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A.

PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN

Transliterasi Arab-Latin

Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat

dilihat pada tabel berikut:

1. Konsonan
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama

\ Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan
-« Ba B Be

< Ta T Te

< Sa § es (dengan titik di atas)
z Jim J Je

z Ha h ha (dengan titik di bawah)
z Kha Kh ka dan ha

3 Dal D De

3 Zal Z zet (dengan titik di atas)
D) Ra R Er

B Zai Z Zet

o Sin S Es

o Syin Sy es dan ye
o= Sad $ es (dengan titik di bawah)
o= Dad d de (dengan titik di bawah)
b Ta t te (dengan titik di bawah)




zet (dengan titik di
L Za Z
bawah)

& ‘ain ¢ apostrof terbalik
& Gain G Ge

¢ Gain G Ge
—a Fa F Ef

E Qaf Q Qi

4 Kaf K Ka

J Lam L El

? Min M Em

v Nun N En

g Wau w We

° Ha H Ha

s Hamzah ’ Apostrof

< Ya Y Ye

Hamzah (¢) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi
tanda apa pun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda
).

2. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa indonesia, terdiri atas vokal tunggal

atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. Vokal tunggal bahasa Arab yang

lambangnya berupa tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut:

Xi



Tanda Nama Huruf Latin Nama
[ Fathah A A
! Kasrah I I
i Damma U U

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan anatara

harkat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
s Fatha dan ya Ai adani
E Fatha dan wau Au adanu
Contoh:
s Kaifa:
Ja Haula:
3. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu sebagai berikut:

Harakat dan Huruf dan
Nama Nama
huruf tanda
s| ..\ | fathah dan alif atau ya’ A a dan garis di atas
- kasrah dan ya’ I i dan garis di atas
5 dammah dan wau U u dan garis di atas

Contoh:
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Sl © mata

) : ramad
Ja . qila
&34 : yamiitu
4, Ta’ marbiitah

Transliterasi untuk ta’ marbiitah ada dua, yaitu: ta’ marbiitah yang hidup atau
mendapat harakat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah [t].
Sedangkan 7G@’ marbiitah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya
adalah [h].

Kalau pada kata yang berakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka 7@’
marbiitah itu transliterasinya dengan ha [h].

Contoh:

QeI =3y ¢ raudah al-atfal
Al 80dl ¢ gl-madiah al-fadilah

LR - al-hikmah

5. Syaddah (Tasydid)
Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda fasydid (-), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan perulangan

huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah.
Contoh:

[Evg) . rabbana
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Was najjaina
33 al-hagg
a2 nu'ima
e ¢ aduwwun
Jika huruf ¢ ber- fasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf

kasrah (i), maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi 7.

Contoh:
e : Al (bukan ‘Aliyy atau ‘Aly)
(806 : 4rabi(bukan ‘Arabiyy atau ‘Araby)

6. Kata Sandang

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf J) (alif
lam ma’rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi
seperti biasa, al-, baik ketika ia diitkuti oleh huruf syamsi yah maupun huruf
qgamariyah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang
mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan

dihubungkan dengan garis mendatar (-).

Contoh:
Oeall al-syamsu) bukan asy-syamsu(
asis al-zalzalah) bukan az-zalzalah(
ALl . glfalsafah
S albiladu
7. Hamzah
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Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (’) hanya berlaku bagi
hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Namun, apabila hamzah terletak

di awal kata, ia tidak dihilangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif.

Contoh:
sl _ L=
Ul . ta muruna
g 3 : al-nau’
R : syai'un
5 . 4 .
< ol © umirtu

8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia
Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau
kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat
yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau
sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia
akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya,
kata al-Qur’an (dari al-Qur’an), alhamdulillah dan munagasyah. Namun, bila
kata-kata tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian teks Arab, maka harus
ditransliterasi secara utuh.
Contoh:
Syarh al-Arba’in al-Nawawi
Risalah fi Ri’ayah al-Maslahah

9. Lafz al-Jalalah ()
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Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau
berkedudukan sebagai mudaf ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf
hamzah.

Contoh:

) W dinullah
AL . pillah

Adapun ta’ marbiitah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz al-jalalah,
ditransliterasi dengan huruf [t].

Contoh:

A AR35 0828 ¢ hum fi rahmatillah
10. Huruf Kapital

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (4/l Caps), dalam
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf
kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf
kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang,
tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri
didahului oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap
huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak
pada awal kalimat, maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf
kapital (4/-). Ketentuan yang sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul
referensi yang didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks
maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, CDK dan DR).

Contoh:
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Wa ma Muhammadun illa rasul

Inna awwala baitin wudi’a linnasi lallazi bi Bakkata mubarakan

Syahru Ramadan al-lazi unzila fihi al-Qur’an

Nasir al-Din al-Tist

Nasr Hamid Abii Zayd

Al-Tafr

Al-Maslahah fi al-Tasyri’ al-Islami

Jika nama resmi seseorang menggunakan kata /bnu (anak dari) dan Abu

(bapak dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus
disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi.

Contoh:

Abii al-Walid Muhammad Ibnu Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu Rusyd, Abu al-
Walid Muhammad (bukan: Rusyd, Abt al-Walid Muhammad Ibnu)

Nasr Hamid Abii Zayd, ditulis menjadi: Abii Zayd, Nasr Hamid (bukan: Zayd,
Nasr Hamid Abu)

B. Daftar Singkatan

Beberapa singkatan yang dibakukan adalah:

SWT . Subhanahi Wa Ta’ala
SAW : Sallallahu ‘Alaihi Wa sallam
AS : ‘Alaihi al-Salam

H : Hijriyah

M : Masehi

SM : Sebelum Masehi
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Wr. : Warahmatullaahi

Whb. :Wabarakaatuh

L : Lahir Tahun (untuk orang yang masih hidup saja)
W : Wafat Sebelum

W : Wafat Tahun

HR : Hadis Riwayat

No. : Nomor

Vol. : Volume

QS.../...:4 : QS Al-Baqarah/2:4 atau QS Ali ‘Imran/3:4

UIN : Universitas Islam Negeri
™ : TikTok Marketing

MB : Minat Beli

KM : Kesadaran Merek
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ABSTRAK

Wamra H, 2025. “Pengaruh TikTok Marketing terhadap Minat Beli Produk
Scarlett Whitening dengan Kesadaran Merek sebagai variabel Intervening
pada Generasi Z di Kota Palopo”. Skripsi Program Studi Manajemen
Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institiut Agama Islam
Negeri Palopo. Dibimbing oleh Dr. Adzan Noor Bakri, SE. Sy., MA.EK.

Skripsi ini membahas tentang Pengaruh TikTok Marketing terhadap Minat
Beli Produk Scarlett Whitening dengan Kesadaran Merek sebagai variable
Intervening pada Generasi Z di Kota Palopo. Penelitian ini bertujuan: untuk
mengetahui pengaruh tiktok marketin terhadap minat beli secara parsial. Untuk
mengetahui pengaruh tiktok marketing terhadap kesadaran merek secara parsial.
Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap minta beli secara parsial.
Untuk mengetahui pengaruh tiktok marketing terhadap minat beli melalui
kesadaran merek secara simultan. Mekanisme simultan adalah suatu proses yang
terjadi secara bersamaan dan saling terkait antara beberapa variable.

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif untuk mengkaji Pengaruh TikTok
Marketing terhadap Minat Beli melalui Kesadaran Merek. Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh Generasi Z yang ada di Kota Palopo dengan pelaku
TikTok Marketing yang tidak dapat di ketahui/prediksi.

Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik Purposive Sampling dan
pengambilan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow. Sampel yang digunakan
sebanyak 97 sampel. Dan data diperoleh melaui observasi dan kuesioner. Selanjutnya,
data penelitian ini diolah dengan menggunakan Partial Least Square (PLS) dan aplikasi
SmartPLS v.4.1.0.8.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel TikTok Marketing (X)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli (Y), variabel TikTok
Marketing (X) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek (Z)
variabel Kesadaran Merek (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat
Beli (Y) variabel TikTok Marketing (X) berpengaruh posistif dan signifikan
terhadap Minat Beli (YY) melalui Kesadaran Merek sebagai variabel Intervening

(2)

Kata kunci: TikTok Marketing, Minat Beli, Kesadaran Merek
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ABSTRACT

Wamra H, 2025. “The Effect of TikTok Marketing on Purchase Intention of
Scarlett Whitening Products with Brand Awareness as an Intervening
variable”. Thesis Sharia Business Management Study Program, Faculty of
Economics and Islamic Business, Palopo State Islamic Institute.
Supervised by Dr. Adzan Noor Bakri, SE. Sy., MA.Ek.

This thesis discusses the effect of TikTok Marketing on Buying Interest in
Scarlett Whitening Products with Brand Awareness as an Intervening variable.
This study aims: to determine the effect of tiktok marketin on buying interest
individually, to determine the effect of tiktok marketing on brand awareness
individually, to determine the effect of brand awareness on buying requests
individually, to determine the effect of tiktok marketing on buying interest through
brand awareness simultaneously.

This type of research is quantitative to examine the effect of TikTok
Marketing on Purchase Intention through Brand Awareness. The population in
this study is all Generation Z in Palopo City with TikTok Marketing actors who
cannot be known / predicted. Sampling was carried out using Purposive Sampling
technique and sampling using the Lemeshow formula. The sample used was 97.
Data were obtained through observation and questionnaires. Furthermore, this
research data is processed using Partial Least Square (PLS) and the SmartPLS
v.4.1.0.8 application.

The results of this study indicate that the TikTok Marketing variable (X)
has a positive and significant effect on Purchase Interest (Y), the TikTok
Marketing variable (X) has a positive and significant effect on Brand Awareness
(2), the Brand Awareness variable (Z) has a positive and significant effect on
Purchase Interest (Y), the TikTok Marketing variable (X) has a positive and
significant effect on Purchase Interest (Y) through Brand Awareness as an
Intervening variable (2).

Keywords: TikTok Marketing, Purchase Intention, Brand Awareness
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Aplikasi TikTok merupakan sebuah jejaring sosial dan platform video
musik yang berasal dari Tiongkok yang dirilis pada September 2016. TikTok
menjadi salah satu platform yang sedang sangat digemari saat ini. Platform ini
memberikan sarana berbagi konten yang sangat bervariasi dari segi kreativitas,
video challenge, lipsync, dan tutorialnya. Karena popularitasnya yang tinggi,
Tiktok menawarkan peluang besar sebagai sarana promosi produk. Di Indonesia

terdapat 191,4 juta orang yang aktif menggunakan social media.

Gambar 1.1 We Are Social, Juni 2023

laporan terbaru We Are Social (2023) menunjukkan bahwa TikTok
menempati urutan ketiga sebagai platform sosial media yang paling banyak

digunakan di Indonesia, setelah Whatsapp, Instragram, dan Facebook. Aplikasi

! Chriswardana Bayu Dewa and Lina Ayu Safitri, Pemanfaatan Media Sosial Tiktok
Sebagai Media Promosi Industri Kuliner Di Yogyakarta Pada Masa Pandemi Covid-19 (Studi
Kasus Akun TikTok Javafoodie), Khasanah llmu - Jurnal Pariwisata Dan Budaya 12, no. 1
(2021): 65-71.



TikTok telah diunduh sebanyak 188 juta kali pada kuartal | 2022. Jumlah ini naik
8,7% dari kuartal IV 2021.

Selain  untuk mempromosikan produk, Aplikasi TikTok juga
menawarkan berbagai fitur yang mendukung kegiatan digital marketing salah
satunya adalah TikTok Shop dan Live Streaming. Fitur-fitur ini memudahkan
merek untuk berinteraksi langsung dengan konsumen dan membangun
kepercayaan melalui testimoni dan rekomendasi produk.’

Salah satu produk yang memanfaatkan platform ini adalah Scarlett
Whitening, sebuah merek lokal yang dikenal dengan produk kecantikan dan
perawatan kulitnya. Scarlett Whitening menggunakan tiktok untuk meningkatkan
kesadaran merek dan minat beli konsumen dengan memanfaatkan influencer dan
kampanye marketing yang kreatif.

Produk Scarlett Whitening menjadi salah satu produk kecantikan yang
menggunakan media sosial Instagram sebagai alat marketing dengan jumlah
pengikutnya sebanyak 5,6 juta dengan 3.452 postingan. Di Indonesia Scarlett
Whitening merupakan salah satu produk kecantikan lokal yang sangat digemari
pada saat ini, yang sudah memiliki ribuan reseller yang tersebar di seluruh
Indonesia. Scarlett Whitening merupakan merek lokal dari Indonesia yang di

dirikan pada tahun 2017 dan merupakan produk milik salah satu selebriti terkenal

? Bessie, Juita LD, and Windi Efrinda Wie. "Pengaruh Social Media Marketing Tiktok
Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Produk Scarlett Whitening." Journal of Management: Small
and Medium Enterprises (SMEs) 17.1 (2024): 211-225.

* Priyono, Muhammad Bintang, and Dian Permata Sari. "Dampak Aplikasi Tiktok Dan
Tiktok Shop Terhadap UMKM Di Indonesia.” Jurnal llmiah Wahana Pendidikan 9.17 (2023):
497-506.



di Indonesia yaitu Felicya Angelista. Felicya Angelista adalah seorang aktris
tanah air yang juga menjabat sebagai founder Scarlett Whitening.*

Scarlett Whitening juga menjalin kerja sama dengan artis K-Drama dan
K-Pop untuk meningkatkan minat beli konsumen. Karena Artis K-drama dan K-
Pop memiliki basis penggemar internasional yang besar, termasuk di Indonesia.
Kolaborasi ini memungkinkan Scarlett Whitening menjangkau audiens yang lebih
luas dan memperkuat posisi mereka di pasar global.

Alasan peneliti memilih produk Scarlett Whitening sebagai fenomena
dalam penelitian ini karena Scarlett Whitening berhasil mencapai target utama
Generasi Z, dengan pendekatan yang personal dan relevan. Produk kecantikan
lokal yang dimana memiliki banyak varian mulai dari body lotion, serum, facial
wash, body spray, body scrub, face wash, shower scrub, moisturizer dan produk
serum. Inilah salah satu produk kecantikan lokal yang belakangan ini banyak
dikenal di kalangan remaja karena banyak sekali para blogger dan vlogger yang
membahas tentang produk Scarlett.

Scarlett Whitening mengandung bahan aktif Glutathione (Scarlett
Whitening adalah body lotion dan body wash pertama yang lolos uji BPOM di
indonesia) yang dengan kata lain hanya Scarlett lah yang terbukti benar-benar
mengandung Glutathione. Glutathione (GSH) adalah Master Antioxidant terbaik

atau The Mother Of All yang diproduksi secara alami oleh tubuh, terutama di hati

* Pratiwi, Cindy Septia, and Agus Purnomo Sidi. "Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan
Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Body Whitening." Relasi: Jurnal
Ekonomi 18.1 (2022): 192-204.

