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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap perilaku konsumen 

dalam kampanye co-branding produk Azarine X Minions Tinted Lippiecable Balm. Penelitian ini 

dilatarbelakangi oleh maraknya strategi pemasaran digital melalui media sosial, khususnya konten 

kreatif di TikTok. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif dengan teknik 

survei, yang melibatkan 400 responden pengikut akun TikTok @azarinecosmetic sebagai sampel. 

Analisis data dilakukan menggunakan uji t parsial, uji korelasi Pearson, dan uji koefisien 

determinasi. Hasil uji t menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku konsumen, dengan nilai signifikansi (Sig.t) sebesar 0,000 (< 0,05). Uji korelasi Pearson 

menunjukkan nilai sebesar 0,642 yang berarti terdapat hubungan kuat antara content marketing dan 

perilaku konsumen. Selanjutnya, uji koefisien determinasi (R²) menunjukkan bahwa 41,2% 

perubahan perilaku konsumen dapat dijelaskan oleh content marketing, sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel penelitian. 

 

Kata kunci: Content Marketing, Perilaku Konsumen, Co-Branding, Azarine x Minions 

 

ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of content marketing on consumer behavior in the co-

branding campaign of Azarine x Minions Tinted Lippiecable Balm. The research is motivated by 

the rise of digital marketing strategies through social media, particulary creative content on TikTok. 

The research method used is descriptive quantitative with survey technique, involving 400 

respondents who are followers of the TikTok account @azarinecosmetic as the sample. Data were 

nalyzed using partial t-tests, Pearson correlation, and coefficient of determination (R²). The t-test 

results show that content marketing has a significant influence on consumer behavior, with a 

significance value (Sig.t) of 0.000 (< 0.05). The Pearson correlation test shows a coefficient of 0.642, 

indicating a strong relationship between content marketing and consumer behavior. Furthermore, 

the determination coefficient (R²) reveals that 41,2% of the variation in consumer behavior is 

explained by content marketing, while the remaining 58,2% is influenced by other external factors. 

Keywords: Content Marketing, Consumer Behavior, Co-Branding, Azarine x Minions 
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PENDAHULUAN 

Era digital telah membawa perubahan 

besar dalam dunia pemasaran. Kemajuan 

teknologi, khususnya internet dan media 

sosial, menghasilkan peluang baru bagi 

perusahaan dengan tujuan menjangkau 

khalayak yang lebih luas serta berkomunikasi 

secara langsung dan instan dengan konsumen 

(Setianingrum et al., 2024).  Digital marketing 

merupakan promosi yang dilakukan melalui 

berbagai media berbasis internet seperti 

Instagram, Facebook, Twitter, TikTok, dan 

situs web dengan tujuan menarik minat 

konsumen untuk menggunakan layanan atau 

membeli produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan (Lucyantoro & Rachmansyah,. 

2017). Salah satu bentuk nyata dari digital 

marketing yang paling sering dijumpai dalam 

kehidupan sehari-hari adalah content 

marketing.  

Penerapan content marketing dalam 

bentuk kampanye yang menarik dan relevan 

dapat memengaruhi perilaku konsumen. Salah 

satu contoh kampanye content marketing yang 

menarik perhatian adalah kolaborasi antara 

Azarine, sebuah brand kosmetik lokal, dan 

Minions, karakter animasi yang sangat 

populer. Kampanye co-branding ini, yang 

menghasilkan produk Tinted Lippiecable 

Balm, memanfaatkan potensi visual dan 

humor Minions untuk menciptakan konten 

yang menghibur sekaligus persuasif, terutama 

bagi pengikut Azarine di platform TikTok.  

Tujuan dari content marketing adalah 

membentuk costumer advocacy, yaitu kondisi 

pelanggan yang mampu menarik pelanggan 

baru untuk datang dan melakukan transaksi 

pada perusahaan. Content marketing juga 

bertujuan untuk mendekatkan dan bahkan 

melibatkan pelanggan agar lebih tertarik untuk 

mengikuti brand atau perusahaan. Konsep ini 

dikenal dengan brand engagement, yang 

semakin relevan dalam dunia digital 

marketing (Saraswati & Hastasari, 2020). 

Selain itu, content marketing bertujuan untuk 

memberikan edukasi kepada konsumen serta 

bertindak sebagai penghubung antara 

perusahaan dengan konsumen, dengan 

menciptakan proses komunikasi yang positif 

(Pertiwi & Gusfa, 2018). 

Digital Marketing melalui content 

marketing merupakan salah satu strategi paling 

fundamental dan esensial dalam dunia 

pemasaran modern (Putra & Aulia, 2023). 

Pendekatan ini berfokus pada penciptaan dan 

distribusi konten yang relevan, menarik, serta 

bernilai bagi audiens dengan tujuan untuk 

membangun hubungan jangka panjang dan 

mendorong interaksi yang lebih bermakna. 

Dengan menyajikan konten yang tepat kepada 

target pasar, perusahaan tidak hanya dapat 

meningkatkan jumlah kunjungan ke platform 

digital, tetapi juga mampu mendorong konversi 

yang lebih tinggi, baik dalam bentuk pembelian 

produk, maupun keterlibatan lainnya.  

Dalam bukunya, Kingsnorth Simon 

menyebut bahwa sebelum tahun 2000, marketing 

cenderung berfokus pada pendekatan tradisional, 

seperti iklan televisi, radio, dan majalah, yang 

lebih mengandalkan pesan satu arah dari 

perusahaan ke konsumen. Namun, setelah tahun 

2000, dengan perkembangan pesat internet dan 

munculnya mesin pencarian seperti google, 

perilaku konsumen mulai berubah drastis. 

Konsumen kini lebih aktif mencari informasi dan 

membuat keputusan berdasarkan konten yang 

mereka temui secara online (Simon, 2016).  

Agar tercapai tujuan content marketing 

dalam menjembatani informasi dari perusahaan 

ke konsumen, (Kingsnorth Simon, 

2016)menyatakan bahwa terdapat tujuh 

indikator variable yang menjadi kunci 

keberhasilan content marketing, yaitu (Simon, 

2016): 

Relevant, relevansi merupakan salah satu 

pilar paling krusial dalam content marketing. 

Sebuah konten tidak efektif jika tidak sesuai 

dengan minat, kebutuhan, atau konteks audiens 

yang dituju. Konten yang relevan adalah konten 

yang mampu menjawab kebutuhan audiens 



The Commercium, Vol 9 Nomor 3 Tahun 2025, 278-299 

 

277 

 

 

sekaligus tetap selaras dengan identitas dan 

tujuan bisnis 

Credible, content marketing dianggap 

kredibel apabila informasi yang disampaikan 

meyakinkan, masuk akal, dan dapat dipercaya 

oleh audiens. Kredibilitas bisa dibangun 

melalui kesesuaian konten dengan identitas 

dan keahlian brand 

Different, dalam strategi content 

marketing, different mengacu pada 

kemampuan sebuah konten untuk tampil 

berbeda dan menonjol di antara koonten-

konten lain yang sejenis. Konten yang berbeda 

tidak selalu harus benar-benar unik atau belum 

pernah dibuat sebelumnya, namun setidaknya 

harus memiliki nilai pembeda yang 

membuatnya lebih menarik bagi audiens 

Useful, konten dapat dikategorikan 

sebagai bermanfaat atau menyenangkan 

apabila mampu menjawab pertanyaan implisit 

audiens. Konten yang bermanfaat umumnya 

memberikan informasi atau panduan praktis 

yang dibutuhkan audiens.  

Interesting, dimensi ini mengacu pada 

sejauh mana sebuah konten mampu menarik 

perhatian audiens sehingga layak untuk 

diperbincangkan atau dibagikan. Meskipun 

terdapat tumpang tindih dengan aspek usefull 

atau fun, konten yang menarik harus memiliki 

daya tarik khusus, sehingga audiens merasa 

konten tersebut patut untuk diperhatikan 

On brand, konsep ini merujuk pada 

konsistensi konten dengan identitas, nilai, dan 

citra merek yang telah dibangun oleh 

perusahaan. Konten yang on brand harus 

mencerminkan karakter dan tujuan merek 

sehingga audiens dapat dengan mudah 

mengenali hubungan antara konten tersebut 

dan merek yang bersangkutan 

Shareable, merupakan konten yang 

dirancang agar mudah dan menarik untuk 

dibagikan oleh audiens kepada orang lain, 

sehingga memperluas jangkauan dan 

meningkatkan keterlibatan.  

Selanjutnya mengenai konsep Co-

branding adalah bentuk kolaborasi antara dua 

atau lebih merek yang telah memiliki pengakuan 

signifikan dari konsumen. Umumnya kerjasama 

ini berlangsung dalam jangka menengah hingga 

panjang dan bertujuan untuk menciptakan nilai 

yang saling menguntungkan bagi kedua belah 

pihak (Pratama et al., 2017).  

