasion

u
m
=
a
o
=4

o O Pernyataan Interval
0 Item Mean 95%

EE : STS(1) | TS(2) | N(@3) S(4) | SS(5) 0

= 5 | Konten yang

o & |disampaikan  oleh

7+ |cDisney Plus Hotstar 0 0 31 63 41 i

=% Snampu memberikan | (0,0%) | (0,0%) | (20,0%) | (46,7%) | (30,4%) | *07 | 3:95-4.20

c & |pengaruh timbal

£ S |halik

% o |Koriten yang

© @ |disampaikan  oleh

= .o 0 0 29 69 37

=3 |Disney Plus Hotstar 0 0 0 0 oy | 4,06 | 3,94-4,18

2% okt dipercaya (0,0%) | (0,0%) | (21,5%) | (51,1%) | (27,4%)

o~ |ckebénaranya

2 5 |Koriten yang

= 5 \disampaikan ~ oleh | 0 0 39 57 39 )

5% | Disniey Plus Hotstar | (0,0%) | (0,0%) | (28.9%) | (42,2%) | (28,9%) | 420 | 387413

© = | bersifat konsisten

© o | Anda belum tentu

S | bisa. mendapatkan

= 0 0 28 65 42

-~ 53 | konten-konten 0 0 0 0 o | 410 | 3,98-4,23

%§ sep@ti Disney Plus (0,0%) | (0,0%) | (20,7%) | (48,1%) | (31,1%)

= % | Hotstar ditempat lain

5 5 | Konten yang

% o | disafpaikan  oleh 0 0 21 79 35

§§ Disney Plus Hotstar | (0,0%) | (0,0%) | (15,6%) | (58,5%) | (25.9%) | #10 | 4.00-421

5 > | bersifat relevan

03

-2 = Total 24,46 3.09-417

e a Mean 4,08

Sz e

28 £

> o o

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi persuasion. Hasil analsis
sménunjukan bahwa skor rata-rata 4,08, dengan intervalnya adalah 3,99-4,17, maka dari hasil
Sskor ratasrata 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% komsumen setuju bahwa konten harus dapat mengajak penonton untuk mengetahui layanan
yang dimiliki.

uen| JIMm) exiewioju
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Decision Making

@ Tabel 4.5

- - Analisis Deskriptif Decision Making
@ = i;f—
a\fé E ltem Pernyataan Mean Interval
=S| 3 sTs)| Ts@ | N@) | s@ | ss@) 95%
55 ior;én dari Disney
b %g%:ﬂf;ﬁr e © 80/) (714%/) (26330/) (34.5% (314§O/) 390 | 3,74-4,06
- & |anotivasi  untuk | R 70 o0 0
£ ‘2 |Jmenonton
= ~ |Konten dari Disney
% & | Plug Hotstar dapat
= o |amendorong  anda
S < |untuk  memenuhi
< -5 |kebdtuhan  anda 0 16 30 52 37
2 Z Stalan (0,0%) | (11,9%) | (22.2%) | (38.5%) | (27.40) | 381 | 3:65-3.98
=5 |zmendapatkan
© £ | hiburan untuk
< | menonton di
2 - | DisAey Plus
5 < | Koriten dari Disney
- 5 | Pluss Hotstar dapat
S o | memberikan anda | 0 8 34 53 40 ]
gﬁj solis atas | (0,0%) | (5.9%) | (25.2%) | (39.3%) | (20.6%) | 393 | 378-4.08
5 £ | keinginan anda
z 7 | untuk menonton
2@ Total 11,64 3.74-4.02
3 3 Mean 3,88
-2 3
§ ¢ Bérdasarkan hasil Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi decision making.

§H§sil anasis menunjukan bahwa skor rata-rata 3,88, dengan intervalnya adalah 3,74-4,02, , maka
sdari hasilskor rata-rata dan selang kepercayaan dalam decision making masuk kedalam rentang
%@la “sgfuju”, 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
_§nenyaklg_kan konsumen.

uenj YIM)| exjireuwloju] ue
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Life Factors

®

Tabel 4.6

buepuntbuepu
uep siusig

- & Analisis Deskriptif Life Factor

L by

5\@ g ltem Pernyataan Mean | Interval
£ 3 STS(1)| TS@ | N@) | s@ | ss@) 95%
i ﬁ(or;(an dari Disney

= | Plus. Hotstar dapat

= |hermanfaat  bagi 0 0 19 75 41

c 1 |dkehidupan - dalam | g0y | (0,006) | (14,1%) | (55,6%) | (30,4%) | 16 | 405427
= gnergenuhl

~ 3 kebutuhan hiburan

< o |[anda

§§ Total 4,16 4,05-4.27
L 5 Mean 4,16

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel dimensi life factors. Hasil analsis

%;r@,nunju@n bahwa skor rata-rata 4,16, dengan intervalnya adalah 4,05-4,27, maka dari hasil
%_@Ié)r ratasfata dan selang kepercayaan dalam life factors masuk kedalam rentang skala “setuju”,
akarena refitang skala setuju memiliki nilai >3,40-4,20. Oleh karena itu dapat dinyatakan bahwa
QJEQ%% konsumen setuju bahwa konten dari Disney Plus Hotstar dapat menyesuaikan faktor
“internal cg_n eksternal.

