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ABSTRAK

Nama : Yessianta Christin
NPM 6081801011
Judul : Pengaruh Pemasaran Konten Pada Media Sosial TikTok

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Eat Sambel

Kemajuan teknologi internet memudahkan pelaku bisnis untuk meneliti
pesaing, membeli atau menjual produk atau jasanya, mengukur dan menilai
ketertarikan pelanggan, mencari konsumen baru, hingga memasarkan produknya
secara online. Ditengah tren aplikasi media sosial saat ini, para UMKM
memanfaatkannya dalam memasarkan produknya. Eat Sambel merupakan UMKM
yang menjual beberapa varian sambal kemasan dan kerap memasarkan produknya
pada media sosial TikTok. Penjualan Eat Sambel hanya dilakukan secara online,
karena itu pemasaran melalui media sosial menjadi strategi utama dalam penjualan

produk mereka.

Metode yang dilakukan dalam penelitian ini adalah kuantitatif.
Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner dan disebarkan
kepada 102 responden yang merupakan konsumen produk Eat Sambel yang pernah
melakukan pembelian dan mengetahui produk Eat Sambel lewat media sosial
TikTok. Pengambilan sampel menerapkan teknik purposive sampling. Penelitian
ini menerapkan analisis regresi linear sederhana dan dilakukan pengujian

menggunakan uji T (Parsial).

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran konten pada media
sosial TikTok memiliki pengaruh terhadap keputusan pemnelian produk Eat

Sambel.

Kata kunci : Pemasaran konten, Keputusan Pembelian, Media sosial TikTok.



ABSTRACT

Name : Yessianta Christin
Student ID 6081801011
Title : The Effect of Content Marketing On TikTok's Social Media

On the Eat Sambel Product’s Purchasing Decision

Advances in internet technology make it easier for business people to
research competitors, buy or sell their products or services, measure and assess
customer interest, find new consumers and market their products online. During the
current trend of social media applications, MSMEs use it in marketing their
products. Eat Sambel is an MSME that sells several variants of packaged chili sauce
and often markets its products on TikTok social media. Eat Sambel sales are only
done online, therefore marketing through social media is the main strategy in selling
their products.

The method used in this research is quantitative. Data was collected using a
questionnaire and distributed to 102 respondents who are consumers of Eat Sambel
products who have made purchases and know about Eat Sambel products through
TikTok social media. Sampling applies a purposive sampling technique. Thisstudy
applies simple linear regression analysis and is tested using T test.

The results of this study indicate that content marketing on TikTok social

media influences the decision to buy Eat Sambel products.

Keywords: Content marketing, Purchase Decision, TikTok social media.
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BAB | PERMASALAHAN

1.1 Latar Belakang

Industri 4.0 yang saat ini sudah menjalar didunia bisnis didukung
dengan adanya pandemik yang membuat saat ini berbagai industri harus dapat
mengkombinasikan proses bisnis mereka dengan canggihnya teknologi untuk
bisa tetap bersaing di lingkungan bisnis yang cukup dinamis. Salah satu
teknologi yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menjadi competitive
advantage bisnisnya adalah internet dan social media. Kemajuan teknologi
internet memudahkan pelaku bisnis untuk meneliti pesaing, membeli atau
menjual produk atau jasanya, mengukur dan menilai ketertarikan pelanggan,

mencari konsumen baru, dan memasarkan bisnisnya secara online.

Data perbandingan tren penguna internet
dan media sosial pada tahun 2021 di
Indonesia

2022 m 2021

pengguna media sosial aktif I

pengguna internet

pengguna mobile unik

total populasi

0 100000000 200000000 300000000 400000000

Gambar 1. 1 grafik perbandingan tren pengguna internet dan
media sosial tahun 2021-2022

Sumber: (https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2022/)

Dilansir pada We are social, perkembangan angka pengguna internet
dan media sosial terus berangsur naik. Pada tahun 2022, terhitung ada 204,7

juta orang pengguna internet dan 191,4 juta orang pengguna aktif media sosial.



Jika dibandingkan, terlihat jelas perbedaan antara tren pengguna internet dan
media sosial antara tahun 2021 hingga 2022. Perkembangan tersebut
mempengaruhi gaya hidup dari konsumen dalam berbelanja. Pencarian
informasi mengenai suatu produk lebih mudah dicari tahu secara online. Hal
ini yang menjadi pendorong UMKM dan perusahaan besar untuk
mempromosikan produknya melalui media digital khususnya media sosial.
Pemanfaatan media sosial menjadi sarana pemasaran meningkatkan visibilitas
di internet untuk mempromosikan produk dan layanan merupakan tujuan dari
pemasaran media sosial. Tetapi, pemasaran di media sosial juga tidak terlepas
dari pemasaran konten. Pemasaran konten berfokus kepada pembuatan dan
pendistribusian konten yang berharga, relevan, dan konsisten agar menarik dan
mempertahankan audiens yang sesuai hingga pada akhirnya mendorong
keputusan pembelian (Content Marketing Institute, n.d.). Maka dari itu, antara

pemasaran media sosial dengan pemasaran konten memiliki keterikatan.