Produk kolaborasi Azarine x Minions 

seperti Tinted Lippiecable Balm mendapatkan 

respons yang sangat positif di pasar, terbukti dari 

tingginya angka penjualan di platform e-

commerce . Perbandingan ini mempertegas 

bahwa keberhasilan strategi content marketing  

tidak sekadar dilihat dari sisi seberapa menarik 

konten yang dibuat, tetapi juga dari seberapa 

besar pengaruhnya dalam mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian.  

Tabel 1. 1 

Total Produk Terjual dari Platform Shopee dan 

TikTok 

 
Penjualan Tinted Lippiecable Balm 

Azarine di Shopee dan TikTok selama periode 1 

Juli 2024 hingga 3 Maret 2025 telah mencapai 

lebih dari 10.000 pcs. Produk ini tidak hanya 

menawarkan kolaborasi dengan Illimination 

Entertaiment, tetapi juga memberikan gift untuk 

beberapa pembelian pertama. Dari segi 

penilaian, Tinted Lippiecable Balm telah 

menerima lebih dari 10,5 ribu ulasan di Shopee 

dan 1,1 ribu ulasan di TikTok. Secara 

keseluruhan, jumlah unit terjual di kedua 

platform berada di angka lebih dari 10.000 pcs 

Hasil penjualan ini tidak jauh berbeda 

dengan Matcha Oat Gentle Cleanser yang 

berkolaborasi dengan Illumination Film 

Minions. Dalam periode 1 Februaari 2024 hingga 
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3 Maret 2025, produk ini berhasil terjual 

sebanyak 7,2 ribu unit di TikTok Shop dengan 

2,6 ribu ulasan. Sementara itu, di Shopee, 

produk ini mencatat total penjualan lebih dari 

10.000 unit dengan 274 ulasan. 

Tabel 1. 2 

Cuplikan content marketing di Media Sosial 

Pada Produk Tinted Lippiecable Balm dan 

Matcha Oat Gentel Cleanser 

 

 
Ketertarikan terhadap produk Tinted 

Lippiecable Balm dari Azarine muncul 

berdasarkan pengamatan bahwa produk ini 

menunjukan tingkat penjualan yang lebih 

tinggi dibandingkan dengan merek serupa 

yang juga menerapkan strategi co-branding 

dengan krakter Minions (Azarine Cosmetic, 

2025). Fenomena ini mencerminkan 

keberhasilan Azarine dalam memanfaatkan 

strategi komunikasi yang tepat di tengah kondisi 

pasar kosmetik yang semakin kompetitif di era 

digital. Menurut laporan Compas.co.id, pada 

2024 brand-brand lokal seperti Azarine berhasil 

memasuki ke top 10 brand perawatan dan 

kecantikan di e-commerce mulai 2023 hingga 

melaju pada 2024. (Wardhana Bayu, 2024) 

Industri kosmetik saat ini mengalami 

pertumbuhan yang pesat, didorong oleh 

pergeseran perilaku konsumen yang sangat 

dipengaruhi oleh konten digital, tren visual, dan 

interaksi media sosial (Derivanti, et al., 2022). 

Dalam konteks ini, Azarine menempati posisi 

yang strategis melalui optimalisasi content 

marketing  sebagai alat utama untuk membangun 

kedekatan dengan konsumen, memperkuat citra 

merek, dan meningkatkan loyalitas. 

Keberhasilan tersebut menjadikan Azarine 

sebagai objek yang relevan untuk ditelaah lebih 

lanjut, khususnya dalam hal strategi content 

marketing yang diterapkan untuk menangkap 

persaingan di industri kosmetik lokal yang 

semakin kompetitif.  

Peneliti menggunakan pendekatan AISAS 

(Attention, Interest, Search, Action, dan Share) 

untuk memahami bagaimana konten yang 

dipublikasikan Azarine memengaruhi perilaku 

konsumen di setiap tahap interaksi, mulai dari 

perhatian awal hingga keputusan untuk 

membagikan pengalaman secara online.  

Kampanye Azarine x Minions di TikTok dapat 

dianalisis melalui model AISAS, dimulai dengan 

tahap Attention, yaitu konsumen tertarik pada 

konten visual yang menarik. Ketertarikan 

(Interest) meningkat saat mereka mengetahui 

lebih lanjut tentang produk Tinted Lippiecable 

Balm. Konsumen kemudian mencari informasi 

lebih mendalam (Search) yang berujung pada 

pembelian produk (Action). Terakhir, konsumen 

yang puas membagikan pengalamannya (Share), 

yang memperpanjang siklus ini dengan menarik 

perhatian baru. 

Menurut Sugiyama dalam bukunya yang 
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berjudul The Dentsu Way mengungkapkan 

terdapat model perilaku konsumen yang 

digunakan di era digital saat ini yaitu AISAS. 

Model AISAS, merupakan singkatan dari 

Attention, Interest, Seacrh, Action, dan, Share, 

diperkenalkan oleh Dentsu sebagai panduan 

dalam merancang strategi komunikasi yang 

efektif (Sugiyama, 2011) 

 
Gambar 2. 1 Model AIDMA ke AISAS 

Sumber: (Sugiyama, 2011) 

Attention, tahap pertama dalam proses 

ini adalah saat konsumen mulai menyadari 

keberadaan suatu produk atau layanan yang 

dipromosikan, biasanya melalui iklan. 

Namun, pada tahap ini konsumen belum 

sepenuhnya tertarik. Oleh karena itu, brand 

perlu memperkenalkan produknya dengan 

memanfaatkan platform digital seperti media 

soaial agar tidak mampu menarik perhatian 

awal konsumen 

Interest, tahap ini calon konsumen mulai 

tertarik dengan produk yang ditawarkan. 

Ketertarikan ini biasanya dipicu oleh 

komunikasi yang tepat dan relevan dengan 

konsumen. Di era digital, ketertarikan juga 

bisa muncul ketika konsumen merasa tertarik 

dengan informasi yang ditampilkan di media 

online yang digunakan  

Seacrh, di tahap ini konsumen mulai 

mencari informasi sebanyak mungkin terkait 

produk yang diminati, biasanya dengan 

menggunakan mesin pencari. Ulasan produk 

dapat dengan mudah ditemukan di internet 

melalui berbagai platform, seperti Twitter, 

Facebook, Instagram, Youtube, dan blog 

Action, merupakan tahap konsumen 

melakukan tindakan nyata setelah melalui 

proses pencarian informasi. Tindakan ini bisa 

berupa pembelian produk, atau melakukan 

interaksi lanjutan dengan brand. Tujuan dari 

tahap ini adalah mendorong konversi 

ketertarikan menjadi keputusan yang 

menguntungkan perusahaan 

Share, merupakan tahap konsumen berbagi 

pengalaman mereka menggunakan produk atau 

merek melalui platform media sosial oleh 

pengguna lain. Tahap ini bertujuan untuk 

mendorong konsumen menyebarkan informasi 

positif dan bernilai mengenai produk yang telah 

mereka gunakan. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metodologi survei. Penelitian 

kuantitatif berlandaskan pada paham empirisme 

positivisme, yang menekankan bahwa kebenaran 

dapat diukur dan dibuktikan melalui fakta-fakta 

yang teramati (Putri et al., 2023). Dalam 

pendekatan ini, peneliti berfokus pada data yang 

dapat dianalisis secara statistik, sehingga 

memungkinkan untuk menghasilkan kesimpulan 

yang objektif.  Dengan mengumpulkan data 

melalui metode yang sistematis, seperti survei, 

peneliti berusaha untuk mengeksplorasi 

hubungan antara variabel yang berbeda dan 

memahami fenomena yang sedang diteliti. 

Pendekatan ini menitikberatkan pada 

fenomena-fenomena tertentu yang memiliki 

karakteristik khas dalam kehidupan manusia, 

yaitu variabel. Dalam metode ini, keterkaitan 

antar variabel dianalisis menggunakan alat uji 

statistik serta teori-teori yang bersifat objektif 

(Ali et al., 2022).  

Penelitian ini menggunakan metode 

survei karena memungkinkan peneliti 

memperoleh data kuantitatif secara langsung 

terkait persepsi pengikut TikTok 

@azarinecosmetic terhadap content marketing 

(Variabel X) produk co-branding Azarine x 

Minions dan pengaruhnya terhadap perilaku 

konsumen (Variabel Y), sehingga hubungan 

antara kedua variabel dapat diukur secara 

objektif dan representatif sesuai tujuan 

penelitian. 
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Populasi dan Sampel  

Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pengikut akun TikTok resmi Azarine 

Cosmetic yang berjumlah 962.400 ribu 

pengikut per 8 Maret 2025. Namun demikian, 

karena jumlah populasi yang sangat besar, 

peneliti hanya mengambil sebagian sebagai 

sampel. Menurut Dewi Sari Mertyani (2021), 

sampel merupakan sekumpulan elemen yang 

diambil dari populasi dan memiliki 

karakteristik serta sifat serupa sehingga dapat 

dianggap representatif dan mencerminkan 

kondisi populasi secara keseluruhan. Dalam 

menentukan jumlah sampel yang akan 

digunakan, peneliti memanfaatkan rumus 

Slovin sebagai acuan, dengan perhitungan 

yang disajikan pada bagian berikut: 

 
Dari hasil rumus slovin di atas, terdapat 

399,7 sampel untuk penelitian. Dan dibulatkan 

menjadi 400 sampel. 