> Anindita Vella Puspitasari and Yanda Bara Kusuma, Interest In Purchasing Scarlett
Whitening Products ( A Case Study Of Consumer Behavior Regarding Scarlett Whitening
Products On Tiktok Social Media ) Pengaruh Korean Wave , Live Streaming Dan Flash Sale
Terhadap Minat Pembelian Produk Scarlett Whitening ( 5, no. 2 (2024): 3231-41).



dan sel saraf otak. Glutathione terdiri dari asam amino glisin, sistein, dan asam
glutamate. Selain itu Scarlett juga menerapkan sistem online shopping yang
futuristik untuk memudahkan konsumen dalam berbelanja. Kemudian dari segi
harga scarlett memiliki harga yang cukup murah untuk di gapai.®

Di Kota Palopo, produk Scarlett Whitening tersedia melalui berbagai
saluran distribusi. Salah satunya adalah melalui toko online seperti "Olshop
Scarlett Whitening" yang beroperasi di Palopo. Toko ini menawarkan produk
resmi Scarlett Whitening, termasuk facial wash dengan harga sekitar Rp75.000,
yang mengandung Glutathione, bahan yang dikenal efektif dalam produk
perawatan kulit pemutih.

Produk Scarlett Whitening dapat bermanfaat terhadap penjualan, terutama
jika dikelola dengan baik dalam aspek pemasaran, distribusi, dan pengalaman
pelanggan. Berikut adalah beberapa alasan mengapa produk ini dapat memberikan
dampak positif terhadap penjualan:

1. Merek Populer

Scarlett Whitening adalah merek yang sudah dikenal luas di Indonesia.
Produk-produk seperti body lotion, serum, dan scrub memiliki reputasi yang baik
di kalangan konsumen, sehingga memudahkan penjual untuk menarik perhatian

pelanggan.

®Anafia, Anafia. Pengaruh Exposure Dan Pemasaran Digital Terhadap Loyalitas
Mahasiswa Pengguna Produk Scarlett Di Kota Palopo. Diss. Institut Agama Islam Negeri (lain)
Palopo, 2023. 55-56



2. Permintaan Tinggi

Scarlett Whitening dikenal luas di Indonesia dan memiliki basis pelanggan
besar. Permintaan produk ini terus meningkat karena kualitasnya terbukti efektif,
sehingga membantu penjual menjual produk lebih cepat.

3. Harga Kompetitif

Scarlett Whitening menawarkan harga yang relatif terjangkau
dibandingkan merek perawatan kulit lain dengan kualitas sejenis. Hal ini menarik
bagi segmen pasar,

4, Pemasaran yang Kuat

Scarlett sering menggandeng influencer, artis, dan menggunakan media
sosial untuk promosi. Hal ini meningkatkan kesadaran merek dan mendorong
penjualan di berbagai platform.

Namun, efektivitas produk Scarlett terhadap penjualan juga bergantung
pada beberapa faktor, seperti strategi pemasaran, target pasar, dan tingkat
persaingan. Jika produk dipasarkan secara strategis dan sesuai dengan kebutuhan
pasar, maka Scarlett Whitening sangat bermanfaat.

Kesadaran merek memainkan peran penting dalam proses pembelian.
Menurut penelitian, marketing melalui media sosial seperti TikTok dapat
meningkatkan kesadaran merek, yang pada gilirannya mempengaruhi minat beli

konsumen. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana TikTok



marketing dapat mempengaruhi minat beli produk Scarlett Witening dengan
kesadaran merek sebagai variabel intervening.’

Sosial media marketing TikTok memiliki pengaruh positif terhadap
kesadaran merek dan minat beli produk kosmetik. Implikasi manajerial diberikan
agar perusahaan atau pelaku usaha di bidang kosmetik dapat menentukan langkah
yang efektif dalam menggunakan TikTok sebagai media marketing untuk
meningkatkan kesadaran merek dan minat beli konsumen terhadap produk
kosmetik.®

Alasan peneliti memilih platfrom TikTok dalam penelitian ini karena
TikTok adalah platfrom media sosial yang memeiliki fitur TiktTok Shop dan Live
Streaming. Dimana fitur-fitur ini memudahkan merek untuk berinteraksi langsung
dengan konsumen dan membangun kepercayaan melalui testimoni serta
rekomendasi produk sehingga para konsumsen muda untuk melakukan pembelian.

TikTok melakukan promosi yang dapat menciptakan komunikasi yang
berlangsung secara dua arah antara penjual dengan pelanggannya. Penjual
menawarkan produknya dengan menggunakan platform TikTok, dengan harapan
mendapatkan respon dari konsumen. Ketika konsumen tertarik dengan produk
yang dipromosikan lewat media sosial, maka konsumen akan bertanya sehingga

terjadilah interaksi komunikasi dua arah. Selain itu TikTok juga memberikan

7 Riska Cahyaningtyas and tri indra Wijaksana, Pengaruh Review Produk Dan Konten
Marketing Pada Tiktok Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening By Felicya Anglista,
Journal Proceeding Of Management 8, no. 5 (2021): 6488-98.

®Lukita Azizah, Janti Gunawan, and Puti Sinansari, Pengaruh Pemasaran Media Sosial
TikTok Terhadap Kesadaran Merek Dan Minat Beli Produk Kosmetik Di Indonesia, Jurnal Teknik
ITS 10, no. 2 (2021).



sarana berbagi konten yang sangat bervariasi dari segi kreativitas, video
challenge, lipsync, dan tutorialnya yang membedakan dari platform lain.’

Gambaran umum tentang penelitian ini adala dimana TikTok Marketing
yaitu strategi mempromosikan merek, produk, atau layanan menggunakan
platform TikTok. Yang dimana peneliti akan melakukan pencarian informasi
tentang seberapa banyak pengguna TikTok Marketing dan seberapa berpengaruh
terhadap Minat Beli Produk Scarlett Whitening melalui Kesadaran Merek yang
mengakibatkan konsumen melakukan pembelian.

Dimana kita ketahui bahwa hampir seluruh masyarakat Indonesia aktif
menggunakan TikTok baik dari anak remaja, dewasa dan orang tua. Adapun
lokasi penelitian akan dilakukan di sekitar wilayah Kota Palopo yang di
khususkan pada Generasi Z.

Alasan memilih Generasi Z di Kota Palopo karena Demografi yang
Dominan dimana Gen Z merupakan kelompok usia yang signifikan dalam
populasi saat ini. Seperti yang di ketahui bahwa Gen Z di mulai dari tahun 1997
hingga 2012. Sehingga pemakaian skincare di dominan oleh Gen Z.

Penelitian ini memberikan fokus yang lebih spesifik pada Gen Z, yang
menjadi target utama pengguna TikTok. Sebagian besar penelitian sebelumnya
hanya melihat pengaruh media sosial secara umum tanpa fokus pada segmen
tertentu. Dengan menunjukkan bagaimana Gen Z merespons strategi TikTok
Marketing, penelitian ini memberikan wawasan baru yang relevan bagi

perusahaan yang ingin memasarkan produk mereka kepada segmen usia muda

° Muhammad Hafif et al., Pemanfaatan Aplikasi Tiktok Sebagai Media Promosi @
Suasanakopi 2, no. 2 (2022): 107-18.



yang dinamis dan digital-savvy. Di Kota Palopo, mereka mewakili kelompok
masyarakat yang sedang tumbuh dan akan menjadi pilar ekonomi, sosial, dan
budaya di masa depan. Gen Z memiliki Kkarakteristik yang dikenal sebagai
generasi digital-native yang tumbuh di era teknologi. °

Konteks Kota Palopo sebagai kota berkembang di Sulawesi Selatan,
Palopo memiliki karakter sosial budaya yang khas. Studi tentang Gen Z di Palopo
dapat memberikan wawasan tentang bagaimana nilai-nilai lokal berpadu dengan
tren global yang memengaruhi perilaku generasi ini.**

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi “PENGARUH TIKTOK MARKETING TERHADAP MINAT
BELI PRODUK SCARLETT WHITENING DENGAN KESADARAN
MEREK SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA GENERASI Z DI

KOTA PALOPO.” Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang

lebih dalam mengenai efektivitas strategi marketing digital melalui TikTok dalam

meningkatkan minat beli kons

B. Rumusan Masalah
Sejalan dengan uraian di atas, peneliti merumuskan beberapa rumusan masalah
sebagai berikut?

1. Apakah Tiktok Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli pada Generasi Z di

Kota Palopo?

1% Mesy, ‘Analisis Tingkat Literasi Keuangan Syariah Pada Generasi Z Di Kota Palopo’,
01 (2023), 1-23.

11, D. Rahayu, ‘Pengaruh Trend Outfit of The Day Dan Influencer Marketing Terhadap
Impulsive Buying Konsumen Tiktok Generasi Z’, 2023, 1-142.



2. Apakah Tiktok Marketing berpengaruh terhadap Kesadaran Merek pada
Generasi Z di Kota Palopo?

3. Apakah Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Minat Beli pada Generasi Z di
Kota Palopo?

4. Apakah Tiktok Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli melalui Kesadaran

Merek pada Generasi Z di Kota Palopo?

C. Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan masalah yang ada pada penelitian ini, maka tujuan

penelitian ini yaitu:

1. Untuk membuktikan apakah Tiktok Marketing berpengaruh terhadap Minat
Beli pada Generasi Z di Kota Palopo.

2. Untuk membuktikan apakah Tiktok Marketing berpengaruh terhdap Kesadaran
Merek pada Generasi Z di Kota Palopo.

3. Untuk membuktikan apakah Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Minat
Beli pada Generasi Z di Kota Palopo.

4. Untuk membuktikan apakah Tiktok Marketing berpengaruh terhadap Minat
Beli dengan Kesadaran Merek sebagai variabel Interveing pada Generasi Z di

Kota Palopo.
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D. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Peneliti berharap agar hasil penelitian ini dapat menjadi sumbangsi
referensi atau rujukan dalam bidang keilmuan terkait “Pengaruh TikTok

Marketing Terhadap Minat Beli Produk Scarlett Whitening dengan kesadaran

merek sebagai variabel intervening”

2. Manfaat Praktis
Bagi Mahasiswa: Dengan penelitian ini diharapkan agar dapat menjadi sumber
pengetahuan bagi mahasiswa tentang “Pengaruh Tiktok Marketing terhadap
Minat Beli Produk Scarlett Whitening dengan Kesadaran Merek sebagai
Variabel Intervening”. Sehingga dapat tercipta lulusan yang mampu
mengembangkan potensi khususnya dalam Content Marketing serta menjadi
lulusan yang memiliki kualitas.

b. Bagi Perguruan Tinggi: Dengan penelitian ini diharapkan akan bermanfaat bagi
perguruan tinggi untuk mengembangkan minat dan kesiapan mahasiswa dalam
melakukan digital TikTok Marketing agar mahasiswa dapat menjadi lulusan
yang berkualitas.

c. Bagi peneliti selanjutnya: Dengan penelitian ini diharapkan dapat menjadi
sumber rujukan informasi bagi penelitian selanjutnya terkait hal yang

mendorong tumbuhnya minat dalam digital Tiktok Marketing.



BAB Il

KAJIAN TEORI

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu yang Relevan

No Nama Peneliti Judul Metode Penelitian Hasil Perbedaa
Penelitian Penelitian n
1. Teresa Adriana,  Pengaruh 1) Kuantitatif Variabel Perbedaan
Lena Ellitan, Social Media : Social penelitian
Robertus Sigit  Marketingdan 2 | S<"K . Media ini yaitu
Haribowo Electronic E;r?]gaeT - Marketing  memiliki 2
Lukito 2022 Word of menggunakan berpengaruh  variabel X
Mouth non-probability positif pada  dan
terhadap Niat sampling. purchase memiliki
Pembelian Dengan cara intention variabel
melalui citra purposive melalui citra  intervenin
merek pada sampling merek. g.
Scarlett-
Whitening di ~ 3) Utk
Surabaya mengolah. _dan
menganalisis
data, peneliti
menggunakan
analisis
deskriptif
dengan
menggunakan
program Smart
PLS.

2. Angel Katerina,  Pengaruh 1) Kuantitatif Kesadaran Perbed
Anisa kesadaran . Merek dan aan
Simanjuntak, merek dan S g Citra Merek  penelit
Candra Astra citra merek e berpengaruh ian ini
Terenggana, terhadap e ositif dan it

; ; menggunakan p_ - yal u_ )
Maria Joselghme keputusan non-probability  Signifikan memili
Tyra 2023 pembelian sampling. terhadap ki 2

produk keputusan variab
pemutih 3) Untuk pembelian. el X

mengolah dan

YAdriana, T., Ellitan, L., & Lukito, R. (2022). Pengaruh Sosial Media Marketing Dan
Elektronik Words Of Mouth Terhadap Pembelian Intention Mellui Merek Image Pada Scarlett-
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Penelitian ini berhasil mengisi kekurangan dari penelitian sebelumnya,
yang sebagian besar hanya melihat efek langsung dari TikTok Marketing terhadap
minat beli atau kesadaran merek secara terpisah. Salah satu kekurangan utama
penelitian terdahulu adalah kurangnya eksplorasi mendalam mengenai peran
kesadaran merek sebagai variabel intervening antara TikTok Marketing dan minat
beli. Dalam penelitian ini, saya menambahkan nilai lebih dengan menginvestigasi
mekanisme mediasi ini.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok Marketing tidak hanya
meningkatkan minat beli secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan
kesadaran merek. Penggunaan metode kuantitatif dengan teknik survei yang
melibatkan pengguna TikTok yang akrab dengan produk Scarlett Whitening,
diikuti dengan analisis jalur atau model persamaan struktural (SEM), memberikan
bukti yang jelas mengenai efek mediasi ini.

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya mengonfirmasi temuan
sebelumnya, tetapi juga mengisi celah penting dalam literatur. Penelitian ini
memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai bagaimana TikTok
Marketing bekerja melalui peningkatan kesadaran merek untuk memengaruhi
minat beli konsumen. Temuan ini sangat penting bagi para pemasar yang ingin
memahami pentingnya merek strategi dalam kampanye marketing digital di
platform TikTok. Dengan mengungkap mekanisme ini, penelitian ini memberikan
referensi berharga bagi para pemasar dalam merancang strategi marketing yang

lebih efektif dan terarah.



Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada eksplorasi mendalam
mengenai peran kesadaran merek sebagai variabel mediasi antara TikTok
Marketing dan minat beli produk Scarlett Whitening, sebuah aspek yang belum
banyak dibahas dalam penelitian sebelumnya. Sebagian besar penelitian terdahulu
hanya berfokus pada efek langsung dari TikTok Marketing terhadap minat beli
atau kesadaran merek secara terpisah.