=

(319 U@
<

Tabel 4.7

Analisis Deskriptif Brand Image

oouljuep UEV|UJD1UE§)U8
>
o

1 feunsnAupd ﬁeuuu ehiey uesnajuad

6| 5 ltem Pernyataan Mean | Interval
g n STS(1) | TS(2) N (3) S(4) SS(5) 95%
< | Brand Disney Plus _
£ | Hoftar mudah di 0 0 30 52 53 | 447 | 404
© | ingat (0,0%) | (0,0%) | (22,2%) | (38,5%) | (39,3%) 4,30
o - | Dighey Plus Hotstar
S 7 meE.iIiIlz logo yang 0 0 28 50 48 ‘oo
52 | mepari . . , ; i 415 ,
dibandingkan (0,0%) | (0,0%) | (20,7%) | (43,7%) | (35,6%) 4,27
pesaing
Braad Disney Plus
3 | Hoftstar mudah 00 00 310 620 420 408 3,96-
dikenali (0,0%) | (0,0%) | (23,0%) | (45,9%) | (31,1%) 421

uepj Jimy e
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Tabel 4.7 (Lanjutan)

Analisis Deskriptif Brand Image

e

o ltem

Pernyataan

STS(1)

TS(2)

N(3)

S(4)

SS(5)

Mean

Interval
95%

Koriten dari Disney
Plus Hotstar
“Perisikan pesan yang
“meriarik

0
(0,0%)

0
(0,0%)

32
(23,7%)

49
(36,3%)

54
(40,0%)

4,16

4,03-4,30

Andd merasa Disney
Plus? Hotstar mampu
iEmerienuhi kebutuhan
‘hiburan anda

0
(0,0%)

0
(0,0%)

30
(22,2%)

50
(37,0%)

55
(40,7%)

4,19

4,05-4,32

yang
yang

Biaya
“berlangganan
ditaarkan  Disney
plus” Hotstar lebih
“terjahgkau dari pada
pesaing

(0,7%)

(0,0%)

28
(20,7%)

58
(43,0%)

48
(35,6%)

4,13

3,99-4,26

Disfey Plus Hotstar
memiliki  keunikan
pada profil pengguna
yang: lebih  baik,
yaith 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

Anda merasa film
dalam aplikasi yang
dibéfikan oleh
Disfiey Plus hotstar
aman bagi semua

1
(0,7%)

0
(0,0%)

32
(23,7%)

46
(34,1%)

56
(41,5%)

4,16

4,01-4,30

:laquing uexyngdRuaw uep|ueywniuesTdw eduey 1u] siny eABy yninyas neyeeibeqes diyfibusw|buedjiqg *|

kalahgan

Total

33,07

Mean

4,13

4,04-4,23

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel brand image. Hasil analsis menunjukan
bahwa sker 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 tetsebut.
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Gambar 4.1

Hasil Pengujian Hipotesis

X 1M e>j1eWI0 U] Uep siusig In3sul) DX 1811w exdid e (J)

MBAEASAN
(9]

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.

%S” ini sesuai dengan penelitian Quayyum Deyatri dan Didiek (2022); dan Arya
mpuni dan Leni Cahyadi (2021), yang menyatakan bahwa reader cognition memiliki

@ngaruh positif dan signifikan terhadap brand image.

(o

?garuh Sharing Motivation terhadap Brand Image
rdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pengaruh sharing motivation terhadap
brand image sebesar 0,153 dan P-Value =0,034. Maka dapat disimpulkan bahwa sharing
Etivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.
sil ini sesuai dengan penelitian Quayyum Deyatri dan Didiek (2022); dan Arya
mpuni dan Leni Cahyadi (2021), yang menyatakan bahwa sharing motivation
@miliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image.

uenj] JIM) exneuw



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

uesinuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad e
winjuesusw eduey Ul sijny eAJey ynanyas nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

3.

6ugbun-6uepun 1BunpunigBydig sey

A

1.

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw)l eAu
:Jaquuns ueyingakusw uep u

Pengaruh Persuasion terhadap Brand Image

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa persuasion terhadap brand image sebesar
025 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 ternadap 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.

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.

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
bérpengaruh 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.

SIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari penelitian yang berasal dari data analisis serta hipotesis
yvang telah dijelaskan terkait dengan “Pengaruh Content Marketing melalui TikTok

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

dapat adalah:

I+ 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.

22. 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.
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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

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.

Saran

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

adalah:

1.

N

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.

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.

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.

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.

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.
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.

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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