Uji Validitas 

Sebelum digunakan dalam pengumpulan 

data, instrumen penelitian perlu terlebih 

dahulu melalui uji validitas dan reliabilitas 

(Sugiyono, 2017) 

Dengan jumlah sampel (n) sebanyak 30 

dan tingkat signifikansi 0,05, nilai r tabel 

adalah 0,361 (Sugiyono, 2017) Kriteria 

pengujian validitas sebagai berikut: 

1. Jiika r hiitung > r tabel (0,361) maka butir 

peirnyataan dapat diikatakan valiid. 

2.  Jiika r hiitung < r tabel (0,361) maka butir 

peirnyataan dapat diikatakan tiidak valiid. 

 

Berdasarkan tabel di atas, semua item soal 

yang terdiri dari 19 butir pertanyaan untuk 

kategori variabel X dan 15 butir pertanyaan dari 

variabel Y dinyatakan valid. Kemudian butir 

pertanyaan tersebut akan digunakan untuk 

perhitungan selanjutnya. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dianggap dapat diandalkan 

jika nilai Cronbach's alpha lebih besar dari 0,6 

atau jika Cronbach's alpha melebihi r 

tabel(Anggraini et al., 2022). Pada penelitian ini, 

untuk mengukur reliabilitas, digunakan metode 

koefisien Cronbach Alpha yang dianalisis 

menggunakan perangkat lunak SPSS.  
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas, 

variable content marketing memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha 0,883 dan variabel perilaku 

konsumuen memiliki nilai 0,917. Karena 

kedua variable menunjukan nilai Cronbach’s 

Alpha di atas 0,80, maka instrument penelitian 

ini dinyatakan sangat reliabel dan layak 

digunakan. 

Uji Normalitas 

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, 

langkah awal yang dilakukan adalah menguji 

normalitas data terlebih dahulu (Sugiyono, 

2017).  Uji ini bertujuan untuk mengetahui 

apakah data yang digunakan dalam penelitian 

terdistribusi secara normal atau tidak.  

 
Sumber: Hasil perhitungan SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji normalitas, tabel 

normalitas nilai Kolmogorov-Smirnov terlihat 

sebesar 0,042 dengan nilai Asymp. Sig 

sebesar 0,087 > 0,05. Temuan ini 

menunnjukan bahwa model regresi memiliki 

penyebaran normal, dalam artian per variabel 

berdistrubusi normal.  

Uji Linearitas 

Uji linieritas digunakan untuk melihat 

apakah hubungan antara variabel bebas dan 

variabel terikat membentuk pola garis lurus  

atau linier (Hafni Sahir, 2021). Berikut 

merupakan hasil dari uji linieritas yang tersaji 

pada gambar di bawah ini. 

 
Sumber: Hasil perhitungan SPSS 25 

Dasar pengambilan keputusan uji liniearitas 

sebagai berikut:  

a. Jika nilai Sig. Deviation form Linearity 

>0,05 maka asumsi linearitas terpenuhi  

b. Jika nilai Sig. Deviation form Linearity 

<0,05 maka asumsi linearitas tidak 

terpenuhi.  

Nilai probabilitas (Sig) dari variabel 

content marketing sebesar 0,373. Karena nilai 

probabilitas (Sig) dari semua variabel lebih dari 

signifikansi 0,05 atau 5% maka dapat 

disimpulkan asumsi linieritas terpenuhi.  

Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

Uji analisis regresi linier sederhana 

digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel 

x, yaitu content marketing, terhadap variabel 

dependen y, yaitu perilaku konsumen. Analisis 

ini dilakukan menggunakan perangkat lunak 

SPSS 25. 

 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier 

sederhana pada gambar di atas, diperoleh model 

regresi sebagai berikut:  

Y= 16,413 + 0,488 X 

Keterangan:  

Y = Perilaku Konsumen 

X= Content Marketing  

Berdasarkan model regresi linear sederhana di 

atas, didapat informasi sebagai berikut: 

A. Konstanta sebesar 16,413 yang berarti 

apabila tidak terdapat perubahan nilai 

variabel independent (content marketing) 

maka variabel dependen (perilaku 

konsumen) nilainya adalah 16.413 

B. Koefisien regresi pada variabel content 

marketing sebesar 0,488 dan positif artinya 
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jika variabel content marketing 

mengalami kenaikan sebesar 1 poin 

secara signifikan, maka variabel content 

marketing akan meningkatkan nilai dari 

variabel perilaku konsumen sebesar 0,488 

Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis digunakan untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh dari 

variabel independent terhadap variabel 

dependen, serta sebesarapa besar pengaruh 

variabel independent tersebut dalam model 

regresi. Dalam penelitian ini menggunakan uji 

analisis regresi linear sederhana digunakan 

untuk memprediksi besarnya pengaruh antara 

content marketing terhadap perilaku 

konsumen. Perhitungan uji ini dilakukan 

dengan menggunakan SPSS 25. Hasil uji 

hipotesis dilakukan dengan uji parsial melalui 

uji t. Berikut adalah hasil dari pengujian 

hipotesis tersebut: 

1. Uji Parsial (Uji-t) 

Uji parsial bertujuan untuk 

mengidentifikasi seberapa besar pengaruh 

masing-masing variabel dependen terhadap 

variabel dependen secara terpisah. Pengujian 

ini dilakukan menggunakan statistic uji t, 

dengan membandingkan nilai signifikan 

(Sig.t) terhadap tingkat signifikansi (α) 

sebesar 0,05, serta membandingkan nilai t 

hitung dengan t tabel. Adapun dasar 

pengambilan keputusannya dijelaskan sebagai 

berikut. 

Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, 

atau jika nilai t hitung positif lebih besar dari t 

tabel, serta jika nilai t hitung negatif lebih 

kecil dari t tabel, maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel independen berpengaruh 

secara parsial terhadap dependen 

Sebaliknya, apabila nilai signifikansi 

lebih dari 0,05, atau jika nilai t hitung positif 

lebih kecil dari t tabel, serta jika nilai t hitung 

negatif ebih besar dari t tabel, maka variabel 

independen tidak memiliki pengaruh secara 

parsial terhadap variabel dependen.  

Dengan menggunakan sampel sebanyak 

400, variabel independent 1 dan taraf nyata 5%, 

maka didapatkan t tabel sebesar (α/2; n-k) = 

(0.025; 399) = 1.965 

 
Sumber: Hasil penghitungan SPSS 25 

Berdasarkan hasil uji t, yang ada pada 

gambar di atas didapatkan informasi bahwa 

variabel content marketing mempunyai nilai 

signifikansi sebesar 0,000, nilai tersebut lebih 

kecil dari 0,05. Sedangkan untuk t hitung 

didapatkan terhadap variabel perilaku 

konsumen. Sehingga hipotesis pertama, H1: 

variabel content marketing berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap variabel 

perilaku konsumen “diterima”. 

2. Uji Koefisien Korelasi (r) 

Analisis korelasi dipakai untuk mengetahui 

sejauh mana kekuatan hubungan linear antara 

dua variabel. Hubungan yang terbentuk dapat 

bersifat positif maupun negative. Dalam 

penelitiam ini, metode yang digunakan adalah 

korelase pearson, yang termasuk ke dalam jenis 

statistik parametrik. Uji ini sesuai digunakan 

apabila data berdistribusi normal. Adapun hasil 

dari uji korelasi pearson disajikan pada tabel 

berikut 

Pengujian dilakukan pada tingkat 

signifikansi (nilai α) 0,,05 

A. Hipotesis 

H0=Tidak terdapat hubungan antara variabel 

independentdengan variabel dependen  

H1=Terdapat hubungan antara variabel 

independen dengan variabel dependen  

B. Dasar pengambilan keputusan:  

1. Jika nilai Sig. (2-tailed) <0,05 maka H0 

ditolak dan H1 diterima 

2. Jika nilai Sig. (2-tailed) >0,05, maka H0 

diterima dan H1 ditolak 

Dalam analisis korelasi juga terdapat nilai 

koefisien korelasi yang menunjukan derajat 

hubungan antara dua varuabel. Koefisien 

korelasi merupaka ukuran statistik dari 
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kovariansi atau ketertarikan antar variabel, 

dengan rentang nilai antara -1 hingga +1. Nilai 

positif mengindikasikan hubungan searah 

antara kedua variabel, sedangkan nilai 

negative menunjukan hubungan yang 

berlawan arah. Berikut disajikan nilai 

koefisien korelasi yang diperoleh: 

 
Sumber: Hasil penghitungan SPSS 25 

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh 

informasi bahwa pada hubungan content 

marketing dengan perilaku konsumen 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 nilai 

tersebut <0,05 maka H0 ditolak dan H1 

diterima, yang artinya terdapat hubungan 

antara content marketing dengan perilaku 

konsumen. Pada angka koefisien korelasi 

sebesar 0,642, artinya tingkat keeratan 

hubungan antara korelasi content marketing 

dengan perilaku konsumen adalah sebesar 

0,642 atau masuk dalam kriteria kuat.  