Penelitian ini memberikan kontribusi lebih dibandingkan penelitian
terdahulu dengan menyajikan analisis yang lebih komprehensif dan mendalam
tentang pengaruh TikTok Marketing terhadap minat beli produk Scarlett
Whitening dengan kesadaran merek sebagai variabel intervening. Penelitian ini
juga menggunakan metode penelitian yang lebih akurat dan relevan dengan
konteks pemasaran digital saat ini, sehingga hasilnya lebih dapat diandalkan dan
dapat diterapkan pada praktik pemasaran digital.

Hasil penelitian ini dapat diterapkan pada strategi pemasaran digital
lainnya, seperti mengembangkan konten marketing yang lebih relevan dan
menarik untuk meningkatkan kesadaran merek dan minat beli produk. Selain itu,
hasil penelitian ini juga dapat digunakan sebagai acuan untuk mengembangkan
strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan efisien, serta untuk meningkatkan
kesadaran merek dan minat beli produk di kalangan konsumen.

Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi baru pada bidang
pemasaran digital dan merek, serta memberikan implikasi praktis yang dapat

diterapkan pada strategi pemasaran digital lainnya.



Adapun makna/implikasi dari penelitian ini adalah yang dimana
Kesadaran mereka berpartisipasi sebagai jembatan antara strategi TikTok
Marketing dan minat membeli produk Scarlett Whitening. TikTok Marketing
efektif meningkatkan kesadaran merek melalui konten viral, keterlibatan audiens,
dan kolaborasi dengan influencer. Ketika kesadaran merek meningkat, konsumen
menjadi lebih tertarik dan percaya untuk mencoba produk, yang pada akhirnya
meningkatkan minat beli. Strategi ini menciptakan siklus positif antara pemasaran
digital, kesadaran merek, dan minat beli. Dengan demikian, penelitian ini
memperkaya literatur dengan memberikan pemahaman baru tentang pentingnya
variabel mediasi kesadaran merek, peran konten kreatif, dan kolaborasi influencer
dalam meningkatkan efektivitas TikTok Marketing.

Dampak jangka panjang dalam penelitian ini Apabila strategi TikTok
Marketing semakin dioptimalkan dengan konten yang lebih interaktif dan
penggunaan influencer yang tepat, maka minat beli konsumen dapat meningkat
secara signifikan dalam jangka panjang. Rekomendasi kebijakan atau strategi
pemasaran pada produk Scarlett Whitening dapat mempertimbangkan untuk
menggunakan fitur Live Shopping di TikTok secara lebih intensif untuk

meningkatkan engagement pelanggan.
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B. Landasan Teori
1. Tiktok Marketing

TikTok Marketing adalah aktivitas penggunaan platform media sosial. Ada
banyak strategi berbeda yang dapat digunakan untuk memaksimalkan
pemasarean, seperti membuat konten organik yang menarik dan viral, memasang
iklan TikTok, dan banyak lagi. TikTok sebagai media viral kini memiliki potensi
besar sebagai media periklanan setiap produk kita. Faktanya, penggunaan TikTok
tidak hanya sekedar sarana hiburan tetapi juga dapat dijadikan sebagai digital
marketing strategy yang berguna untuk meningkatkan kesadaran masyarakat
bahkan meningkatkan pendapatan bisnis melalui konten kreatif. Dengan
memproyeksikan film, gambar,dan lagu, alat ini memudahkan transmisi informasi
dan dapat menjelaskan rangsangan kepada  yang menonton,
meniru/menyiarkannya.*

Media sosial merupakan salah satu dampak paling transformatif dari
teknologi informasi pada bisnis, yaitu cara bisnis menjual dan berkomunikasi
dengan pelanggan. Media sosial adalah seperangkat teknologi berbasis web
dimana penggunanya dapat secara bebas membuat konten di media sosial,
memberikan kesempatan kepada orang lain untuk memberikan komentar
mengenai konten yang telah dibuatnya. Media sosial melibatkan penggunaan
secara intensif berkomunikasi secara online melalui perangkat media elektronik

dengan orang lain yang ada di dalam kontak media sosial. Khalayak luas dapat

2% jurnal Minfo Polgan et al., Penggunaan Media Sosial TikTok Sebagai Media Promosi
Pemasaran Dalam Bisnis Online 12 (2023): 2543-50.
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mengakses media sosial melalui penggunaan dekstop komputer, laptop, maupun
perangkat sesuler yang telah terhubung dengan internet.?!

TikTok Marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan platform
TikTok untuk mempromosikan produk, layanan, atau merek kepada audiens yang
lebih luas. Berikut adalah beberapa contoh cara TikTok digunakan dalam
pemasaran:

1. Pemasaran Influencer

Merek bekerja sama dengan kreator TikTok yang memiliki banyak
pengikut (influencer) untuk mempromosikan produk mereka. Contohnya: Brand
Fashion: Seorang influencer fashion menunjukkan cara memadupadankan pakaian
dari merek tertentu dalam video mereka. Kosmetik: Influencer kecantikan
merekomendasikan produk makeup sambil mendemonstrasikan kegunaannya.

2. Tantangan Tagar

Merek menciptakan tantangan hashtag untuk mendorong pengguna
TikTok berpartisipasi. Contoh: Guac Dance Challenge oleh Chipotle, di mana
pengguna diminta membuat video menari terkait guacamole. Tantangan ini
meningkatkan kesadaran
3. Iklan TikTok (TikTok Ads)

Merek menggunakan fitur iklan TikTok In-Feed Ads : Iklan yang muncul di
beranda saat pengguna scroll. TopView Ads : Iklan yang langsung muncul ketika
aplikasi dibuka. Branded Effects : Filter atau efek khusus yang dapat digunakan

pengguna dalam video mereka, seperti efek dengan logo merek.

! Andhika, Muhammad Hafif Rafi, et al. "Pemanfaatan aplikasi TikTok sebagai media
promosi@ suasanakopi.” Jurnal Cyber PR 2.2 (2022): 107-118.
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5. Promosi Flash Sale atau Diskon

TikTok digunakan untuk mengumumkan promosi terbatas, dengan
memanfaatkan fitur "live" atau video pendek untuk menciptakan urgensi. Contoh:
Brand e-commerce mengadakan live shopping dan memberikan kode diskon
eksklusif di TikTok. Dengan pendekatan kreatif dan interaktif, TikTok Marketing
memungkinkan merek menjangkau audiens muda yang aktif di platform ini.

Sosial media marketing adalah suatu bentuk marketing secara langsung
atau tidak langsung yang memiliki tujuan untuk membangun kesadaran,
pengakuan, daya ingat, dan tindakan bagi suatu merek, bisnis, produk, orang, atau
entitas lainnya menggunakan alat dari web sosial. Terdapat empat elemen yang

digunakan sebagai variabel keberhasilan sosial media marketing:

a. Content Creation (Pembuatan Konten)

Content creation adalah sumbangsih informasi ke media apa pun dan
terutama media digital untuk pengguna dalam konteks tertentu. Konten adalah
sesuatu yang ingin diungkapkan melalui beberapa media,
seperti pidato, menulis atau berbagai seni untuk mengungkapkan
diri, distribusi, marketing atau publikasi.

b. Content Sharing (Berbagi Content)

Content sharing adalah distribusi konten di berbagai platform yang
relevan seperti Facebook, Twitter dan lain sebagainya. Content sharing atau
berbagi konten menyiratkan distribusi dengan tujuan membangun keterlibatan dan

lalu lintas rujukan.


https://id.wikipedia.org/wiki/Media_digital
https://id.wikipedia.org/wiki/Pidato
https://id.wikipedia.org/wiki/Menulis
https://id.wikipedia.org/wiki/Seni
https://id.wikipedia.org/wiki/Distribusi
https://id.wikipedia.org/wiki/Publikasi
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c¢. Connecting (Menghubungkan)

Menghubungkan adalah menggabungkan atau mengikat bersama, karena
kehidupan manusia saat ini sangat berhubungan dengan media sosial.
d. Community Building (Pembangunan Komunitas)

Pembangunan komunitas adalah seseorang yang alih-alih menawarkan
bantuan sementara, mengenal komunitas dan orang-orangnya, karakteristik dan
kekuatannya.*

Pemasaran adalah suatu aktivitas dalam myampaikan barang atau jasa
kepada para konsumen, dimana kegiatan tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan
kepuasan konsumen. Dalam dunia usaha memiliki strategi pemasaran yang
Dimana merupakan hal yang sangat penting untuk diperhatikan. strategi
pemasaran yang diterapkan adalah strategi yang dapat diharapkan mampu
menembus pasar, mengembangkan produk, harga serta tempat yang strategis.*®
Indikator Tiktok Marketing
a. Kualitas visual dan audio dalam video TikTok.

Jenis konten visual dan audio adalah salah satu jenis konten yang terbilang
kompleks karena mencampurkan audio dan video secara bersamaan dalam sebuah
karya.

b. Keunikan dan originalitas konten yang dibuat.
Dimana konten original adalah konten asli yang baru dan unik yang belum

pernah dipublikasikan sebelumnya.

22 Azizah, Lukita, Janti Gunawan, and Puti Sinansari. "Pengaruh Pemasaran Media Sosial
TikTok terhadap Kesadaran Merek dan Minat Beli Produk Kosmetik di Indonesia.” Jurnal Teknik
ITS 10.2 (2021): 50-52

% Muzayyanah Jabani and Siti Chodijah, ‘Strategi Pemasaran Produk Gadai Syariah
(Rahn) Dalam’, 1.1 (2018), 25-33.
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c. Jumlah likes, komentar, dan shares pada konten TikTok.

Beberapa cara yang bisa dilakukan untuk mendapatkan banyak like,
komentar dan share di TikTok, di antaranya: Menggunakan hashtag yang populer,
Menggunakan musik populer, Duet dengan orang lain, Mengunggah video dengan
kualitas tinggi, Dan mengikuti tren yang sedang viral.

d. Respon dan interaksi langsung antara pengguna dan merek dalam komentar
atau pesan.

Yaitu sebuah praktik pengiriman pesan komersial ke audiens yang
ditargetkan dengan tujuan mempromosikan produk, layanan, atau merek mereka.
e. Pengakuan dan reputasi influencer di kalangan target audiens.

Influencer dapat menyebarkan informasi dengan cepat sehingga target
pasar yang diharapkan oleh pemilik merek tercapai. Banyak masyarakat yang tau
tentang produk yang ditawarkan, sehingga mereka biasanya akan mudah
terpengaruh oleh informasi apa yang disampaikan oleh Influencer idola mereka.

f. Pengaruh endorsement influencer terhadap persepsi produk.

Endorsement adalah strategi marketing yang dilakukan dengan meminta
dukungan kepada orang-orang yang memiliki banyak pengikut di media sosial
untuk memperkenalkan produk kepada publik. Endorsement dapat dilakukan
dengan berbagai cara, seperti memublikasikan pemakaian produk, membuat
ulasan positif tentang produk, dan mempersuasi publik untuk membeli suatu

produk. **

** Ngalemisa Br Barus et al., Pengaruh Promosi Menggunakan Media Sosial Tiktok
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Ms, 2021, 616-26.
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2. Minat Beli

Minat adalah keinginan untuk memperhatikan atau melakukan sesuatu.
Poerwadarminto menjelaskan bahwa pengaruh eksternal, kesadaran akan
kebutuhan, pengenalan produk dan evaluasi alternatif adalah hal yang dapat
menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh eksternal ini terdiri dari usaha
marketing dan faktor sosial budaya.

Minat beli adalah keinginan untuk membeli suatu produk atau jasa akibat
pengaruh baik eksternal maupun internal dimana sebelumnya dilakukan evaluasi
terhadap produk atau jasa yang akan dibeli. Minat beli merupakan suatu yang
berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta
berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada waktu tertentu. Setelah
memperoleh pelanggan, pihak perusahaan kemudian harus mencari cara untuk
mempertahankan pelanggan tersebut agar menjadi loyal, dimana loyalitas atau
kesetiaan klien yang ditunjukkan dengan sudut pandang positif dapat
meningkatkan pembelian berulang dan keteraturan, kemauan untuk mengusulkan
rekomendasi kepada orang lain, dan tentunya membuat pelanggan mencoba untuk

tidak beralih ke produk lain.”

Minat beli menurut Assael merupakan sesuatu yang berhubungan dengan
rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit
produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. Dapat dikatakan bahwa minat beli
merupakan pernyataan mental dari dari konsumen yang merefleksikan rencana

pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh

> Fasiha et al., “The Effect of Product and Service Quality on Consumer Loyalty at
Palopo Minimarkets” 7, no. 2 (2022): 177-92.
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para produsen untuk mengetahui minat beli konsumen terhadap suatu produk,
baik para pemasar maupun ahli ekonomi menggunakan variabel minat untuk
memprediksi perilaku konsumen dimasa yang akan datang.?

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang
membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus
terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada
akhirnya Kketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan
mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. Proses membeli diawal
pada saat konsumen membeli adanya masalah kebutuhan. Konsumen yang
membeli menyadari perbedaan antara kondisi sesungguhnya dengan kondisi yang
diinginkannya, konsumen tertarik pada produk tersebut dan berkeinginan untuk
membeli. Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk didasari dengan
adanya minat beli.”’

Kotler dan Amstrong mengatakan bahwa minat beli sebagai perilaku
pembelian konsumen akhir, baik individu maupun rumah tangga, yang membeli
produk untuk konsumsi personal. Minat beli secara tidak langsung berhubungan
dengan perilaku konsumsi. Dalam islam sendiri ada beberapa aturan tentang
definisikonsumsi baik itu berupa makanan maupun barang sebagai mana dalam
Q.S al-Bagarah ayat 172 :

Wil ol 15l 13 e cragla e &85 5 155005 b &) S0 58

Terjemahannya :

% Maulana Rifky Stansyah, Muhammad Tegar, and Rahma Choirunnisa, ‘Industri
Makanan Dan Minuman Perilaku Pemesanan Pelanggan’, 11.1 (2023).

7P Issn, ‘E - Issn Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli ( Studi Kasus Pada
Smartphone Samsung Di Neo Komunika )’, 10.1 (2022).
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“Wahai orang-orang yang beriman! Makanlah dari rezeki yang baik yang Kami
berikan kepada kamu dan bersyukurlah kepada Allah, jika kamu hanya
menyembah kepada-Nya”
Maksud dari ayat ini adalah dalam mengkonsumsi suatu produk Kkita
dituntut untuk mendapatkannya dari rezeki yang baik (halal), produk yang
dikonsumsi merupakan produk yang baik, bermanfaat, dan tidak membahayakan
bagi diri kita. Serta segala sesuatu yang telah kita peroleh hendaknya kita selalu
bersyukur kepada Allah SWT atas rezeki dan limpahan rahmat yang selalu
diberikan oleh-Nya.?®
Indikator Minat Beli
a. Intensitas keinginan konsumen untuk mencoba produk setelah melihat konten
TikTok.

b. Ketertarikan untuk mencari tahu lebih lanjut tentang produk setelah melihat
konten TikTok.

c. Pemilihan produk Scarlett Whitening dibandingkan dengan kompetitor setelah
melihat konten TikTok.

d. Kemauan untuk membayar harga premium untuk produk Scarlett Whitening
setelah melihat kampanye TikTok.

e. Kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang produk Scarlett Whitening di

masa depan.