Gambar 1. 2 grafik platform media sosial yang paling sering digunakan

Sumber: (https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2022/)



Media sosial sebagai wadah komunikasi yang menggunakan internet
atau online yang membuat penggunanya berinteraksi dengan pelanggan dan
berbagi informasi secara real time (Australian Government, 2021). Terlansir
oleh We Are Social, pada tahun 2022 terdapat lima platform media sosial yang
paling sering digunakan di Indonesia. Dari pengguna internet dengan rentan
umur 16 sampai 64 tahun, terdapat data bahwa Whatsapp menduduki peringkat
pertama dengan presentase 88,7%, Instagram dengan presentase 84,8%,

Facebook sebesar 81,3%, Tiktok sebesar 63,1%, dan Telegram sebesar 58,3%.

TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

Gambar 1. 3 Penggunaan TikTok di Indonesia

Sumber: (https://andi.link/hootsuite-we-are-social-indonesian-digital-report-2022/)

Jika dibandingkan dengan tahun lalu, Tiktok tidak termasuk dalam
kelima peringkat media sosial yang paling sering digunakan. Pada tahun 2021,
Tiktok berada pada peringkat ke-9 dengan presentase 38,7%. Ini menandakan
adanya kenaikan angka pengguna media sosial Tiktok sebesar 24,4%. Bahkan
waktu penggunaan media sosial TikTok menurut survey meningkat pesat
sebanyak 67% dari tahun sebelumnya.

Aplikasi Tiktok yang tahun ini mengalami pertambahan pengguna

sebesar 24,4% dari tahun lalu, merupakan aplikasi untuk membuat dan



membagikan video pendek. Didalamnya, pengguna aplikasi tersebut dapat
membuat video dengan memilih berbagai macam suara, dari klip lagu populer
hingga moment singkat dari acara TV, video YouTube, atau TikTok lainnya.
Selain itu juga pengguna TikTok dapat terlibat dengan pengguna lain, melalui
video “respons” atau “duet” (Herrman, 2019). Ini menjadikan media sosial
TikTok menarik dan memudahkan pengguna untuk berkomunikasi dua arah.
Tren aplikasi ini akhirnya dimanfaatkan oleh para UMKM hingga perusahaan
besar untuk memasarkan dan menjual produknya. Apalagi TikTok memiliki
fitur TikTok Shop yang membuat penggunanya dapat langsung berbelanja
melalui TikTok tanpa harus berpindah-pindah ke aplikasi lainnya untuk
melakukan transaksi.

Salah satu UMKM vyang telah memanfaatkan aplikasi Tiktok dalam
memasarkan produknya adalah @eatsambal. Pada akun Tiktoknya, terdapat
1,2 juta pengikut dengan kurang lebih 395 video yang telah dibagikan di akun
tersebut dan total likes 21,9 juta. Eat Sambel adalah UMKM yang menjual
sambal khas Indonesia. Pilihan varian sambal yang ditawarkan ada 5 varian,
yaitu “Geprek Pedes Ngaco”, “Tuna Asap Sedap Mantap”, “Sambel Cumi
Ciamik”, “Cakalang Candu”, dan “Sambel Teri-ngat Kamu”. Dari varian-
varian tersebut terbagi lagi menjadi dua ukuran kemasan yaitu, ukuran normal
150gram dengan harga Rp.49.000,- dan ukuran icip-icip 120gram dengan
harga Rp.30.000-Rp.33.200,-. Penjualan terbanyak terdapat pada varian Cumi

Ciamik kemasan icip-icip 120gram, disusul dengan Cakalang Candu kemasan



icip-icip 120gram, Sambel Teri Medan kemasan icip-icip 120gram, dan lain-
lain.

Penjualan produk Eat Sambel pada akun media sosial TikToknya tidak
terlepas dari pemasaran konten dan produksi konten yang telah dilakukan oleh
Eat Sambel. Produksi konten dilakukan sebagai upaya tercapainya pemasaran
konten sehingga mampu membuat penonton konten tersebut tertarik dengan
produk hingga akhirnya memutuskan untuk membeli produk Eat Sambel.
Pemasaran konten tersebut yang sering kali menjadi rintangan bagi para
UMKM Kkarena tidak semua konten pada media sosial sukses memasarkan
produk ke target pasarnya.

Berdasarkan latar belakang diatas, tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menguji pengaruh dari content marketing pada media sosial TikTok Eat
Sambel kepada keputusan pembelian pelanggan.

1.2 Identifikasi Permasalahan
Berdasarkan latar belakang yang tertulis, berikut merupakan permasalahan yang
teridentifikasi:
o Apakah pemasaran konten pada media sosial tiktok Eat Sambel berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pelanggan?
1.3 Tujuan Penelitian
e Untuk mengetahui pengaruh dari pemasaran konten terhadap keputusan
pembelian produk Eat Sambel.
1.4 Objek Penelitian

1. Kriteria partisipan yang dibutuhkan adalah konsumen Eat Sambel yang



pernah membeli minimal 1x.

2. Mengetahui produk Eat Sambel dari aplikasi TikTok.
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