Uji Koefisien Determinasi R2 

Koefisien determinasi dipakai untuk 

menggambarkan proporsi variasi pada 

variabel dependen dapat dijelaskan oleh 

variabel independen dalam suatu model 

regresi. Dengan maksud, R2  menunjukkan 

tingkat kemampuan model dalam menjelaskan 

hubungan antara variabel-variabel yang 

diteliti (Hafni Sahir, 2021) 

Nilai koefisiensi determinasi berada 

dalam rentang antara 0 hingga -1. Semakin 

mendekati angka 1, maka semakin besar 

pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen dalam model yang 

digunakan. Adapun hasil perhitungan 

koefisien determinasi dapat dilihat pada 

gambar di bawah ini:  

 
Sumber: Hasil penghitungan SPSS 25 

Berdasarkan Tabel  diatas diketahui bahwa 

nilai R2 sebesar 0.412 hal ini berarti bahwa 

41,2% variasi dari variabel dependent Perilaku 

Konsumen dapat dijelaskan oleh variasi dari 

variabel independen yaitu Content Marketing. 

Sedangkan sisanya sebesar  (100% - 41,2% = 

58,8%) dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

penelitian ini. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menganalisis pengaruh 

content marketing produk co-branding Azarine 

x Minions ‘Tinted Lippiecable Balm’ terhadap 

perilaku konsumen. Sebelum analisis utama 

dilakukan, uji validitas digunakan untuk 

memastikan kevalidan pernyataan pada variabel 

x dan variabel y. Variabel dikatakan valid, jika 

nilai r hitung > dari r tabel. Setelah melakukan 

uji validitas, dilakukan juga uji reliabilitas, yang 

menunjukan hasil reliabel untuk variabel y dan 

variabel x. Responden pada penelitian ini 

berjumlah 400 pengikut akun TikTok 

@azarinecosmetic. Dengan mayoritas responden  

berjenis kelamin Perempuan (334). Hal ini 

menunjukan bahwa content marketing Tinted 

Lippiecable Balm populer di kalangan 

Perempuan.  

Dalam penelitian ini mayoritas usia 

responden berada di angka 17-25 tahun dengan 

frekuensi 226 responden. Menunjukkan bahwa 

content marketing Tinted Lippiecable Balm 

memiliki daya tarik yang signifikan di kalangan 

remaja hingga dewasa muda. Rentang usia 

tersebut mewakili individu yang berada pada 

transisi pelajar, mahasiswa, dan karier, atau 

sudah memulai awal karier.  

Identitas responden lainnya bisa diketahui 

dari status pekerjaan saat ini. Diketahui bahwa 

dari 400 responden, mayoritas berstatus sebagai 

mahasiswa sebanyak 176 responden (44%), 

diikuti oleh karyawan sebanyak 149 responden 
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(37,3%). Jumlah ini menunjukan bahwa 

paparan content marketing Azarine di TikTok 

paling banyak dijangkau oleh kalangan 

mahasiswa dan pekerja aktif. Artinya, strategi 

content marketing yang dilakukan oleh 

Azarine berhasil menjangkau segmen ini dan 

membentuk perilaku konsumen, mulai dari 

pencarian informasi produk hingga 

melakukan pembelian atau berbagi ulang 

konten. 

Pengeluaran bulanan yang terdata pada 

hasil deskripsi responden menunjukkan angka 

Rp1,000,000-Rp2,000,000, angka tersebut 

merupakan kelompok terbanyak, yakni 207 

responden. Kelompok ini mempresentasikan 

konsumen dengan daya beli menengah, yang 

umumnya mempertimbangkan nilai produk 

berdasarkan konten yang mereke lihat, 

misalnya melalui review, testimonial, atau 

video tutorial. Dari sisi content marketing, 

kelompok ini sangat strategis karena mereka 

tidak hanya mencari informasi, tetapi juga 

menunjukkan kecenderungan untuk 

mengambil tindakan setelah melihat konten, 

seperti membeli atau mencoba produk. 

Artinya, content marketing di TikTok 

terhadap kelompok dengan pengeluaran 

menengah, cukup efektif dalam membentuk 

perilaku konsumen yang responsif dan 

terlibat.  

Content Marketing produk Co-Branding 

Azarine x Minions ‘Tinted Lippiecable Balm’  

Berdasarkan teori Simon (2016) yang 

digunakan dengan hasil  penelitian yang 

terbukti yaitu pengaruh content marketing 

memiliki tujuh dimensi yang dapat dilihat dari 

pernyataan variabel X pada kuesioner 

penelitian. Hasil dari penelitian terhadap 

responden dari pengikut TikTok 

@azarinecosmetic dengan dimensi relevant, 

credible, different, interesting, usfefull, on 

brand, dan shareable terdapat hasil 

kecenderungan setuju. Hal ini ditunjukan 

dengan nilai rata-rata jawaban dari variabel 

pengaruh content marketing (X) sebesar 2,92. 

Nilai ini berada pada kategori cukup baik, 

berdasarkan skala likert 1-4 yang digunakan 

dalam penelitian.  

Dari 19 indikator yang mewakili tujuh 

aspek content marketing menurut (Kingsnorth 

Simon, 2016), terlihat bahwa terdapat variasi 

persepsi dari responden terhadap kualitas content 

marketing Azarine diTikTok. Dimensi yang 

mendapat nilai tertinggi pada variabel content 

marketing adalah dimensi different, dengan rata-

rata 3,17. Sedangkan dimensi yang memiliki 

rata-rata terendah pada variabel content 

marketing adalah shareable (2,61). Hal ini 

menunjukan bahwa konten yang diproduksi di 

TikTok dinilai unik dan berbeda oleh audiens, 

namun mereka merasa bahwa konten tersebut 

belum cukup maksimal atau layak untuk 

dibagikan kepada orang lain maupun melalui 

media sosial. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa konten yang diproduksi 

Azarine di TikTok masih kurang optimal dalam 

mendorong audiens untuk membagikannya.   

Dimensi Relevant 

Berdasarkan Tabel 4.5, dari total 400 

responden, mayoritas menyatakan sangat setuju 

bahwa konten Tinted Lippiecable Balm sesuai 

dengan minat dan kebutuhan mereka, yaitu 

sebesar 48,5% atau 194 responden. Selain itu, 

terdapat 34% responden yang menyatakan 

setuju, sehingga jika digabungkan, sebanyak 

82,5% responden memiliki penilaian positif 

terhadap kesesuaian konten dengan kebutuhan 

mereka. Nilai rata-rata (mean) sebesar 3,26 

menunjukkan persepsi responden yang 

cenderung tinggi terhadap pernyataan tersebut. 

Selanjutnya, dalam Tabel 4.6, sebanyak 

40,8% responden menyatakan setuju bahwa 

konten tersebut membantu mereka memahami 

produk dengan lebih baik, dengan nilai rata-rata 

2,99. Temuan ini menunjukkan adanya peran 

informatif yang kuat dalam konten, di mana 

informasi yang disampaikan mampu menjawab 

rasa ingin tahu atau kebutuhan pengetahuan 

konsumen terhadap produk. 

Sementara itu, Tabel 4.7 memperlihatkan 



The Commercium, Vol 9 Nomor 3 Tahun 2025, 278-299 

 

285 

 

 

bahwa 36,5% responden setuju informasi 

dalam konten TikTok Lippiecable Balm 

relevan dengan apa yang mereka cari di media 

sosial, dengan nilai rata-rata 2,80. Hal ini 

memperkuat bahwa konten yang disajikan 

tidak hanya menarik, namun juga memiliki 

kesesuaian dengan ekspektasi serta kebiasaan 

audiens saat mencari informasi produk secara 

digital. 

Temuan ini mencerminkan bahwa 

strategi content marketing yang dilakukan 

oleh Azarine berhasil menjangkau dan 

menarik perhatian target audiens secara 

efektif. Hal ini sejalan dengan pendapat 

(Kingsnorth Simon, 2016) yang menyatakan 

bahwa salah satu indikator keberhasilan 

content marketing adalah relevant, yaitu 

kesesuaian konten dengan minat, kebutuhan, 

dan permasalahan audiens. Ketika konten 

dianggap relevan oleh konsumen, maka 

kemungkinan besar mereka akan lebih 

tertarik, terlibat, dan terdorong untuk 

melakukan tindakan, termasuk dalam 

keputusan pembelian.  