%8 Adzan Noor Bakri, ‘Apakah Citra Merek Dan Pelayanan Memiliki Pengaruh Terhadap
Minat Beli Konsumen Pada Kafe Rabbids Kota Palopo?’, DINAMIS-Journal of Islamic
Management and Bussines, 2.1 (2019), 23.
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f. Kecenderungan untuk merekomendasikan produk Scarlett Whitening kepada
orang lain setelah melihat kampanye di TikTok. *°
3. Produk Scarlett Whitening

Scarlett Whitening adalah perusahaan yang mengeluarkan berbagai jenis
produk kecantikan yang prioritasnya untuk mencerahkan dan menjaga kesehatan
kulit. Produk-produk Scarlett Whitening berupa perawatan wajah, perawatan
tubuh, dan perawatan rambut. Scarlett Whitening sangat ramai dibahas di media
sosial, apalagi banyak di-endorse oleh banyak pengaruh dan public figure. Produk
andalan Scarlett Whitening yang laris di pasaran yaitu Scarlett Body Lotion,
Scarlett Face Serum, Scarlett Shower Scrub, dan Scarlett Serum. Produk-produk
ini dipasarkan melalui sistem online secara masif. Namun, banyak pula
distributornya yang memasarkan produk secara offline.

Produk Scarlett Whitening menjadi salah satu produk kecantikan yang
menggunakan media sosial Instagram sebagai alat marketing dengan jumlah
pengikutnya sebanyak 5,6 juta dengan 3.452 postingan. Di Indonesia Scarlett
Whitening merupakan salah satu produk kecantikan lokal yang sangat digemari
pada saat ini, yang sudah memiliki ribuan reseller yang tersebar di seluruh
Indonesia. Scarlett Whitening merupakan merek lokal dari Indonesia yang di
dirikan pada tahun 2017 dan merupakan produk milik salah satu selebriti terkenal
di Indonesia yaitu Felicya Angelista. Felicya Angelista adalah seorang aktris
tanah air yang juga menjabat sebagai founder Scarlett Whitening. Sebelum

memulai bisnis Scarlett Whitening, aktris berdarah Manado ini menjual produk

2 Meningkatkan Minat, Beli Produk, and Shopee Melalui, ‘Jurnal Bisnis Terapan’, 2020,
37-46.
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bernama Feli Skin yang merupakan masker untuk wajah. Scarlett Whitening ini
memiliki dua jenis produk kecantikan yaitu perawatan wajah (skin care) dan
perawatan badan (body care). Untuk perawatan wajah (skin care) terdiri dari
facial wash, toner, facial serum, day cream dan night cream sedangkan untuk
perawatan badan (body care) terdiri dari body scrub, shower scrub, body serum,
body cream dan body lotion. Produk-produk tersebut aman digunakan karena
telah terintegrasi oleh BPOM RI dan bebas merkuri, sehingga hasil dari produk
Scarlett tersebut tidak intan atau perlu beberapa lama pemakaian agar kelihatan
hasil yang maksimal.*
4. Kesadaran Merek

Merek Menurut KBBI, merek diartikan sebagai tanda yang dikenakan
olen pengusaha (pabrik, produsen, dan sebagainya) pada barang yang
dihasilkan sebagai tanda pengenal; cap (tanda) yang menjadi pengenal untuk
menyatakan nama dan sebagainya. Menurut UU merek No 15 Tahun 2001 pasal 1
ayat 1, merek tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-
angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki
daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan. Menurut Jerry
McLaughlin  yang merupakan co-founder dan CEO pada Branders.com
(DeMers, 2013) , merek adalah persepsi yang dipegang seseorang terhadap

Anda, sebuah produk, jasa , maupun suatu organisasi, penyebab atau suatu

% pratiwi, Cindy Septia, and Agus Purnomo Sidi. "Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan
Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Body Whitening." Relasi: Jurnal
Ekonomi 18.1 (2022): 192-204.
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ide. Penciptaan merek merupakan suatu kesengajaan dan usaha yang trampil
dalam usaha menciptakan persepsi yang diinginkan orang lain.*

Kesadaran merek merupakan langkah awal untuk membangun sebuah
merek produk. Menurut Shimp, kesadaran merek merupakan kemampuan
sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang
memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut
dimunculkan, lebih jauh lagi, kesadaran merek adalah dimensi dasar dalam
ekuitas merek. Percy dan Rossiter menerangkan konsep kesadaran merek
sebagai kemampuan pembeli untuk mengidentifikasi (mengenal atau mengingat)
suatu merek yang cukup detail untuk melakukan pembelian. Kesadaran merek
membutuhkan jangkauan kontinyu dari perasaan yang tidak pasti bahwa
merek tertentu telah dikenal sebelumnya, sehingga konsumen yakin bahwa
produk merupakan satu-satunya merek dalam satu kelompok produk (Durianto
dkk, 2010).*

Kesadaran merek adalah kesanggupan konsumen untuk mengenali
suatu merek atau seberapa kuat merek tertanam dalam ingatan konsumen
(Alma, 2018). Rosdiana dkk (2022), kesadaran merek merupakan tingkat
pengetahuan dan daya ingat konsumen terhadap suatu merek. Peran kesadaran
merek dalam membantu merek dapat dipahami dengan mengkaji bagaimana

kesadaran merek dapat menciptakan suatu nilai (Durianto dkk, 2018). Beberapa

' F. Ramadayanti, ‘Jurnal Studi Manajemen Dan Bisnis Peran Kesadaran merek
Terhadap Keputusan Pembelian Produk’, Jsmb, 6.2 (2019), 78-83.

*A. Herdana, ‘Analisis Pengaruh Kesadaran Merek.’, Jurnal Diponogoro., 1 (2018), 1—
18.
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peran kesadaran merek yaitu: kesadaran merek menjadi sumber asoasiasi lain,
familier atau rasa suka, substansi atau komitmen, mempertimbangkan merek:*
Indikator Kesadaran Merek

Indikator kesadaran merek dapat diukur dari antara lain:
a. Kemampuan konsumen mengenali logo dan nama produk Scarlett Whitening.

b. Tingkat familiaritas konsumen dengan produk Scarlett Whitening
c. Persepsi kualitas produk Scarlett Whitening di mata konsumen.
d. Konsistensi citra merek Scarlett Whitening dengan ekspektasi konsumen.

e. Asosiasi merek Scarlett Whitening dengan konsep kecantikan alami.
f. Kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan spesifik yang diasosiasikan
dengan merek.*
C. Kerangka Pikir
Kerangka berpikir atau kerangka pemikiran adalah dasar pemikiran
dari  penelitian  yang intesiskan dari fakta-fakta, observasi dan kajian
kepustakaan. Oleh karena itu, kerangka berpikir memuat teori, dalil atau
konsep-konsep yang akan dijadikan dasar dalam penelitian. Di dalam
kerangka pemikiran variabel-variabel penelitian dijelaskan secara mendalam
dan relevan dengan permasalahan yang diteliti, sehingga dapat dijadikan dasar

untuk menjawab permasalahan penelitian.®

* Rindah Pawestri and Uju Suji’ah, ‘Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi
Kualitas, Loyalitas Merek Dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik
Viva Di Daerah Istimewa Yogyakarta’, Journal of Academic Entrepreneur, 1.1 (2023), 1-23
<www.topbrand-award.com>.

*B A B i, ‘Bab i Kajian Pustaka 2.1°, 2019, 9-32.

%Syahputri, Addini Zahra, Fay Della Fallenia, and Ramadani Syafitri. "Kerangka berfikir
penelitian kuantitatif." Tarbiyah: Jurnal llmu Pendidikan Dan Pengajaran 2.1 (2023): 160-166.
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Kesadaran Merek (Z2)

1. Pengakuan Merek
2. Citra Merek
3. Asosiasi Merek

%

.

& >
Tiktok Marketing (X) Minat Beli (Y)

1. Konten Kreatif 1. Keinginan Membeli
2. Interaksi dengan H1 2. Preferensi Produk
Pengguna 3. Loyalitas Merek
3. Kiredibilitas Influencer

Gambar 2.1 Bagan Kerangka Pikir

D. Hipotesis Penelitian

Pngujian hipotesis merupakan proses logis dalam penelitian ilmiah
kuantitatif. Alasan mendukung pengujian hipotesis menjadi  kewajiban
disebabkan sifat pernyataan dalam hipotesis masih berbentuk kesimpulan
sementara, yang tingkat kebenarannya masih lemah. Sehingga dengan demikian,
hipotesis harus diuji dengan statistika untuk memperoleh keputusan
signifikansi penerimaan atau penolakan opini yang disampaikan dalam hipotesis
penelitian.*® Berikut hipotesis yang akan diuji pada penelitian ini:
1. Pengaruh Tiktok Marketing terhadap Minat Beli

HO : Tidak terdapat pengaruh Tiktok Marketing terhadap Minat Beli

H1 : Terdapat Pengaruh Tiktok Marketing terhadap Minat Beli

% Jim Hoy Yam and Ruhiyat Taufik, Hipotesis Penelitian Kuantitatif, no. August 2021
(2023). 26-28
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2. Pengaruh Tiktok Marketing terhadap Kesadaran Merek
HO : Tidak terdapat pengaruh Tiktok Marketing terhadap Kesadaran Merek
H1 : Terdapat pengaruh Tikto k Marketing Terhadap KesadaraMerek
3. Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Minat Beli
HO : Tidak terdapat pengaruh Kesadaran Merek terhadap Minat Beli
H1 : Terdapat pengaruh Kesadaran Merek terhadap Minat Beli
4. Pengaruh Tiktok Marketing terhadap Minat Beli melalui Kesadran Merek
HO : Tidak terdapat pengaruh Tiktok Marketing terhadap Minat Beli melalui
Kesadaran Merek
H1 : Terdapat pengaruh Tiktok Marketing terhadap Minat Beli melalui

KesadaranMerek



BAB Il
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian terkait “Pengaruh Tiktok Marketing terhadap Minat Beli Produk
Scarlett Whitening dengan Kesadaran Merek sebagai Variabel Intervening Pada
Generasi Z Di Kota Palopo” akan dikaji dengan metode kuantitatif. Dengan
penelitian kuantitatif, banyak dituntut menggunakan angka, mulai dari
pengumpulan data penafsiran terhadap data tersebut, serta penampilan dari
hasilnya. Jadi dapat disimpulkan bahwa penelitian deskriptif kuantitatif dalam
penelitian ini adalah untuk melihat, meninjau dan menggambarkan dengan angka
tentang objek yang diteliti seperti apa adanya dan menarik kesimpulan tentang hal
tersebut sesuai fenomena yang tampak pada saat penelitian dilakukan. *’
B. Lokasi dan Waktu Penelitian

Berdasarkan objek yang diteliti, maka penentuan lokasi pada penelitian ini
berlokasi di Kota Palopo, Sulawesi Selatan. Adapun waktu penelitian
dilaksanakan pada bulan November 2024-Oktober 2024.
C. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel adalah suatu variabel dengan cara

memberikan arti, atau menspesifikan kegiatan, ataupun memberikan suatu

7 Erik Ade Putra, Anak Berkesulitan Belajar Di Sekolah Dasar Se-Kelurahan
Kalumbuk Padang, Jurna Imiah Pendidikan Khusus, 1.3 (2015), 50-56
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operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut. (Moh Nazir,

2005).*
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Aspek Indikator Sitasi
1. Tiktok Penggunaan Konten 1. Kualitas visual ~ (Liu &
Marketing platform Kreatif dan audio dalam Shan,20
(X) TikTok video TikTok. 23).%°
seba_gal 2. Keunikan dan (Chen &
media —

. originalitas konten ~ Zhou,
promosi ang dibuat 2022)*°
untuk yang )
mempengar
uhi minat .
beli Interalal 1.Jumlah likes, (Wang et al.,

komentar, dan 2022)"
konsumen.  dengan
PenaquUna shares pada konten
2 TikTok.
2. Respon dan (Miller &
interaksi langsung Jhonsoerzl,
antara pengguna 2023).
dan merek dalam
komentar atau
pesan.
. 1 Pengakuandan (Zhangetal,
K I py 43
R reputasi influencer 2021)

* riski Ariersta Prabowo Pranyoto, Penelitian BAB 3, Journal, 2021, 1-23.

% Safrianto, Arief Syah, Heny Herawati, and Rusydi Fauzan. "Study of Consumer
Behavior on TikTok: Motivations, Preferences, and their Impact on Marketing Trends." Journal of
Management 3.1 (2024): 296-3009.

*Bazi, Saleh, Raffaele Filieri, and Matthew Gorton. "Social media content aesthetic
quality and customer engagement: The mediating role of entertainment and impacts on Citra
Merek and loyalty.” Journal of Business Research 160 (2023): 113778.

“Kyrychenko, Yara, et al. "Social identity correlates of social media engagement before
and after the 2022 Russian invasion of Ukraine." Nature Communications 15.1 (2024): 8127.

“Jinglin, Chi, Syafila Kamarudin, and Saiful Nujaimi Abdul Rahman. "Shaping
governance through social media: A review of Chinese government strategies and public
engagement (2013-2023)." Environment and Social Psychology 9.9 (2024).



as di kalangan target
Influencer  audiens.

rcorsament (LEE&Kim
) 2022)*
influencer
terhadap persepsi
produk
2. Minat  Keinginan  Keinginan 1. Intensitas (Miller &
Beli (Y) dan Membeli  keinginan Davis,
kecenderung konsumen untuk 2023)*
an mencoba produk
konsumen setelah melihat
untuk konten TikTok
li . .
membeli 2. Ketertarikan (Garcia &
produk . .
Scarlett untuk mencari tahu  Harris,
o lebih lanjut tentang  2023)*
Whitening
produk setelah
setelah .
erpana melihat konten
P TikTok.
promosi di
TikTok.
Preferensi 1. Pemilihan (Brown &
produk Scarlett White,
" Whitening 2023)"

dibandingkan

*35aima, and M. Altaf Khan. "Effect of social media influencer marketing on consumers’
purchase intention and the mediating role of credibility." Journal of Promotion Management 27.4
(2020): 503-523.

*EI Hedhli, Kamel, et al. "Stereotyping human-like virtual influencers in retailing: Does
warmth prevail over competence?.” Journal of Retailing and Consumer Services 75 (2023):
103459.

*0leksy-Gebczyk, Aneta. "Preferences and consumer choices: a case of Polish Markets for
Goods and Services." Asian Journal of Applied Economics 30.2 (2023): 80-99.