Dengan demikian, hasil pada tabel 4.5, 

4.6, dan 4.7 menegaskan bahwa relevant 

sebagai bagian dari strategi content marketing 

memiliki kontribusi penting terhadap persepsi 

positif konsumen terhadap produk, serta 

membuka peluang peningkatan perilaku 

pembelian secara signifikan.  

Dimensi Credible 

      Dimensi credible dalam content 

marketing menurut (Kingsnorth Simon, 2016) 

mengukur sejauh mana audiens menilai 

konten yang disajikan dapat dipercaya dan 

berasal dari sumber yang sah. Kepercayaan ini 

penting untuk membangun hubungan jangka 

panjang dan mempengaruhi keputusan 

konsumen. 

 Tabel 4.8 menunjukkan bahwa 39% 

responden sangat setuju dan 37,8% setuju 

bahwa mereka yakin dengan informasi yang 

disampaikan dalam konten Tinted Lippiecable 

Balm di TikTok, dengan nilai rata-rata 3,09. 

Persentase ini mengindikasikan bahwa hampir 

empat dari sepuluh responden benar-benar 

percaya pada akurasi dan kebenaran detail 

produk yang disajikan melalui video. 

Selanjutnya, Tabel 4.9 memperlihatkan 

bahwa 38,5% responden setuju (dan 25,3% 

sangat setuju) bahwa konten tersebut berasal dari 

sumber resmi dan terpercaya, dalam hal ini akun 

TikTok resmi Azarine, dengan mean 2,75. 

Meskipun skor ini sedikit lebih rendah 

dibandingkan keyakinan terhadap isi informasi, 

mayoritas responden tetap menilai sumber 

konten sebagai kredibel. 

Temuan ini selaras dengan teori 

(Kingsnorth Simon, 2016) yang menempatkan 

credible sebagai salah satu pilar utama 

keberhasilan content marketing, tanpa 

kepercayaan, konsumen enggan melanglah ke 

tahap berikutnya dalam model AISAS. 

Dukungan empiris juga datang dari (Rustiawati 

et al., 2024) yang menyatakan bahwa kredibilitas 

mempengaruhi keputusan pembelian yang 

termasuk dalam perilaku konsumen model 

AISAS.  

Dengan demikian, hasil pada Tabel 4.8 dan 

4.9 menegaskan bahwa strategi content 

marketing Azarine sudah berhasil membangun 

kredibilitas melalui konten yang informatif 

sekaligus diproduksi secara resmi, yang pada 

gilirannya memperkuat kepercayaan konsumen 

dan mendukung perilaku pembelian. 

Dimensi Different 

Berdasarkan Tabel 4.10, mayoritas 

responden sebanyak 42,5% menyatakan sangat 

setuju bahwa konten TikTok Tinted Lippiecable 

Balm berbeda dari content marketing merek lain, 

dengan nilai rata-rata sebesar 3,25. Ini 

menunjukkan bahwa audiens mampu 

menangkap elemen diferensiasi yang ditawarkan 

oleh Azarine dalam strategi kontennya. 

Keberhasilan ini memperkuat citra Azarine 

sebagai brand yang tidak hanya mengikuti tren, 

tetapi juga menciptakan gaya komunikasi visual 

dan pesan yang khas di platform TikTok. 

 Selanjutnya, Tabel 4.11 memperlihatkan 
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bahwa 44% responden juga sangat setuju 

bahwa konten Tinted Lippiecable Balm terasa 

unik dan menarik dibandingkan dengan 

konten lain di akun @azarinecosmetic, dengan 

mean 3,17. Hal ini membuktikan bahwa 

konten tidak hanya berbeda dari brand lain, 

tetapi juga berhasil menonjol di antara 

berbagai konten internal yang diunggah oleh 

Azarine sendiri. Keunikan ini dapat berupa 

pendekatan visual, storytelling, tone 

komunikasi, hingga penggunaan karakter 

Minions yang menguatkan daya tarik 

kampanye. 

 Sementara itu, Tabel 4.12 

menunjukkan bahwa 39% responden setuju 

bahwa konten Tinted Lippiecable Balm lebih 

menonjol dibandingkan dengan konten 

produk serupa dari brand lain, dengan mean 

3,09. Artinya, strategi diferensiasi yang 

diterapkan oleh Azarine tidak hanya terlihat 

dalam konteks internal TikTok Azarine, tetapi 

juga mampu bersaing secara eksternal dengan 

brand-brand lain di industri kosmetik. 

Temuan ini sesuai dengan pandangan 

(Kingsnorth Simon, 2016) bahwa different 

dalam content marketing merupakan elemen 

penting agar suatu merek tidak tenggelam 

dalam arus digital. Dengan demikian, ketiga 

pernyataan di atas menegaskan bahwa konten 

Tinted Lippiecable Balm telah berhasil 

memenuhi indikator different dengan 

menciptakan konten yang khas, menonjol, dan 

kompetitif, di pasar digital kosmetik.  

Dari dimensi lain, different mempunyai 

nilai rata-rata paling tinggi, yaitu sebesar 3.17. 

Hal ini menunjukan bahwa audiens setuju dan 

menilai bahwa konten yang diproduksi di 

TikTok Azarine dinilai unik dan berbeda dari 

yang lainnya.  

Dimensi Usefull  

Dimensi useful dalam content marketing 

merujuk pada sejauh mana konten 

memberikan manfaat praktis, informasi yang 

membantu, serta solusi terhadap kebutuhan 

audiens. Berdasarkan Tabel 4.13, mayoritas 

responden (35%) setuju bahwa konten Tinted 

Lippiecable Balm memberikan informasi yang 

bermanfaat, dengan nilai rata-rata (mean) 

sebesar 2,89. Hal ini menunjukkan bahwa konten 

yang disajikan oleh Azarine tidak hanya bersifat 

promosi, tetapi juga memiliki nilai tambah 

berupa edukasi atau pemahaman baru bagi 

audiens. 

Selanjutnya, pada Tabel 4.14, sebanyak 

39,8% responden menyatakan sangat setuju 

bahwa konten Tinted Lippiecable Balm 

membantu mereka dalam memilih produk, 

dengan nilai rata-rata sebesar 3,09. Data ini 

mengindikasikan bahwa konten yang 

ditampilkan oleh Azarine memiliki peran 

penting dalam memberikan panduan atau 

referensi bagi konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, sehingga 

memperkuat fungsi konten sebagai alat bantu 

konsumen dalam menyeleksi produk kosmetik 

yang sesuai dengan kebutuhan mereka.  

Hal ini diperkuat lagi dalam Tabel 4.15, di 

mana mayoritas responden (41,3%) setuju 

bahwa konten Tinted Lippiecable Balm sangat 

membantu dalam proses perilaku konsumen, 

dengan rata-rata sebesar 3,04. Ini menandakan 

bahwa strategi konten Azarine mampu 

memenuhi fungsi informatif dan problem-

solving yang dibutuhkan konsumen dalam 

tahapan awareness hingga action dalam model 

perilaku konsumen digital seperti AISAS. 

Dimensi Interesting 

Dimensi interesting dalam content 

marketing menilai sejauh mana konten mampu 

menarik perhatian, membangkitkan rasa 

penasaran, dan memberikan hiburan kepada 

audiens. Ketertarikan audiens menjadi elemen 

penting dalam menciptakan keterlibatan 

(engagement) dan memperpanjang waktu 

eksposur terhadap konten. 

Berdasarkan Tabel 4.16, mayoritas 

responden (39,8%) setuju bahwa konten Tinted 

Lippiecable Balm menarik perhatian, dengan 

nilai mean sebesar 3,05. Hal ini menunjukkan 

bahwa format penyampaian konten oleh 
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Azarine, baik dari segi visual, caption, audio, 

maupun elemen khas kolaborasi dengan 

Minions,  efektif dalam mencuri perhatian 

konsumen di tengah tingginya arus konten di 

TikTok. 

Kemudian, Tabel 4.17 menunjukkan 

bahwa 38,3% responden juga setuju bahwa 

konten tersebut mampu membangkitkan rasa 

penasaran terhadap produk. Ini menandakan 

bahwa Azarine berhasil memanfaatkan 

strategi storytelling yang memicu rasa ingin 

tahu, yang merupakan elemen penting dalam 

proses consumer journey, terutama pada tahap 

Interest dalam model AISAS. 

Selanjutnya, dalam Tabel 4.18, sebanyak 

41% responden setuju bahwa mereka merasa 

terhibur saat melihat konten promosi Tinted 

Lippiecable Balm. Dengan mean sebesar 3,13, 

data ini memperkuat bahwa konten tidak 

hanya menyampaikan informasi, tetapi juga 

menghadirkan unsur hiburan (entertainment 

value) yang penting dalam menarik dan 

mempertahankan perhatian audiens TikTok, 

yang mayoritas berasal dari kalangan Gen Z 

dan milenial. 

Dimensi On Brand 

 Dimensi on-brand 

dalam content marketing mengukur sejauh 

mana konten yang disampaikan sesuai dan 

sejalan dengan citra serta identitas merek yang 

telah melekat di benak audiens. Konsistensi 

antara konten dan brand image sangat penting 

untuk membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen dalam jangka panjang. 

 Berdasarkan Tabel 

4.19, mayoritas responden (33,8%) setuju 

bahwa konten Tinted Lippiecable Balm 

mencerminkan nilai-nilai yang telah melekat 

pada citra merek Azarine, dengan nilai rata-

rata sebesar 2,69. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar audiens menilai konten 

kolaborasi ini tetap menonjolkan karakteristik 

merek Azarine yang telah dikenal 

sebelumnya, seperti ramah lingkungan, lokal, 

youthful, dan berbasis natural ingredients. 

 Namun demikian, pada 

Tabel 4.20 ditemukan bahwa sebanyak 33,8% 

responden justru tidak setuju bahwa konten 

Tinted Lippiecable Balm konsisten dengan 

identitas merek Azarine, dengan mean sebesar 

2,62. Angka ini lebih tinggi dibandingkan yang 

setuju (33,3%), meskipun selisihnya kecil. 

Ketidaksesuaian ini bisa disebabkan oleh visual 

atau elemen hiburan dalam kolaborasi dengan 

karakter Minions yang dinilai terlalu playful atau 

berbeda dari gaya komunikasi Azarine 

sebelumnya yang lebih soft dan natural. Ini 

mengindikasikan bahwa terdapat sebagian 

audiens yang merasa terjadi pergeseran atau 

brand stretching dalam konten tersebut. 

Dimensi Shareable 

 Berdasarkan Tabel 4.21, 

mayoritas responden (32,5%) menyatakan setuju 

bahwa konten Tinted Lippiecable Balm mudah 

dibagikan kepada teman atau keluarga, dengan 

nilai mean sebesar 2,61. Ini menunjukkan bahwa 

dari sisi teknis, konten yang dipublikasikan 

Azarine di TikTok memanfaatkan fitur berbagi 

(share) dengan baik dan menyertakan call to 

action (CTA) seperti “tag temanmu” atau “share 

ke bestie kamu” yang cukup familiar di media 

sosial. 

 Namun, Tabel 4.22 

menunjukkan mayoritas responden (35,8%) 

tidak setuju bahwa mereka ingin membagikan 

konten tersebut ke media sosial, meskipun secara 

teknis mudah dibagikan. Ini mengindikasikan 

bahwa ada kesenjangan antara kemudahan 

membagikan dan motivasi untuk membagikan. 

Kemungkinan besar, konten yang dibuat belum 

cukup kuat dalam membangun emotional value, 

pride-sharing, atau alasan sosial lain yang 

biasanya mendorong seseorang untuk 

membagikan konten ke lingkaran digital mereka. 

 Tabel 4.23 memperkuat 

hal tersebut, di mana 34,5% responden tidak 

setuju bahwa konten layak dibagikan karena 

menarik dan relevan.  

 Secara keseluruhan, 

konten Tinted Lippiecable Balm belum memiliki 
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potensi teknis untuk disebarkan dan belum 

sepenuhnya memenuhi faktor psikologis atau 

emosional yang mendorong audiens untuk rela 

membagikan konten tersebut. Hal ini dapat 

menjadi bahan evaluasi penting bagi Azarine. 

Dari hasil data yang ditemukan, dimensi 

shareable merupakan dimensi yang memiliki 

nilai rata-rata paling rendah, yaitu 2,61.  

Perilaku Konsumen Pengikut TikTok 

@azarinecosmetic 

Attention 

 Berdasarkan Tabel 4.24, 

mayoritas responden (42,3%) sangat setuju 

bahwa mereka memperhatikan konten 

promosi Tinted Lippiecable Balm, dengan 

nilai mean 3,09. Ini menunjukkan bahwa 

konten tersebut berhasil menangkap atensi 

awal audiens secara efektif. Tingginya 

perhatian ini menjadi indikator bahwa unsur 

visual, warna, format video, serta kemasan 

pesan yang digunakan dalam konten menarik 

bagi target audiens. 

 Kemudian, Tabel 4.25 

menunjukkan bahwa 46% responden setuju 

bahwa konten tersebut langsung menarik 

perhatian mereka, dengan nilai mean 2,90. Ini 

memperkuat temuan sebelumnya bahwa 

konten ini memiliki impact visual atau narasi 

pembuka yang cukup kuat. Hal ini penting 

karena menurut prinsip content marketing di 

media sosial, 3 detik pertama sangat krusial 

untuk menentukan apakah audiens akan terus 

menonton atau menggulir. 

Lebih lanjut, Tabel 4.26 menunjukkan 

bahwa sebanyak 46,8% responden setuju 

merasa tertarik untuk melihat lebih lanjut 

setelah menyaksikan konten Tinted 

Lippiecable Balm. Nilai rata-rata sebesar 3,14 

mencerminkan bahwa konten tidak hanya 

menarik di awal, namun juga berhasil 

mempertahankan ketertarikan sehingga 

audiens terdorong untuk melakukan 

eksplorasi lebih lanjut, seperti mengunjungi 

profil, menonton video lain, atau mencari info 

produk. 

Berdasarkan data yang didapat, dimensi 

attention memiliki nilai rata-rata yang paling 

tinggi pada variabel perilaku konsumen, yaitu 

sebesar 3.04. Hal ini menunjukan bahwa audiens 

menyadari keberadaan konten Tinted 

Lippiecable Balm yang ditampilkan di TikTok 

dan memberikan perhatian terhadap pesan yang 

disampaikan dalam konten tersebut.  

Interest 

Pada Tabel 4.27, sebanyak 154 responden 

atau 38,3% menyatakan setuju bahwa mereka 

mencari informasi lebih lanjut mengenai produk 

Tinted Lippiecable Balm. Dengan nilai mean 

2,81, hasil ini mengindikasikan bahwa konten 

promosi cukup efektif memicu rasa penasaran 

dan kebutuhan informasi tambahan, yang 

merupakan salah satu tahapan penting dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen 

berbasis model AISAS. 

Tabel 4.28 memperkuat temuan tersebut, di 

mana 148 responden atau 37% menyatakan 

setuju bahwa konten yang ditampilkan berhasil 

meningkatkan minat mereka terhadap produk. 

Nilai mean 2,77 menunjukkan bahwa meskipun 

ada sebagian audiens yang belum terlalu yakin, 

mayoritas tetap mengakui adanya peningkatan 

ketertarikan pascakonsumsi konten. Ini berarti 

konten mampu menumbuhkan ketertarikan yang 

mendalam hingga mendorong tindakan 

eksploratif. 

Tabel 4.29 mengungkap bahwa 180 

responden atau 45% setuju bahwa mereka 

merasa ingin tahu lebih banyak setelah melihat 

konten. Dengan nilai mean tertinggi di antara 

ketiga tabel ini (3,01), terlihat bahwa konten 

Tinted Lippiecable Balm berhasil menciptakan 

efek keingintahuan curiosity yang signifikan. Ini 

merupakan indikator kuat bahwa strategi konten 

berhasil menggiring audiens menuju tahap 

search dalam proses komunikasi pemasaran 

digital. 

Search 

Berdasarkan hasil analisis terhadap 

responden yang disajikan pada Tabel 4.30 

hingga Tabel 4.32, kita dapat mengamati bahwa 
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konten promosi produk Tinted Lippiecable 

Balm memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap minat audiens untuk mencari 

informasi lebih lanjut. Data menunjukkan 

bahwa sebagian besar audiens menunjukkan 

ketertarikan untuk menggali lebih dalam 

mengenai produk setelah melihat konten 

promosi, meskipun terdapat variasi dalam 

intensitas respon yang diberikan. 

Tabel 4.30 mengungkapkan bahwa 39% 

responden mencari tahu lebih lanjut tentang 

Tinted Lippiecable Balm setelah melihat 

konten promosi. Hal ini menunjukkan bahwa 

konten berhasil menarik perhatian audiens dan 

menggugah rasa ingin tahu mereka untuk 

mengeksplorasi lebih jauh mengenai produk. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa konten yang 

disajikan berhasil memicu minat yang lebih 

mendalam, yang menjadi tahap awal dari 

proses pencarian informasi dalam siklus 

AISAS (Attention, Interest, Search). 

Selanjutnya, Tabel 4.31 menunjukkan 

bahwa 38,8% responden melihat ulasan 

tentang produk setelah melihat konten 

promosi. Angka ini mengindikasikan bahwa 

audiens tidak hanya tertarik dengan konten itu 

sendiri, tetapi juga merasa perlu untuk 

mencari validasi lebih lanjut melalui 

pengalaman pengguna lain. Dalam konteks 

ini, dapat dilihat bahwa konten tersebut 

berhasil membangkitkan rasa percaya diri 

audiens untuk mencari umpan balik dari 

sumber lain, yang merupakan langkah penting 

dalam proses keputusan pembelian. 