** Abbasi, Amir Zaib, et al. "Investigating the impact of social media images’ value,
consumer engagement, and involvement on eWOM of a tourism destination: A transmittal
mediation approach."” Journal of Retailing and Consumer Services 71 (2023): 103-231.

*Yang, Bo, et al. "Exploring information dissemination effect on social media: an empirical
investigation." Personal and Ubiquitous Computing 27.4 (2023): 1469-1482.



dengan competitor
setelah melihat
konten TikTok.

Anderson
2. Kemauan untuk (Anderson &

Parker,
membayar harga 48
_ 2023)
premium untuk
produk Scarlett
Whitening setelah
melihat kampanye
TikTok.
Loyalitas 1. Kemungkinan (Jhonson et
Merek untuk melakukan  al., 2022)*°
pembelian ulang
produk Scarlett
Whitening di masa
depan.
2. Kecenderungan .
L (Smith &
merekomendasikan AdamSS(;
produk Scarlett 2
Whitening kepada
orang lain setelah
melihat kampanye
di TikTok.
3 Kesadaran  Tingkat Pengakuaan 1. Kemampuan (Anderson &
Merek (Z) pengetahuan Merek konsumen Parker,
konsumen ehgenali LaglEa 2023

**Bushara, Meimona Abdelrhim, et al. "Power of social media marketing: how perceived
value mediates the impact on restaurant followers’ purchase intention, willingness to pay a
premium price, and e-WoM?." Sustainability 15.6 (2023): 5331.

9 Zain, Rifki Warri, and Irmayanti Hasan. "The Influence of Social Media Marketing and
Electronic Word of Mouth on Purchase Intention Through Brand Image as Intervening Variables:
A Study on Azarine Cosmetic in Malang City." Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis
Syariah 6.8 (2024): 5234-5248.

*® Goyal, Anita, and Pranay Verma. "The relationship between brand engagement, brand
loyalty, overall brand equity and purchase intention." Journal of Strategic Marketing 32.1 (2024):
65-79.



tentang nama produk (Smith &

merek Scarlett Whitening. Adams,
52
Sca_rlett_ 2. Tingkat 2022)
Whitening g
) familiaritas
dan atribut
an konsumen dengan
yang produk Scarlett.
melekat .
Whitenin
pada merek
tersebut. (Garciaetal.,
2023)°*
o 1. Persepsi kualitas
Merek produk Scarlett (Johnson et
Whitening di mata g, 2022)>*
konsumen.

2. Konsistensi citra
merek Scarlett
Whitening dengan

ekspektasi )
konsumen. (Davis &
Thomson,
2023)°
Asosiasi 1. Asosiasi merek
Merek Scarlett Whitening
dengan konsep (Brown &

kecantikan alami.  White, 2023)

56
2. Kemampuan
produk untuk

52 Tahir, Abdul Haseeb, Muhammad Adnan, and Zobia Saeed. "The impact of brand
image on customer satisfaction and brand loyalty: A systematic literature review." Heliyon (2024).

*Wu, Jiayu. "A Study On The Impact Of Consumer Perceived Value On The Purchase
Intention Of Domestic Cosmetics Using Brand Value As A Mediation." The Euraseans: journal
on global socio-economic dynamics 3 (46) (2024): 61-71..

> Jeong, Miyoung, et al. "Assessing brand performance consistency from consumer-
generated media: the US hotel industry." International Journal of Contemporary Hospitality
Management 35.6 (2023): 2056-2083.

® du Plessis, Christilene, Serena D’Hooge, and Steven Sweldens. "The science of
creating brand associations: A continuous Trinity Model linking brand associations to learning
processes." Journal of Consumer Research 51.1 (2024): 29-41.

% du Plessis, Christilene, Serena D’Hooge, and Steven Sweldens. "The science of
creating brand associations: A continuous Trinity Model linking brand associations to learning
processes." Journal of Consumer Research 51.1 (2024): 29-41..



memenuhi
kebutuhan spesifik
yang diasosiasikan
dengan merek

D. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas : objek/subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.®” Populasi dalam penelitian ini
adalah Generasi Z yang ada di Kota Palopo sebanyak 51.308 berdasarkan
statistik/BPS.>® Sementara dari jumlah tersebut pengguna TikTok Marketing tidak
dapat di prediksi. Generasi Z (Gen Z) adalah generasi yang lahir antara tahun
1997 dan 2012. Pada tahun 2024, usia Gen Z berkisar antara 12-27 tahun.

2. Sampel

Sampel adalah sebagian kecil dari jumlah karakteristik dalam populasi,
sampel yang digunakan harus respresentatif dan mencerminkan populasi yang
ada. (sugiyono, 2013).*° Metode yang digunakan adalah purposive sampling yaitu
peneliti secara sadar menggunakan penilaiannya untuk memilih anggota sampel
yang dianggap mampu memberikan informasi yang dibutuhkan atau unit sampel
yang memenuhi kriteria yang diinginkan yang berusia 1997-2012 pada Gen Z di

Kota Palopo.

>’ H Ghifari, Paper Knowledge . Toward a Media History of Documents, 2017, 12—26.

>*https://palopokota.bps.go.id/id/statistics-table/2/MzUjMg==/jumlah-penduduk-
menurut-kelompok-umur-dan-jenis-kelamin-di-kota-palopo.html

> Mesy.

% sugiyono, (2013) p, 116.



Penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow untuk menentukan jumlah
sampel yang akan diambil. Rumus Lemeshow adalah rumus yang digunakan
untuk menghitung ukuran sampel dari total populasi yang tidak diketahui secara
pasti. Rumus ini digunakan karena ukuran populasi yang tidak terbatas atau tidak
diketahui (populasi tak terhingga).®* Rumus Lemeshow yaitu sebagai berikut:

Z2P (1 - P)
==

Keterangan:
n = Jumlah sampel
z = Skor z pada kepercayaan 95% : 1,96
p = Maksimal estimasi : 0,5
d = Sampling error : (10%)
Dengan menggunakan rumus diatas maka jumlah sampel yang akan
digunakan dapat dihitung sebagai berikut:

Z2P(1-P)
" N

1,962.0,5 (1 —0,5)
n=

0,12
N\ 3,8416.0,25
0,012
n = 96,04
n =97

*' M Ak, ‘Analisis Penggunaan Fitur Tiktok Shop Terhadap Perilaku Konsumtif Generasi
Z’,2023. 90-92



Berdasarkan penelitian maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang
dibutuhkan adalah 96,4 responden, kemudian dalam penelitian ini dibulatkan
menjadi 97 responden.

E. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan proses pengujian data yang berhubungan
pada sumber dan cara mendapatkan data penelitian. Teknik pengumpulan data
yang di gunakan penulis pada penelitian ini terdiri dari:

1. Data primer

Data Primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara langsung
dari sumber asli (tidak melalui media prantara).®> Dalam penelitan ini, data primer
diperoleh dari hasil keterangan responden melalui penyebara kuesioner online
dengan menggunakan google form bersifat tertutup serta mengisi pertanyaan atau
pernyataan dalam kuesioner yang diukur dengan skala likert, (Sangat Setuju,
Setuju, Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju).
2. Data Sekunder

Data Sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti
secara tidak langsung, melalui media prantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak
lain). Data sekunder umumnya berupa bukti, catatan atau laporan historis yang
telah tersusun dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan maupun tidak
dipublikasikan.”® Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari studi

kepustakaan, literatur, dan buku-buku yang berkaitan dengan penelitian ini.

62 Fathoni, Abdurrahmat. "Metodelogi penelitian.” Jakarta: rineka cipta (2006). 64-65
82 Fathoni, Abdurrahmat. "Metodelogi penelitian." Jakarta: rineka cipta (2006). 65-66



F. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian diperlukan dengan tujuan mengukur suatu fenomena
yang ada. Peneliti menggunakan kuesioner bersifat tertutup dengan pengukuran
skala likert. Responden dapat memilih jawaban yang tersedia untuk setiap
pertanyaan. Tujuan dari skala likert adalah mengukur perilaku dan persepsi
seseorang mengenai suatu fenomena.** Terdapat 4 alternatif jawaban yang
memungkinkan peneliti memasukkan pilihan jawaban ekstrem tanpa adanya
pilihan netral. Adapun pemberian skor pada kuesioner untuk setiap alternatif
jawaban yaitu:

Tabel 3.2 Skala Likert

Tidak setuju Setuju Sangat setuju
Sangat Tidak Setuju

1 2 3 4

65

G. Teknik Analisis Data

Teknik pengolahan data dan informasi yang diperoleh dari temuan
penelitian disebut teknik analisis data.. Structural Equation Modelling-Partial
Least Square (SEM-PLS) merupakan metode analisis yang powerful karena

memungkinkan pemodelan persamaan struktural dengan asumsi data yang

®sugiyono, Metode Penelitian Manajemen, (Bandung: Alfabeta CV, 2018), 168.

®Heru Kurniawan, Pengantar Praktis Penyusunan Instrumen Penelitian (Yogyakarta:
Penerbit Deepublish, 2021), 29.



digunakan tidak harus berdistribusi normal.®® Peneliti memanfaatkan program
Smart PLS 4.1.0.8 sebagai alat analisis untuk membantu analisis data penelitian

ini guna menjawab rumusan masalah dan memvalidasi hipotesis.

1. Analisis Jalur (Path Analysisi)

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis Jalur
(Path Analysis). Analisis jalur adalah metode statistik yang digunakan untuk
menganalisis hubungan sebab-akibat antar variabel dalam suatu model.” Path
Analysis dapat digunakan untuk mengetahui hubungan langsung maupun tidak
langsung melalui variabel intervening. Penelitian ini menggunakan analisis jalur
karena akan menguji variabel independen tiktok marketing dan kesadaran merek
terhadap variabel minat beli.
2. SEM-PLS

Peneliti dalam Structural Equation Modeling (SEM) merupakan teknik
analisis data multivariat generasi kedua yang dapat membantu menguji hubungan
antara variabel laten.®® Sedangkan Partial-Least Squares-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) merupakan metode nonparametrik yang tidak memerlukan
asumsi distribusi dari data. PLS-SEM dapat digunakan pada data yang tidak

berdistribusi normal karena algoritma PLS mentransformasikan data yang tidak

® Muhammad nusrang, “penerapan metode structural equation modelling-partial least
squares (sem-pls) dalam mengevaluasi faktor-faktor yang mempengaruhi pdrb di indonesia,” 2023,
543-48.

®” Reyvan Maulid, ‘Mengenal Path Analysis, Salah Satu Penerapan Statistik Parametrik’,
2021. 101

®® Hamid & Solling Rahmad and M. Anwar Suhardi, Structural Equation Modeling
(SEM) Berbasis Varian, ed. by Abiratno, Sofa Nurdiyanti, and Diniati Annis Raksanegara (PT
Inkubator Penulis Indonesia, 2019).



normal melalui teorema limit pusat [7]. Dengan kata lain PLS-SEM dapat
digunakan pada data dengan ukuran sampel yang kecil.*
3. Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam PLS-SEM tahapan ini dikenal dengan uji validitas konstruk.
Pengujian validitas konstruk dalam PLS-SEM terdiri dari validitas konvergen dan
validitas diskriminan. Menurut Jogiyanto, korelasi yang kuat antara konstruk dan
item-item pertanyaannya dan hubungan yang lemah dengan variabel lainnya,
merupakan salah satu cara untuk menguji validitas konstruk (construct validity).
Validitas konstruk terdiri atas 2 jenis yaitu validitas konvergen dan validitas

diskriminan.

4. Uji Validitas Konstruk
a. Validitas Konvergen

Menurut Jogiyanto Validitas konvergen berhubungan dengan prinsip
bahwa pengukur-pengukur dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi.
Menurut Ghozali dan Latan Uji validitas indikator reflektif dengan program
SmartPLS dapat dilihat dari nilai loading factor untuk tiap indikator konstruk.
Menurut Ghozali dan Latan, Rule of Thumb untuk menilai validitas konvergen
adalah nilai loading faktor harus lebih dari 0.7 untuk penelitian yang bersifat
confirmatory dan antara 0.6-0.7 untuk penelitian yang bersifat exploratory, serta

nilai average variance inflation factor (AVE) harus lebih besar dari 0.5.

* Metode Webqual, ‘Partial Least Squares-Structural Equation Modeling Pada Hubungan
Kualitas Google Classroom Berdasarkan’, 16.2 (2020), 174-86.



b. Validitas Diskriminan

Menurut Jogiyanto Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip
bahwa pengukur-pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi
tinggi. Cara menguji validitas diskriminan dengan indikator reflektif menurut
Ghozali dan Laten adalah dengan melihat nilai cross loading. Nilai ini untuk
setiap variabel harus lebih besar dari 0.70. Menurut Chin, Gopal, & Salinsbury
dalam Jogiyanto, model mempunyai validitas diskriminan yang cukup jika akar
AVE untuk setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan

konstruk lainnya dalam model.

5. Uji Reliabilitas

Dalam PLS-SEM selain pengujian validitas juga dilakukan pengujian
reliabilitas. Menurut Ghozali dan Laten, Uji reliabilitas digunakan untuk
membuktikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam mengukur
konstruk. Mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator reflektif dapat
dilakukan dengan dua cara, yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability. Rule of Thumb untuk menilai reliabilitas konstruk adalah nilai
Composite Reliability harus lebih besar dari 0.70. Namun demikian, penggunaan
Cronbach’s Alpha untuk menguji reliabilitas konstruk akan memberi nilai yang
lebih rendah (under estimate) sehingga lebih disarankan untuk menggunakan

Composite Reliability.



6. Model Struktural (Inner Model)

Ada beberapa komponen item yang menjadi kriteria dalam penilaian
model struktural (inner model) yaitu nilai R-Square dan Signifikansi. Menurut
Jogiyanto Nilai R-Square digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan
variabel independen terhadap variabel dependen. Menurut Ghozali dan Laten
Nilai R-Square 0.75, 0.50, dan 0.25 masing-masing mengindikasikan bahwa
model kuat, moderate, dan lemah. Kriteria penilaian model struktural (inner

model) yang kedua adalah signifikansi. Nilai signifikansi yang digunakan

(two-tiled) t-value 1.65 (significance level = 10%), 1.96 (significance level = 5%),

dan 2.58 (significance level = 1%).”
7. Uji Hipotesis (Resampling Bootstrapping)

Pengujian hipotesis (B, y dan A) dilakukan dengan metode resampling
bootstrap. Statistik uji yang digunakan adalah statistik t atau uji t, dengan

hipotesis statistik sebagai berikut:

a. Hipotesis statistik untuk outer model:

Ho:Ai=0

Hi:A1#0

b. Hipotesis statistik untuk inner model: variabel laten eksogen terhadap endogen:

Ho:y1=0

® Hamid & Solling Rahmad and M. Anwar Suhardi, Structural Equation Modeling
(SEM) Berbasis Varian, ed. Abiratno, Nurdiyanti Sofa, and Diniati Annis Raksanegara (PT
Inkubator Penulis Indonesia, 2019).



Hi:yi#0

b. Penerapan metode resampling, memungkinkan berlakunya data terdistribusi
bebas (distribution free), tidak memerlukan asumsi distribusi normal, serta tidak

memerlukan sampel yang besar (sampel minimum 30)."*

! Khaeryna Adam and Irwan, “metode partial least square (pls) dan terapannya (Studi
Kasus: Analisis Kepuasan Pelanggan Terhadap Layanan PDAM Unit Camming Kab. Bone),” n.d.,
53-68.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Kota Palopo, dahulu disebut Kota Administratip (Kotip) Palopo,
merupakan Ibu Kota Kabupaten Luwu yang dibentuk berdasarkan Peraturan
Pemerintah ( PP ) Nomor Tahun 42 Tahun 1986. Seiring dengan perkembangan
zaman, tatkala gaung reformasi bergulir dan melahirkan UU No. 22 Tahun 1999
dan PP 129 Tahun 2000, telah membuka peluang bagi Kota Administratif di
Seluruh Indonesia yang telah memenuhi sejumlah persyaratan untuk dapat
ditingkatkan statusnya menjadi sebuah daerah otonom. setelah Pemerintah Pusat
melalui Depdagri meninjau kelengkapan administrasi serta melihat sisi potensi,
kondisi wilayah dan letak geografis Kotip Palopo yang berada pada Jalur Trans
Sulawesi dan sebagai pusat pelayanan jasa perdagangan terhadap beberapa
kabupaten yang meliputi Kabupaten Luwu, Luwu Utara, Tana Toraja dan
Kabupaten Wajo serta didukung dengan sarana dan prasarana yang memadal,
Kotip Palopo kemudian ditingkatkan statusnya menjadi Daerah Otonom Kota
Palopo.”

Tanggal 2 Juli 2002, merupakan salah satu tonggak sejarah perjuangan
pembangunan Kota Palopo, dengan di tanda tanganinya prasasti pengakuan atas
daerah otonom Kota Palopo oleh Bapak Menteri Dalam Negeri Republik

Indonesia ,berdasarkan Undang-Undang No. 11 Tahun 2002 tentang Pembentukan

72 Mesy. Sejarah Kota Palopo, (2023) 45.
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Daerah Otonom Kota Palopo dan Kabupaten Mamasa Provinsii Sulawesi Selatan ,
yang akhirnya menjadi sebuah Daerah Otonom, dengan bentuk dan model
pemerintahan serta letak wilayah geografis tersendiri, berpisah dari induknya
yakni Kabupaten Luwu. Diawal terbentuknya sebagai daerah otonom, Kota
Palopo hanya memiliki 4 Wilayah Kecamatan yang meliputi 19 Kelurahan dan 9
Desa. Namun seiring dengan perkembangan dinamika Kota Palopo dalam segala
bidang sehingga untuk mendekatkan pelayanan pelayanan pemerintahan kepada
masyarakat , maka pada tahun 2006 wilayah kecamatan di Kota Palopo kemudian
dimekarkan menjadi 9 Kecamatan dan 48 Kelurahan.”
2. Visi dan Misi Kota Palopo

a. Visi

Terwujudnya Palopo sebagai kota Maju, Inovatif dan Berkelanjutan.

b. Misi

1) Melaksanakan layanan pendidikan, kesehatan serta jaminan dan
perlindungan social untuk kelompok rentan.

2) Mewujudkan lingkungan yang layak huni melalui pengembangan
infratruktur perkotaan, penataan permukiman, sanitasi, dan ruang terbuka
hijau.

3) Memodernisasi layanan public, meningkatkan kualitas aparatur dan tata
kelola pemerintah, serta mendorong partisipasi publik dalam

pembangunan.

7> Surur, Fadhil. "Penataan dan pelestarian kawasan bersejarah kota palopo sebagai kota
pusaka Indonesia.” Prosiding Temu lImiah IPLBI (2013): 25-30.



4) Mendorong kewirausahaan berbasis jasa dan niaga melalui peningkatan
keterampilan hidup, permodalan, dan pendampingan bisnis.
5) Mewujudkan iklim yang toleran terhadap pengembangan pariwisata
ekonomi kreatif yang bercirikan nilai budaya luwu. 7
3. Karakteristik Responden
Penelitian ini dilakukan dengan 97 Generasi Z yang berdomisili di Kota
Palopo sebagai responden. Karakteristik responden yang diamati dalam penelitian
ini meliputi jenis kelamin dan usia. Deskripsi karakteristik responden diuraikan
sebagai berikut:
a. Jenis Kelamin

Tabel 4.1 Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin Jumlah Persentase%
Laki-Laki 33 34%
Perempuan 64 66%
Total 97 100%

Sumber: Data diolah, 2024
Tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden laki-laki berjumlah 33 orang
dengan persentase 34% dan perempuan berjumlah 64 orang dengan persentase
66%. Dapat ditarik kesimpulkan bahwa dari data tersebut perempuan merupakan

mayoritas responden.

7* Syamsuddin, Rahman, and Muhammad Ikram Nur Fuady. "Upaya Penguatan Badan
Penelitian dan Pengembangan serta Inovasi Daerah di Kota Palopo." Jurnal Wawasan Yuridika 4.1
(2020): 63-79.



b. Usia

Tabel 4.2 Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Usia

Umur Jumlah Persentase%o
17-20 14 14,4%
21-25 83 85,6%

Total 97 100%

Sumber: Data diolah, 2024
Tabel 4.2. Terdapat 14 responden yang berusia 17-20 tahun dengan
persentase 14,4% dan terdapat 83 responden yang berusia 21-25 tahun dengan
persentase 85,6% dari total responden. Dari data tersebut dapat ditarik kesimpulan
bahwa yang mendominasi usia adalah responden yang berusia 21-25 tahun.

5. Analisis Data

a. Analisis Efek Mediasi (Mediation Effects)

1. Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) merupakan cara untuk menguji validitas
dan reliabilitas konstruk (construct validity and reliability). Validitas konstruk
disini menggunakan 2 pengujian terdiri dari validitas konvergen (convergen

validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity).

a. Construct Validity and Reliability

Validitas dan reliabilitas konstruk merupakan alat ukur yang digunakan
untuk melalukan pengujian suatu konstruk. Kriteria composite reliability adalah

>0,6



Tabel 4.3 Composite Reliability

Variabel Composite Reliability
X 0,939
Y 0,949
z 0,954

Sumber: SmartPLS v.4.1.0.8”

Kesimpulan pengujian Composite Reliability sebagai berikut:

1) Variabel TikTok Marketing (X) adalah reliabel, karena nilai composite
reliability TikTok marketing adalah 0,939 > 0,6.

2) Variabel Minat Beli (Y) adalah reliabel, karena nilai composite reliability
minat beli adalah 0,949 > 0,6.

3) Variabel Kesadaran Merek (Z) adalah reliabel, karena nilai composite

reliability kesadaran merek adalah 0,954 > 0,6.

b. Discriminant Validity

Ketika AVE suatu konstruk lebih besar dibandingkan korelasi konstruk
variabel lainnya, Sekaran dan Bougie menyatakan bahwa pengujian validitas
diskriminan adalah baik. Namun untuk menguji cross loading, nilai indikator
masing-masing konstruk harus lebih besar dibandingkan indikator konstruk

lainnya. Pengukuran uji discriminant validity ini menggunakan cross loadings

7 Binus University, ‘Memahami Composite Reliability Dalam Penelitian Iimiah’. (2021)



untuk melihat pengukuran antara konstruk satu dengan konstruk lainnya.”® Berikut

ini adalah hasil output dari uji discriminant validity menggunakan SmartPLS 4.0:

Tabel 4.4 Discriminant Validity (Cross Loadings)

Variabel X Y 4
TM1 0.881 0.770 0.601
TM2 0.727 0.500 0.424
TM3 0.874 0.778 0.597
TM4 0.714 0.520 0.443
TM5 0.806 0.576 0.506
TM6 0.796 0.585 0.560
TM7 0.716 0.459 0.478
TM8 0.776 0.463 0.402
TM9 0.750 0.564 0.491
TM10 0.731 0.487 0.461
MB1 0.592 0.779 0.866
MB2 0.577 0.761 0.821
MB3 0.639 0.784 0.598
MB4 0.665 0.760 0.556
MB5 0.719 0.820 0.520
MB6 0.589 0.734 0.507

’® Binus University, “Memahami Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) Dalam
Penelitian Ilmiah,” 2021.



MB7 0.591 0.761 0.540

MB8 0.712 0.811 0.587
MB9 0.785 0.838 0.490
MB10 0.769 0.793 0.542
MB11 0.752 0.770 0.450
MB12 0.743 0.759 0.525
KM1 0.723 0.584 0.466
KM2 0.760 0.621 0.585
KM3 0.738 0.691 0.531
KM4 0.731 0.667 0.556
KM5 0.812 0.757 0.552
KM6 0.840 0.728 0.489
KM7 0.834 0.754 0.535
KM8 0.761 0.632 0.487
KM9 0.826 0.696 0.492
KM10 0.864 0.772 0.532
KM11 0.829 0.709 0.451
KM12 0.815 0.667 0.468

Sumber: SmartPLS v.4.1.0.8
Tabel 4.4 di atas merupakan model pengukuran dengan menggunakan uji
discriminant validity dengan melihat nilai cross loading untuk mengukur
kevalidan indikator variabel. Hasil uji pada tabel variabel yang berwarna kuning

menunjukkan bahwa semua variabel laten sudah memiliki discriminant validity



yang baik, maka dapat disimpulkan bahwa uji discriminant validity terpenuhi dan

dianyatakan valid.

Tabel. 4.5 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted
TikTok Marketing 0,607
Minat Beli 0,611
Kesadaran Merek 0,633

Sumber: SmartPLS v.4.1.0.8

Berdasarkan tabel 4.5 di atas dapat di lihat bahwa nilai cross loading
setiap indikator variabel laten lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lain.
Sebagai contoh pada tabel nilai AVE menunjukkan bahwa semua indikator
variabel memiliki nilai AVE yang lebih besar dari 0,5 yang menandakan bahwa

semua indikator variabel laten dinyatakan valid.
2. Model Struktural (Inner Model)

Model struktural menggunakan 3 pengujian, diantaranya: (1) R-square;

(2) F-square; dan (3) Mediation.
a. R-square

Menurut Hair et al., menjelaskan bahwa nilai R-square digunakan untuk
menilai seberapa besar variabel laten independen dapat mempengaruhi variabel

laten dependen. Kriteria dari R-square adalah: (1) jika nilai R* = 0,75 maka



termasuk kategori kuat; (2) jika nilai R? = 0,50 maka termasuk kategori moderat;

(3) jika nilai R? = 0,25 maka termasuk kategori lemah.”’

Tabel 4.6 R-square

Variabel R-square R-square Adjusted
Y 0,817 0,814
Z 0,416 0,410

Sumber: SmartPLS v.4.1.0.8
Dari tabel diatas dapat di tarik kesimpulan sebagai berikut: (1) R-square
Adjusted Model = 0,410 artinya kemampuan variabel X (tiktok marketing) dalam
menjelaskan variabel Z (kesadaran merek) adalah sebesar 41% maka nilai tersebut
dapat dikataka termasuk kategori lemah (2) R-square Adjusted Model = 0,814
artinya kemampuan variabel X (tiktok marketing) dalam menjelaskan variabel Y
(minat beli) adalah sebesar 81,4% maka nilai tersebut tergolong tinggi atau

termasuk kategori kuat.
b. Mediation Effects

Model struktural menggunakan 3 pengujian, diantaranya: (1) R-square;

(2) F-square; dan (3) Mediation.

7 Binus University, “Memahami R Square (Koefisien Determinasi) dalam Penelitian
IImiah,” n.d. 2021.



Gambar 4.1 Efek Mediasi

Gambar di atas merupakan gambaran secara garis besar dari hasil pengaruh secara

langsung (direct effect)

c. Pengujian Hipotesis (Resampling Boosttrapping)

Uji hipotesis dapat dilakukan dengan menggunakan metode boostrapping
dengan nilai path coefficient. Menurut Ghozali nilai pada path coefficient nantinya
akan digunakan untuk menunjukkan hubungan antar variabel apakah bersifat
positif dan negatif. Path coefficient memiliki rentang nilai dari -1 sampai dengan
1. Jika nilai berada pada rentang 0 sampai dengan 1 maka dinyatakan positif,
sebaliknya jika nilai berada pada rentang -1 sampai dengan 0 maka dinyatakan

negatif.”

’® Binus University, ‘Memahami Koefisien Jalur (Path Coefficients) Dalam SmartPLS’. 2021.



Tabel 4.7 Total Effects

Original Sample  Standard T . P
) L statistics
Variabel sample mean deviation (I0/STD value
(O) (M) (STDEV) EV)) S
TikTok Marketing -
> Minat Beli 0.748 0.749 0.064 11.634 0.000
TikTok Marketing - 0645  0.648 0.085 7568  0.000
> Kesadaran Merek
Kesadaran MerekS=SSig 6/ 01666 0.076 8.768  0.000

Minat Beli

Sumber: SmartPLS v.4.1.0.8
Tabel 4.7 di atas menunjukkan path coefficient dengan nilai t-statistics dan
p-values untuk hubungan antara variabel independen yaitu tiktok marketing (X)
melalui variabel intervening vyaitu kesadaran merek (Z) terhadap variabel

dependen yaitu minat beli (YY) sebagai berikut:

1. Pengujian Hipotesis 1 TikTok Marketing berpengaruh terhadap Minat

Beli

Hasil uji hipotesis yang ke tiga menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel tiktok marketing dengan variabel minat beli memiliki nilai korelasi
sebesar 0.748 dengan nilai t-statistic sebesar 11.634 yang nilai nya lebih besar
dari t-tabel 1,66 dan nilai p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa nilai tersebut terdapat pengaruh positif antara tiktok

marketing terhadap minat beli.



2. Pengujian Hipotesis 2 TikTok Marketing berpengaruh terhadap

Kesadarn Merek

Hasil uji hipotesis yang pertama menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel tiktok marketing dengan variabel kesadaran merek memiliki nilai korelasi
sebesar 0.645 dengan nilai t-statistic sebesar 7.568 yang nilai nya lebih besar dari
t-tabel 1,66 dan nilai p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa nilai tersebut terdapat pengaruh positif antara tiktok

markting terhadap kesadaran merek.