Namun, Tabel 4.32 menunjukkan bahwa 

33% responden tidak mencari informasi lebih 

lanjut mengenai produk di media sosial atau 

internet. Ini menunjukkan bahwa meskipun 

konten tersebut efektif dalam menarik 

perhatian dan memicu rasa ingin tahu pada 

sebagian audiens, tidak semua audiens merasa 

terdorong untuk melanjutkan pencarian 

informasi lebih lanjut. Beberapa faktor yang 

mungkin mempengaruhi hal ini adalah 

persepsi audiens bahwa informasi yang 

diberikan dalam konten sudah cukup lengkap 

atau tidak adanya dorongan eksplisit (misalnya 

ajakan untuk mencari lebih banyak informasi). 

Dalam hal ini, optimasi Call to Action (CTA) 

yang lebih kuat atau lebih jelas dapat 

meningkatkan keinginan audiens untuk 

melanjutkan ke tahap berikutnya dalam 

perjalanan konsumen. 

Dari data yang diperoleh, dimensi search 

pada variabel perilaku konsumen memiliki nilai 

rata-rata terendah, yaitu sebesar 2..77. Hal ini 

menunjukan bahwa meskipun audiens telah 

menyadari dan tertarik terhadap konten Tinted 

Lippiecable Balm, mereka belum terdorong 

secara optimal untuk mencari informasi lebih 

lanjut mengenai produk tersebut.  

Action 

 Tabel 4.33 menunjukkan bahwa 

36% responden memutuskan untuk membeli 

produk setelah melihat konten TikTok mengenai 

Tinted Lippiecable Balm. Nilai mean sebesar 

2,70 mengindikasikan bahwa konten promosi ini 

berhasil mendorong audiens untuk bertindak 

nyata dalam bentuk keputusan pembelian. 

Angka ini menunjukkan bahwa tahap Action 

dalam model AISAS dapat tercapai dengan 

efektif melalui konten tersebut. Meskipun ada 

responden yang masih ragu atau belum 

memutuskan untuk membeli, mayoritas audiens 

yang tertarik pada produk ini mendorong mereka 

untuk melanjutkan ke tahap pembelian 

Tabel 4.34 memperlihatkan bahwa 40,8% 

responden ingin mencoba Tinted Lippiecable 

Balm setelah melihat konten TikTok. Nilai mean 

sebesar 2,83 menunjukkan bahwa konten 

tersebut berhasil menumbuhkan rasa 

ketertarikan yang kuat terhadap produk. Audiens 

yang tertarik untuk mencoba produk ini adalah 

indikasi bahwa konten promosi tidak hanya 

menarik perhatian tetapi juga berhasil 

menciptakan minat yang lebih mendalam, 

mendorong konsumen untuk beralih dari hanya 

sekadar menonton ke tahap ingin merasakan 

pengalaman langsung dengan produk tersebut. 

Tabel 4.35 mengungkapkan bahwa 43,3% 
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responden merasa sangat setuju bahwa mereka 

berencana membeli produk Tinted 

Lippiecable Balm setelah melihat konten 

TikTok. Dengan nilai mean tertinggi 3,14, ini 

menunjukkan bahwa konten promosi 

memiliki dampak yang sangat kuat dalam 

membentuk niat beli audiens. Hasil ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 

digunakan berhasil mendorong audiens untuk 

tidak hanya tertarik, tetapi juga berencana 

untuk membeli produk tersebut di masa depan. 

Hal ini juga menandakan bahwa konten 

tersebut berhasil menanamkan kesan yang 

mendalam dan positif dalam pikiran 

konsumen. 

Secara keseluruhan, data yang diperoleh 

menunjukkan bahwa konten promosi TikTok 

untuk Tinted Lippiecable Balm telah berhasil 

memengaruhi konsumen pada berbagai tahap 

dalam model AISAS, terutama pada tahap 

Action. Dengan 36% responden memutuskan 

untuk membeli, 40,8% menunjukkan minat 

untuk mencoba, dan 43,3% berencana untuk 

membeli, jelas terlihat bahwa konten ini tidak 

hanya menarik perhatian dan menumbuhkan 

minat, tetapi juga mendorong audiens untuk 

mengambil langkah nyata menuju pembelian 

produk. Temuan ini menunjukkan bahwa 

pemasaran digital melalui platform seperti 

TikTok dapat memberikan dampak yang besar 

pada keputusan pembelian konsumen, dengan 

konten yang menarik dan relevan. 

Share 

Tabel 4.36 menunjukkan bahwa 35% 

responden setuju bahwa mereka membagikan 

konten Tinted Lippiecable Balm ke media 

sosial mereka, dengan nilai mean 2,74. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa konten 

tersebut memiliki daya tarik yang cukup besar 

bagi audiens untuk dibagikan secara sukarela. 

Ketertarikan yang tinggi untuk membagikan 

konten ini menunjukkan bahwa audiens 

merasa konten tersebut cukup bernilai untuk 

direkomendasikan kepada teman atau 

pengikut mereka. Ini juga mencerminkan 

bahwa konten berhasil menciptakan kesan positif 

dan relevansi yang mendorong audiens untuk 

menjadi brand advocate secara tidak langsung. 

Tabel 4.37 mengungkapkan bahwa 43,8% 

responden mengajak orang lain untuk melihat 

konten Tinted Lippiecable Balm, dengan nilai 

mean 3,07. Hal ini menunjukkan bahwa konten 

tidak hanya menarik perhatian tetapi juga cukup 

menggugah untuk mendorong audiens untuk 

melakukan word-of-mouth digital, yakni 

mengajak orang lain untuk melihat konten 

tersebut. Efek ini menunjukkan bahwa konten 

yang dibagikan oleh merek dapat menciptakan 

percakapan lebih lanjut di kalangan audiens, 

yang berpotensi meningkatkan eksposur dan 

kepercayaan terhadap produk. 

Tabel 4.38 memperlihatkan bahwa 39,5% 

responden setuju bahwa mereka menceritakan 

konten Tinted Lippiecable Balm kepada orang 

lain karena merasa kontennya menarik, dengan 

nilai mean 3,08. Temuan ini menggambarkan 

bahwa konten berhasil membangkitkan 

ketertarikan emosional yang cukup kuat, 

mendorong responden untuk membagikan 

pengalaman mereka kepada orang lain secara 

interpersonal. Ini menunjukkan bahwa konten ini 

tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk 

mempromosikan produk tetapi juga menciptakan 

hubungan emosional dengan audiens, yang pada 

gilirannya dapat memperluas jangkauan dan 

dampak pemasaran produk. 

Secara keseluruhan, hasil yang ditampilkan 

menunjukkan bahwa konten TikTok Tinted 

Lippiecable Balm memiliki kemampuan yang 

efektif dalam mendorong audiens untuk 

berpartisipasi dalam word-of-mouth digital. 

Pembagian konten melalui media sosial, 

mengajak orang lain untuk melihat, dan 

menceritakan pengalaman kepada orang lain 

menunjukkan bahwa audiens tidak hanya 

menerima informasi tetapi juga tertarik untuk 

berbagi dan menyebarkan konten tersebut. Hal 

ini menandakan bahwa konten promosi ini 

mampu menciptakan efek viral yang dapat 

meningkatkan visibilitas produk dan menarik 
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lebih banyak perhatian ke produk tersebut 

melalui rekomendasi sosial. 

Temuan ini menggarisbawahi 

pentingnya menciptakan konten yang tidak 

hanya menarik tetapi juga memiliki daya tarik 

emosional dan relevansi tinggi, yang dapat 

mendorong audiens untuk menjadi bagian 

aktif dari strategi pemasaran melalui 

pembagian konten mereka di platform media 

sosial. 

Pengaruh Content Marketing Tinted 

Lippiecable Balm Terhadap Perilaku 

Konsumen Pengikut Akun TikTok 

@azarinecosmetic 

Uji parsial dilakukan untuk menguji 

pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen secara terpisah. 

Berdasarkan hasil uji t yang disajikan, nilai 

signifikansi (Sig.t) untuk variabel content 

marketing adalah 0,000, yang lebih kecil dari 

0,05. Ini menunjukkan bahwa content 

marketing memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap perilaku konsumen. Oleh karena itu, 

hipotesis pertama (H1) yang menyatakan 

bahwa variabel content marketing 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

perilaku konsumen diterima. Dari hasil 

tersebut, kita dapat menyimpulkan bahwa 

konten pemasaran yang disajikan memiliki 

dampak yang kuat dalam mempengaruhi 

perilaku konsumen. Hal ini mengonfirmasi 

bahwa elemen-elemen dalam content 

marketing seperti informasi produk, 

visualisasi, dan interaksi audiens dapat secara 

langsung memengaruhi keputusan konsumen, 

baik dalam hal ketertarikan terhadap produk 

maupun tindakannya untuk melakukan 

pembelian atau berbagi informasi. 