3. Pengujian Hipotesis 3 Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Minat Beli

Hasil uji hipotesis yang ke dua menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel kesadaran merek dengan variabel minat beli memiliki nilai korelasi
sebesar 0.664 dengan nilai t-statistic sebesar 8.768 yang nilai nya lebih besar dari
t-tabel 1,66 dan nilai p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa nilai tersebut terdapat pengaruh positif antara kesadaran

merek terhadap minat beli:

Tabel 4.8 Specific Indirect Effects

Original Sample Standard stat;l;tics
Variabel sample mean deviation (IO/STDE value
@) M STDEV
© (M (STOEV) TV
TikTok Marketing -
> Kesadaran Merek 0.428 0.431 0.072 5.957 0.000

-> Minat Beli

Sumber: SmartPLS v.4.1.0.8



Tabel 4.8 di atas menunjukkan nilai path coefficient dengan nilai t-statistic
dan nilai p-values untuk hubungan antara variabel independen vyaitu tiktok
marketing (X) melalui variabel intervening yaitu kesadaran merek (Z) terhadap

variabel dependen yaitu minat beli (YY) sebagai berikut:

4. Pengujian Hipotesis 4 Tiktok Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli

dengan Kesadaran Merek sebagai variabel intervening

Hasil uji ke empat menunjukkan bahwa hubungan antara variabel tiktok
marketing dan variabel minat beli dengan kesadaran merek sebagai variabel
intervening mempunyai nilai korelasi sebesar 0.428 dengan nilai t-statistik sebesar
5.957 yang nilainya lebih besar dari t-tabel sebesar 1,66 dan p-value nilai 0,000
lebih kecil dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif
antara tiktok marketing terhadap minat beli dengan kesadaran merek sebagali

variabel intervening.

Efek mediasi dalam konteks ini merujuk pada peran Kesadaran Merek
sebagai variabel yang memperkuat atau menjembatani pengaruh TikTok
Marketing terhadap minat beli konsumen. Mediasi berarti bahwa TikTok
Marketing tidak secara langsung meningkatkan minat beli, tetapi melalui
peningkatan kesadaran merek terlebih dahulu. Pengguna yang semakin mengenal
suatu merek melalui TikTok akan lebih mungkin mempertimbangkan untuk

membeli produk dari merek tersebut.



B. Hasil Pembahasan Analisis Data
1. TikTok Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok Marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli produk Scarlett Whitening,
dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,748, t-statistic sebesar 11,634 (lebih besar
dari t-tabel 1,66 pada tingkat signifikansi 5%), dan p-value sebesar 0,000 yang

lebih kecil dari 0,05.

Temuan ini mendukung teori yang menyatakan bahwa media sosial
memiliki peran penting dalam membangun hubungan emosional dengan
konsumen. TikTok Marketing, yang mengandalkan format video pendek,
tantangan (challenges), dan kolaborasi dengan influencer, terbukti efektif dalam
membangun keterlibatan konsumen. Keunikan TikTok, seperti algoritma yang
mempromosikan konten viral, memberikan peluang besar bagi merek seperti
Scarlett Whitening untuk menjangkau konsumen muda, khususnya Generasi Z,

yang merupakan pengguna utama platform ini.”

Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Ellitan et al, yang menyoroti
pentingnya konten kreatif dalam pemasaran digital. Penelitian ini menunjukkan
bahwa konten yang menarik di TikTok, seperti tantangan (challenges) dan
kolaborasi dengan influencer, dapat meningkatkan daya tarik merek dan minat
beli konsumen. Namun, penelitian ini memberikan nilai tambah dengan

menunjukkan bahwa konten kreatif di TikTok tidak hanya menarik perhatian

7 Jurnal Minfo Polgan et al., Penggunaan Media Sosial TikTok Sebagai Media Promosi
Pemasaran Dalam Bisnis Online 12 (2023): 2543-50.



konsumen, tetapi juga meningkatkan kesadaran merek yang berperan sebagai

jembatan dalam memengaruhi minat beli.

Implikasi dari penelitian ini adalah meningkatkan kemungkinan konsumen
untuk membeli produk yang diiklankan. Hal ini karena TikTok Marketing dapat
meningkatkan kesadaran merek, membangun kepercayaan konsumen, dan

mempengaruhi keputusan pembelian.

Alasannya adalah karena TikTok memiliki fitur-fitur yang memungkinkan
konten yang menarik dan interaktif, seperti video pendek, filter, dan efek. Selain
itu, TikTok juga memiliki komunitas yang aktif dan berinteraksi, sehingga
memungkinkan konsumen untuk berbagi pengalaman dan merekomendasikan
produk kepada orang lain. Dengan demikian, TikTok Marketing dapat menjadi
salah satu strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan minat beli

konsumen.

2. TikTok Marketing berpengaruh terhadap Kesadaran Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok Marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek, dengan nilai koefisien
jalur sebesar 0.645, t-statistic sebesar 7,568, (lebih besar dari t-tabel 1,66 pada

tingkat signifikansi 5%), dan p-value sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05.

Temuan ini mendukung teori kesadaran merek yang menyatakan bahwa
kesadaran merek merupakan langkah awal untuk membangun sebuah merek
produk. Menurut Shimp, kesadaran merek merupakan kemampuan sebuah

merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan



kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan.
Dalam hal ini tiktok marketing memiliki kemampuan kuat untuk meningkatkan
kesadaran merek. Karena TikTok adalah platform yang sangat efektif dalam

meningkatkan kesadaran merek melalui strategi marketing yang kreatif. *°

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Lukita Azizah, Janti
Gunawan, dan Puti Sinansari yang menunjukkan bahwa sejauh mana sosial media
memberikan informasi dan konten yang menarik kepada konsumen dalam
memahami merek. Kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen potensial

dalam menyadari, mengenali dan mengingat kembali suatu merek.®*

Implikasi dari penelitian ini mampu meningkatkan kesadaran merek dan
visibilitas yang membangun komunitas dan loyalitas terhadap pelanggan.
Rekomendasi konkret dari penelitian ini adalah dengan memaksimalkan konten
visual yang menarik dan relevan dengan produk Scarlett Whitening sebagai
fenomena dalam penelitian ini. Selain itu, kolaborasi dengan influencer yang
memiliki pengikut yang sesuai dengan target audiens produk juga dapat

meningkatkan kesadaran merek dan minat beli.

Karena Pemasar juga perlu memperkuat identitas merek Scarlett

Whitening di TikTok dengan menggunakan hashtag yang relevan dan konsisten.

®*Herdana, A. (2015). Analisis Pengaruh Kesadaran Merek (Brand Awareness) Pada
Produk Asuransi Jiwa Prudential Life Assurance (Studi Pada Pru Passion Agency Jakarta). Jurnal
Riset Bisnis dan Manajemen , 3 (1).

#Azizah, Lukita, Janti Gunawan, and Puti Sinansari. "Pengaruh Pemasaran Media Sosial
TikTok terhadap Kesadaran Merek dan Minat Beli Produk Kosmetik di Indonesia.” Jurnal Teknik
ITS 10.2 (2021): 438-443.



Membuat konten yang berfokus pada manfaat produk dan melakukan giveaway

serta kontes juga dapat meningkatkan engagement dan kesadaran merek.

Dengan demikian, pemasar dapat meningkatkan efektivitas kampanye
TikTok Marketing untuk produk Scarlett Whitening dan meningkatkan kesadaran

merek di kalangan target audiens.

3. Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok Marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, dengan nilai koefisien jalur
sebesar 0.664, t-statistic sebesar 8.768, (lebih besar dari t-tabel 1,66 pada tingkat

signifikansi 5%), dan p-value sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05.

Temuan ini mendukung teori Kesadaran merek yang memainkan peran
penting dalam mendorong minat beli karena konsumen cenderung memilih
produk dari merek yang sudah mereka kenal dan percayai. Merek yang dikenal
menciptakan rasa percaya dan kenyamanan, mempermudah pengambilan
keputusan, serta meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif. Selain itu,
kesadaran merek yang kuat membantu produk menonjol di pasar yang kompetitif
dan meningkatkan loyalitas. Minat beli menurut Assael, merupakan sesuatu yang
berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta
berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. Dapat
dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental dari konsumen yang

merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu.



Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Nura Asia yang menunjukkan
bahwa kesadaran merek adalah jumlah pelanggan yang sadar akan suatu merek di
pasaran mampu mengingat atau mengenali keberadaan merek dalam kategori
tertentu. Jika jumlah pembeli yang semakin meningkat dapat melihat suatu merek,
ini menyiratkan bahwa mereka tahu tentang keberadaan suatu merek, yang akan
memudahkan calon pelanggan untuk menentukan pilihan pembelian mereka untuk

merek barang tersebut.®

Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek yang
tinggi tidak hanya meningkatkan minat beli konsumen, tetapi juga memperkuat
loyalitas pelanggan, mempercepat pengambilan keputusan pembelian, dan
menciptakan kepercayaan yang kuat terhadap merek. Karena penelitian ini dapat
meningkatkan trafik situs web dan penjualan serta membangun citra
merek yang positif. Hal ini juga mengindikasikan bahwa semakin efektif strategi

pemasaran melalui TikTok, semakin baik pula konsumen mengenali suatu merek.

4. Tiktok Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli melalui Kesadaran

Merek

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok Marketing memiliki
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Minat Beli melalui Kesadaran
Merek, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.428, t-statistic sebesar 5.957, (lebih
besar dari t-tabel 1,66 pada tingkat signifikansi 5%), dan p-value sebesar 0,000,

lebih kecil dari 0,05.

% Nur Asia, ‘Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Dan Brand Awareness Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Merek Scarleet Di Kabupaten Mamuju’, Jurnal llmiah IImu
Manajemen, 2.1 (2023), 76-90.



Temuan ini mendukung teori pemasaran digital yang menyatakan bahwa
media sosial dapat membangun hubungan emosional antara merek dan konsumen.
Dalam konteks TikTok, konten kreatif yang viral mampu menarik perhatian
audiens dan meningkatkan daya ingat konsumen terhadap merek, yang pada
akhirnya mendorong minat beli. Scarlett Whitening memanfaatkan elemen ini
dengan melibatkan influencer yang relevan dan memproduksi video pendek yang

menarik, sesuai dengan preferensi Generasi Z.

Kesadaran merek sebagai variabel mediasi juga sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menekankan bahwa konsumen cenderung lebih percaya pada
merek yang mereka kenal. Penelitian ini menunjukkan bahwa TikTok Marketing
tidak hanya meningkatkan minat beli secara langsung, tetapi juga melalui
peningkatan kesadaran merek. Hal ini menegaskan pentingnya strategi branding
dalam kampanye pemasaran digital, terutama untuk platform yang

interaktif seperti TikTok. *

Implikasi dari penelitian ini merujuk pada peran Kesadaran Merek sebagai
variabel yang memperkuat atau menjembatani pengaruh TikTok Marketing
terhadap minat beli konsumen. Mediasi berarti bahwa TikTok Marketing tidak
secara langsung meningkatkan minat beli, tetapi melalui peningkatan kesadaran
merek terlebih dahulu. Pengguna yang semakin mengenal suatu merek melalui
TikTok akan lebih mungkin mempertimbangkan untuk membeli produk

dari merek tersebut.

®Uju, U. S. A., & Pawestri, R. (2023). Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi
Kualitas, Loyalitas Merek Dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik
Viva Di Daerah Istimewa Yogyakarta. Joaen: Journal Of Academic And Entrepreneur, 1(01).



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh tiktok
marketing terhadap minat beli produk scarlett whitening dengan kesadaran merek
sebagai variabel intervening. Berdasarkan analisis dan pembahasan dari hasil

penelitian, peneliti menyimpulkan sebagai berikut:

1. Hasil uji hipotesis yang pertama menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif

dan signifikan antara variabel tiktok marketing terhadap variabel minat beli.

2. Hasil uji hipotesis yang ke dua menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara variabel tiktok marketing terhadap variable kesadaran

merek.

3. Hasil uji hipotesis yang ke tiga menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif

dan signifikan antara variabel kesadaran merek terhadap variabel minat beli.

4. Hasil uji hipotesis ke empat menunjukka bahwa terdapt pengaruh positif dan
signifikan antara variabel tiktok marketing dan variabel minat beli terhadap

kesadaran merek sebagai variabel intervening.

B. Saran

Maka peneliti memberikan saran kepada peneliti selanjutnya agar

penelitian ini dapat dikembangkan lebih luas lagi yang sesuai dengan peneletian
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yang dilakukan sebelumnya. Adapun saran yang dapat dikemukakan adalah

sebagai berikut:

1. Pengembangan Konten Kreatif: Scarlett Whitening sebaiknya fokus pada
pengembangan konten TikTok yang kreatif dan menarik. Memanfaatkan tren
terkini dan format konten yang bervariasi, seperti tutorial, ulasan, atau tantangan,
dapat menarik perhatian lebih banyak pengguna dan meningkatkan interaksi

dengan audiens.

2. Kolaborasi dengan Influencer: Kerjasama dengan influencer yang memiliki
basis pengikut yang relevan di TikTok dapat meningkatkan kepercayaan dan
kesadaran merek. Pilih influencer yang memiliki nilai dan audiens yang sejalan

dengan produk Scarlett Whitening untuk memperkuat marketing pesan.

3. Peningkatan Kesadaran Merek: Scarlett Whitening perlu melakukan strategi
marketing yang fokus pada peningkatan kesadaran merek di platform TikTok dan
media sosial lainnya. Kampanye yang terintegrasi dapat membantu konsumen
mengenali dan mengingat produk dengan lebih baik, sehingga meningkatkan

minat beli.
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KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH TIKTOK MARKETING TERHADAP MINAT
BELI PRODUK SCARLETT WHITENING DENGAN
KESADARAN MEREK SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING

Lampiran: 1 Kuesioner

Kepada Yth,
Saudara/i Responden
Assalamu'alaykum Warohmatullah Wabarokatuh

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir sebagai salah satu syarat kelulusan pada
studi jenjang sarjana di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam
Negeri (IAIN) Palopo Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, saya Wamra H Prodi
Manajemen Bisnis Syariah Angkatan 2020 meminta kesediaan Saudara/i
meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner saya.

Penelitian yang sedang saya lakukan ini berjudul "*Pengaruh Tiktok Marketing
Terhadap Minat Beli Produk Scarlett Whitening Dengan Kesadaran Merek

Sebagai Variabel Intervening™.

Informasi yang Anda berikan pada kuesioner ini akan digunakan untuk analisis
dan pengujian guna memperoleh fakta yang tepat terkait dengan topik penelitian
saya. Tanggapan Anda akan sangat membantu saya dalam menyelesaikan
penelitian ini. Oleh karena itu, responden diminta untuk mengisi formulir ini

dengan sebenar-benarnya.

Atas partisipasi Saudara/i saya ucapkan banyak terima kasih karena telah bersedia

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini.

Wassalamu'alaykum Warohmatullah Wabarokatuh.



Petunjuk Pengisian Kuesioner

1. Mohon memilih jawaban yang dianggap paling sesuai dengan keadaan dan
pendapat Saudara/i
2. Terdapat 4 Alternatif jawaban berdasarkan skala likert dengan informasi

sebagai berikut:
Keterangan:

STS : Sangat Tidak Setuju 1)

TS :Tidak Setuju (2)
S : Setuju (3)
SS  :Sangat Setuju 4

3. Setelah mengisi kuesioner, dimohon untuk menyerahkan kembali kuesione

kepada peneliti.

Identitas Responden

1. Nama :

2. Umur :

3. Jenis Kelamin:
a. Laki-laki

b. Perempuan

4. Usia;
a. 17-20 tahun
b. 21-25 tahun

5. Alamat:

a. Kota Palopo



Kriteri

a Responden

1. Generasi Z

2. Peng

guna TikTok

3. Melakukan pembelian produk Scarlett Whitening

Lampiran: 2 Daftar Pertanyaan

A. Variabel TikTok Marketing (X)

No

Pertanyaan

SS

TS

STS

Kua

litas visual dan audio dalam video TikTok

Kualitas visual dan audio dalam video TikTok secara

1. | signifikan memengaruhi daya tarik dan keterlibatan
penonton.
Saya lebih suka menonton video dengan kombinasi
2.

visual dan audio yang seimbang.

Keunikan dan originalitas konten yang dibuat.

Konten yang orisinal cenderung lebih muda viral,

karena mampu menawarkan sesuatu yang berbeda dari

mempengaruhi keputusan saya untuk membeli

3.
yang lain.
Jumlah likes, komentar, dan shares pada konten TikTok
Banyaknya komentar positif pada konten TikTok
4. | memberikan saya informasi yang lebih baik tentang
produk.
Respon dan interaksi langsung antara pengguna dan merek dalam komentar atau
pesan.
Saya lebih percaya diri untuk membeli produk ketika
> merek aktif merespon komentar pengguna.
5 Kualitas respon merek dalam komentar







Pengakuan dan reputasi influencer di kalangan target audiens

Saya merasa lebih yakin untuk membeli produk ketika

7. | diiklankan oleh influencer yang memiliki reputasi
baik.
o Ulasan positif dari influencer di TikTok meningkatkan

keinginan saya untuk mencoba produk.

Pengaruh endorsement influencer terhadap persepsi produk

Endorsement influencer meningkatkan minat saya

terhadap produk yang mereka promosikan.

10.

Pengalaman influencer dalam menggunakan produk

mempengaruhi persepsi saya terhadap produk tersebut.

B. Variabel Minat Beli (Y)

No

SS

S

TS

STS

Pertanyaan

4

3

2

Intensitas keinginan konsumen untuk mencoba produk setelah melihat konten

TikTok.
1 setelah menonton video produk di TikTok, saya
merasa lebih tertarik untuk membelinya.
o | Sayamerasa bahwa TikTok adalah platrform yang

mempengaruhi keputusan saya untuk mencoba

produk baru.

Ketertarikan untuk mencari tahu lebih lanjut tentang produk setelah melihat
konten TikTok.

3.

Setelah melihat konten TikTok tentang produk
Scarlett Whitening, saya merasa tertarik untuk

mencari tahu lebih lanjut tentang produk tersebut,




seperti manfaat, cara penggunaan, dan testimoni

pengguna.

Saya merasa terdorong untuk mengunjungi website
atau akun media sosial Scarlett Whitening untuk
mempelajari lebih lanjut tentang produk setelah
melihat konten TikTok yang menarik tentang produk

tersebut

Pemilihan produk Scarlett Whitening dibandingkan dengan kompetitor setelah

melihat konten TikTok.

5 Saya merasa lebih tertarik untuk mencoba produk
Scarlett Whitening setelah melihat konten TikTok.

6 Konten TikTok memberikan informasi yang jelas

tentang produk Scarlett Whitening dibandingkan
dengan kompetitor.

Kemauan untuk membayar harga premium untuk produk Scarlett Whitening

setel

ah melihat kampanye TikTok.

Saya bersedia membayar harga premium untuk

7.
produk Scarlett whitening jika saya yakin produk
tersebut akan memberikan hasil yang signifikan dan
sesuai dengan ekspektasi saya setelah melihat
kampanye TikTok mereka.

g | Kampanye TikTok Scarlett whitening yang menarik

dan kredibel membuat saya lebih terdorong untuk
membeli produk mereka, bahkan jika harganya lebih

mahal dibandingkan dengan produk sejenis lainnya.

Kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang produ

masa depan.

k Scarlett Whitening di

9.

Saya sangat mungkin untuk membeli ulang produk

Scarlett Whitening di masa depan karena saya puas




dengan hasil yang saya dapatkan.

10.

Harga yang terjangkau dan kualitas produk yang baik
membuat saya cenderung untuk membeli ulang

produk Scarlett Whitening di masa depan.

Kecenderungan untuk merekomendasikan produk Scarlett Whitening kepada

lain

setelah melihat kampanye di TikTok.

orang

Saya akan merekomendasikan produk Scarlett

11.
Whitening kepada teman-teman saya jika kampanye
TikTok mereka berhasil meyakinkan saya tentang
kualitas dan efektivitas produk tersebut.

12. Jika saya melihat banyak orang yang memberikan

testimoni positif tentang produk Scarlett Whitening
di TikTok, saya akan lebih cenderung untuk
merekomendasikan produk tersebut kepada orang
lain.

C. Variabel Kesadaran Merek (Z)

No Pertanyaan SS S TS | STS
4 3 ) 1
Kemampuan konsumen mengenali logo dan nama produk Scarlett Whitening.

Saya dapat dengan mudah mengenali logo dan nama

L produk Scarlett Whitening ketika saya
melihatnya.untuk memmenuhi standar yang
diharapkan.

) Saya tahu bahwa Scarlett Whitening adalah merek

produk perawatan kulit yang populer.

Tingkat familiaritas konsumen dengan produk Scarlett Whitening.




Saya sudah familiar dengan produk Scarlett

3.
Whitening dan tahu apa yang ditawarkan oleh produk
tersebut.
Saya sering melihat atau mendengar tentang produk
4.

Scarlett Whitening di berbagai media, seperti iklan,

media sosial, atau rekomendasi dari teman.

Persepsi kualitas produk Scarlett Whitening di mata konsumen.

Saya percaya bahwa produk Scarlett Whitening
adalah produk perawatan kulit yang berkualitas
tinggi dan efektif.

Saya memiliki kesan positif terhadap produk Scarlett
Whitening karena banyak orang
merekomendasikannya dan memberikan testimoni

positif.

Kon

sistensi citra merek Scarlett Whitening dengan ekspe

ktasi konsumen.

Citra merek Scarlett Whitening yang saya tangkap
melalui kampanye TikTok sesuai dengan ekspektasi
saya tentang produk perawatan kulit yang aman,

efektif, dan terjangkau.

Saya merasa bahwa citra merek Scarlett Whitening
sebagai produk perawatan kulit yang aman dan
efektif untuk mencerahkan kulit sesuai dengan
pengalaman saya menggunakan produk tersebut.

Asosiasi merek Scarlett Whitening dengan konsep kecant

ikan alami.

Saya mengaitkan merek Scarlett Whitening dengan

0.
konsep kecantikan alami yang terpancar dari dalam,
bukan hanya sekedar kulit putih.
Saya percaya bahwa produk Scarlett Whitening

10.

membantu meningkatkan kecantikan alami kulit,

bukan hanya untuk memutihkannya.




Kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan spesifik yang diasosiasikan
dengan merek.

Saya percaya bahwa produk Scarlett Whitening dapat

1. memenuhi kebutuhan saya untuk mendapatkan kulit
yang lebih cerah dan sehat secara alami, sesuai
dengan citra merek yang mereka bangun.

1o Saya memilih produk Scarlett Whitening karena saya

yakin produk tersebut dapat membantu saya
mencapai kulit yang lebih cerah dan bercahaya,
sesuai dengan ekspektasi saya terhadap produk

perawatan kulit yang aman dan efektif.

Lampiran: 3 Tabulasi Data
Variabel TikTok Marketing (X)

Total
™M1 T™M2 | TM3 | TM4 | TM5 | TM6 | TM7 | TM8 | TM9 | M10 | TM11 | TM12
3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 45
3 3 4 3 4 4 3 3 2 2 2 2 35
3 1 1 3 1 1 1 2 3 3 3 3 25
3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 42
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
2 3 2 2 1 2 1 2 2 3 3 2 25
3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 37
3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 43
1 1 2 1 2 2 1 1 1 1 2 2 17
3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 40
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 44
3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 42
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 39
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 35
3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 40
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Variabel Minat Beli ()







Variabel Kesadaran Merek (Z)
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Lampiran: 4 Tabel t 81-107

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
81 0.67753 | 1.29209 | 1.66388 | 1.98969 | 2.37327 | 2.63790 | 3.19392
82 0.67749 | 1.29196 | 1.66365 | 1.98932 | 2.37269 | 2.63712 | 3.19262
83 0.67746 | 1.29183 | 1.66342 | 1.98896 | 2.37212 | 2.63637 | 3.19135
84 0.67742 | 1.29171 | 1.66320 | 1.98861 | 2.37156 | 2.63563 | 3.19011
85 0.67739 | 1.29159 | 1.66298 | 1.98827 | 2.37102 | 2.63491 | 3.18890
86 0.67735 | 1.29147 | 1.66277 | 1.98793 | 2.37049 | 2.63421 | 3.18772
87 0.67732 | 1.29136 | 1.66256 | 1.98761 | 2.36998 | 2.63353 | 3.18657
88 0.67729 | 1.29125 | 1.66235 | 1.98729 | 2.36947 | 2.63286 | 3.18544
89 0.67726 | 1.29114 | 1.66216 | 1.98698 | 2.36898 | 2.63220 | 3.18434
90 0.67723 | 1.29103 | 1.66196 | 1.98667 | 2.36850 | 2.63157 | 3.18327
91 0.67720 | 1.29092 | 1.66177 | 1.98638 | 2.36803 | 2.63094 | 3.18222
92 0.67717 | 1.29082 | 1.66159 | 1.98609 | 2.36757 | 2.63033 | 3.18119
93 0.67714 | 1.29072 | 1.66140 | 1.98580 | 2.36712 | 2.62973 | 3.18019
94 0.67711 | 1.29062 | 1.66123 | 1.98552 | 2.36667 | 2.62915 | 3.17921
95 0.67708 | 1.29053 | 1.66105 | 1.98525 | 2.36624 | 2.62858 | 3.17825
96 0.67705 | 1.29043 | 1.66088 | 1.98498 | 2.36582 | 2.62802 | 3.17731
97 0.67703 | 1.29034 | 1.66071 | 1.98472 | 2.36541 | 2.62747 | 3.17639
98 0.67700 | 1.29025 | 1.66055 | 1.98447 | 2.36500 | 2.62693 | 3.17549
99 0.67698 | 1.29016 | 1.66039 | 1.98422 | 2.36461 | 2.62641 | 3.17460
100 0.67695 | 1.29007 | 1.66023 | 1.98397 | 2.36422 | 2.62589 | 3.17374
101 0.67693 | 1.28999 | 1.66008 | 1.98373 | 2.36384 | 2.62539 | 3.17289
102 0.67690 | 1.28991 | 1.65993 | 1.98350 | 2.36346 | 2.62489 | 3.17206
103 0.67688 | 1.28982 | 1.65978 | 1.98326 | 2.36310 | 2.62441 | 3.17125
104 0.67686 | 1.28974 | 1.65964 | 1.98304 | 2.36274 | 2.62393 | 3.17045
105 0.67683 | 1.28967 | 1.65950 | 1.98282 | 2.36239 | 2.62347 | 3.16967
106 0.67681 | 1.28959 | 1.65936 | 1.98260 | 2.36204 | 2.62301 | 3.16890




107

0.67679

1.28951

1.65922

1.98238

2.36170

2.62256

3.16815

Lampiran: 5 Hasil Analisis Data Menggunakan SmartPLS v.4.1.0.8

1. Hasil Outer Loading

Variabel z Y X
TM1 0.881
TM2 0.727
TM3 0.874
TM4 0.714
TM5 0.806
TM6 0.796
TM7 0.716
TM8 0.776
TM9 0.750
TM10 0.731
MB1 0.779
MB2 0.761
MB3 0.784
MB4 0.760
MB5 0.820
MB6 0.734




MB7

MB8

MB9

MB10

MB11

MB12

KM1

KM2

KM3

KM4

KM5

KM6

KM7

KM8

KM9

KM10

KM 11

KM 12

0.761

0.811

0.838

0.793

0.770

0.759

0.723

0.760

0.738

0.731

0.812

0.840

0.834

0.761

0.826

0.864

0.829

0.815




2. Hasil Cross Loading

Variabel X Y z
TM1 0.601 0.770 0.881
TM2 0.424 0.500 0.727
TM3 0.597 0.778 0.874
TM4 0.443 0.520 0.714
TM5 0.506 0.576 0.806
TM6 0.560 0.585 0.796
TM7 0.478 0.459 0.716
TM8 0.402 0.463 0.776
TM9 0.491 0.564 0.750
TM10 0.461 0.487 0.731
MB1 0.592 0.779 0.866
MB2 0.577 0.761 0.821
MB3 0.639 0.784 0.598
MB4 0.665 0.760 0.556
MB5 0.719 0.820 0.520
MB6 0.589 0.734 0.507
MB7 0.591 0.761 0.540
MB8 0.712 0.811 0.587
MB9 0.785 0.838 0.490
MB10 0.769 0.793 0.542




MB11

MB12

KM1

KM2

KM3

KM4

KM5

KM6

KM7

KM8

KM9

KM10

KM11

KM12

0.752

0.743

0.723

0.760

0.738

0.731

0.812

0.840

0.834

0.761

0.826

0.864

0.829

0.815

0.770

0.759

0.584

0.621

0.691

0.667

0.757

0.728

0.754

0.632

0.696

0.772

0.709

0.667

0.450

0.525

0.466

0.585

0.531

0.556

0.552

0.489

0.535

0.487

0.492

0.532

0.451

0.468




3. Hasil Contruct Reliability and Validity

: : Average
Cronbach’s Cor_np(_)s_.|te Cor_np(_)s_lte variance
reliability reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
- - (AVE)
TikTok
Marketing 0.928 0.939 0.939 0.607
Minat Beli 0.942 0.943 0.949 0.611
e 0.947 0.948 0.954 0.633
4. Hasil Total Effect
Original Sample  Standard statistics P
Variabel sample mean deviation (I0/STD value
(O) (M) (STDEV) EV]) S
TikTok
Marketing -> 0.748 0.749 0.064 11.634 0.000
Minat Beli
TikTok
Marketing -> 0.645 0.648 0.085 7.568 0.000
Kesadaran Merek
Kesadaran MEHgg 0.664  0.666 0.076 8.768  0.000
-> Minat Beli
5. Hasil Specific Indirect Effect
.. T
_ Original  Sample Star_1dz_ird statistics P
Variabel sample mean deviation (O/STD  values
(O) (M) (STDEV) EV))
TikTok
Marketing ->
Kesadaran Merek 0.428 0.431 0.072 5.957 0.000

-> Minat Beli
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