Uji koefisien korelasi bertujuan untuk 

mengetahui sejauh mana kekuatan hubungan 

linear antara dua variabel. Dalam penelitian 

ini, pengujian dilakukan menggunakan 

korelasi Pearson, yang sesuai untuk data yang 

terdistribusi normal. Berdasarkan hasil yang 

ditampilkan, nilai signifikansi untuk 

hubungan antara content marketing dan perilaku 

konsumen adalah 0,000, yang lebih kecil dari 

0,05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. Ini 

berarti terdapat hubungan yang signifikan antara 

content marketing dengan perilaku konsumen. 

Selain itu, nilai koefisien korelasi sebesar 0,642 

menunjukkan adanya hubungan kuat antara 

content marketing dan perilaku konsumen. Nilai 

ini menunjukkan bahwa semakin baik content 

marketing yang disajikan, semakin besar 

kemungkinan audiens terpengaruh untuk 

mengambil tindakan seperti membeli produk 

atau membagikan konten. Ini juga menunjukkan 

bahwa content marketing yang efektif dapat 

membangun ikatan emosional dengan 

konsumen, yang meningkatkan keterlibatan dan 

respons mereka terhadap produk yang 

dipromosikan. 

Koefisien determinasi (R²) digunakan 

untuk menjelaskan seberapa besar variasi dalam 

variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh 

variabel independen. Berdasarkan hasil yang 

diperoleh, nilai R² sebesar 0,412 menunjukkan 

bahwa 41,2% variasi dalam perilaku konsumen 

dapat dijelaskan oleh variasi dalam content 

marketing. Sisa 58,8% variasi perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak termasuk dalam penelitian ini. Meskipun 

41,2% bukan angka yang sangat tinggi, ini tetap 

menunjukkan bahwa content marketing 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi 

perilaku konsumen. Namun, ada faktor lain di 

luar content marketing yang mempengaruhi 

perilaku konsumen. Oleh karena itu, untuk 

meningkatkan efektivitas pemasaran, 

perusahaan perlu mempertimbangkan dan 

mengoptimalkan faktor-faktor lain selain content 

marketing. Secara keseluruhan, hasil pengujian 

statistik menunjukkan bahwa content marketing 

memiliki pengaruh yang signifikan dan kuat 

terhadap perilaku konsumen. 

Hasil uji t membuktikan bahwa konten 

yang disajikan berdampak langsung pada 

keputusan konsumen, sedangkan uji korelasi 

menunjukkan adanya hubungan kuat antara 
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kedua variabel. Hasil koefisien determinasi 

juga menunjukkan bahwa meskipun content 

marketing memiliki pengaruh yang besar, 

faktor-faktor lain juga berperan dalam 

membentuk perilaku konsumen. Oleh karena 

itu, untuk memaksimalkan pengaruh content 

marketing, perusahaan perlu merancang 

konten yang relevan, menarik, dan mampu 

menciptakan hubungan emosional dengan 

audiens. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa content marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

perilaku konsumen, khususnya dalam 

konteks kampanye produk co-branding 

Azarine X Minions "Tinted Lippiecable 

Balm." Penelitian ini menggunakan 

berbagai metode statistik untuk menguji 

hubungan antara content marketing dan 

perilaku konsumen, termasuk uji parsial, 

uji koefisien korelasi, dan uji koefisien 

determinasi. 

Hasil uji t menunjukkan bahwa 

variabel content marketing berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku konsumen, 

dengan nilai signifikansi (Sig.t) sebesar 

0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

mengonfirmasi bahwa elemen-elemen 

dalam content marketing, seperti 

visualisasi produk, pesan yang 

disampaikan, dan interaksi dengan 

audiens, dapat mempengaruhi keputusan 

konsumen, seperti keinginan untuk 

membeli atau berbagi konten. Ini sejalan 

dengan teori Content Marketing 

Kingsnorth(Kingsnorth Simon, 2016) 

yang menekankan bahwa content 

marketing yang efektif harus menarik 

perhatian, membangun hubungan yang 

berkelanjutan, dan mendorong audiens 

untuk bertindak melalui pengalaman yang 

relevan dan bernilai. Konten yang disajikan 

harus dapat membangkitkan keingintahuan 

dan memperkuat kesadaran merek dengan 

cara yang lebih autentik dan tidak langsung 

berfokus pada penjualan. 

Uji koefisien korelasi Pearson 

menunjukkan bahwa ada hubungan kuat 

antara content marketing dan perilaku 

konsumen, dengan nilai koefisien korelasi 

sebesar 0,642. Ini menunjukkan bahwa 

semakin baik content marketing yang 

disajikan, semakin besar kemungkinan 

audiens terpengaruh untuk melakukan 

tindakan nyata seperti membeli produk 

atau berbagi konten. Korelasi ini 

menunjukkan bahwa content marketing 

tidak hanya membangkitkan minat 

konsumen, tetapi juga dapat membangun 

ikatan emosional yang memperkuat 

keterlibatan mereka dengan produk. Hal ini 

mendukung teori AISAS (Attention, Interest, 

Search, Action, Share) yang dikemukakan 

oleh Dentsu(Sugiyama, 2011). Dalam teori 

ini, langkah pertama adalah menarik 

perhatian audiens Attention, diikuti dengan 

membangkitkan minat Interest dan 

mendorong mereka untuk mencari 

informasi lebih lanjut Search. Selanjutnya, 

teori ini menunjukkan bahwa setelah 

mendapatkan informasi, audiens akan 

melakukan tindakan Action, seperti 

membeli produk, dan akhirnya berbagi 

pengalaman mereka dengan orang lain 

Share. Berdasarkan temuan ini, content 

marketing yang dilakukan oleh Azarine 

berhasil melalui tahapan ini, yang 

membuktikan bahwa konten tersebut 

berfungsi untuk menarik perhatian dan 

mempengaruhi perilaku konsumen sesuai 

dengan model AISAS. 

Ketiga, hasil uji koefisien determinasi 
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(R²) menunjukkan bahwa 41,2% variasi 

perilaku konsumen dapat dijelaskan oleh 

content marketing, sementara sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

penelitian ini, seperti harga, kualitas 

produk, atau pengalaman konsumen 

sebelumnya. Meskipun pengaruh content 

marketing cukup besar, masih terdapat 

variabel lain yang berkontribusi terhadap 

keputusan dan perilaku konsumen. 

Dalam konteks ini, teori AISAS mengakui 

bahwa faktor-faktor eksternal, selain 

content marketing, juga memiliki peran 

penting dalam proses pengambilan 

keputusan konsumen, seperti ulasan 

produk atau rekomendasi dari teman dan 

keluarga yang dapat mempengaruhi 

tindakan lebih lanjut. 

Secara keseluruhan, penelitian ini 

menegaskan bahwa content marketing 

adalah faktor penting yang dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam kampanye pemasaran produk. 

Teori Kingsnorth dan AISAS 

menunjukkan bahwa content marketing 

yang efektif harus dapat menarik 

perhatian, membangkitkan minat, 

mendorong pencarian informasi, dan 

pada akhirnya memotivasi audiens untuk 

mengambil tindakan serta berbagi 

pengalaman mereka. Namun, untuk 

mencapai hasil yang optimal, perusahaan 

harus mempertimbangkan dan 

mengintegrasikan berbagai elemen lain 

seperti harga dan kualitas produk dalam 

strategi pemasaran mereka, serta 

memastikan bahwa proses pengambilan 

keputusan konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh content marketing 

tetapi juga faktor eksternal lainnya yang 

relevan. 

 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

menunjukkan bahwa content marketing 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

perilaku konsumen, maka disarankan agar 

Azarine terus mengembangkan strategi 

konten yang yang bisa memacu audiens 

untuk membagikan secara sukarela. Dilihat 

dari data nilai rata-rata yang didapat dari 

audiens, dimensi shareable memiliki nilai 

yang paling rendah. Mengacu pada teori 

AISAS dari Dentsu(Sugiyama, 2011), 

perusahaan perlu mengoptimalkan setiap 

tahap dalam proses konsumen, terutama 

pada aspek search agar konsumen terdorong 

tidak hanya untuk membeli, tetapi juga 

mencari informasi lebih lanjut. 

Strategi konten yang diterapkan juga 

sebaiknya mengikuti prinsip-prinsip dari 

Kingsnorth, yaitu berfokus pada value, 

relevansi, serta keterlibatan audiens, agar 

dapat membangun hubungan emosional 

yang kuat dengan konsumen. Selain itu, 

evaluasi berkala terhadap performa konten 

juga perlu dilakukan untuk menyesuaikan 

strategi yang diterapkan dengan respons 

audiens. Untuk penelitian selanjutnya, 

disarankan agar membedah alasan dan 

mendapatkan jawaban mendalam terkait 

alasan audiens enggan membagikan dan 

mencari tahu informasi lebih lanjut 

menganai produk  Tinted Lippiecable Balm. 
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