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Abstract

This research aims to evaluate the influence of content marketing and celebrity endorsements on interest in
purchasing Rucas fashion products on the TikTok Shop application. The Rucas fashion brand reflects how a local
brand can take advantage of trends, technology and consumer needs to grow rapidly in a highly competitive
industry. By prioritizing stylish design, good product quality, and a strong understanding of the young audience.
Rucas has succeeded in positioning itself as a player to be reckoned with in the Indonesian fashion market. This
research uses a quantitative approach with a survey method, where data is collected through questionnaires
distributed to Tik-Tok Shop users in Bandar Lampung. The analysis techniques used include validity tests,
reliability tests, classical assumption tests, multiple linear regression analysis, as well as t tests and F tests, which
were processed using SPSS 25 software. The results of the research show that partially, content marketing and
celebrity endorsements have a positive influence and significant impact on buying interest. Simultaneously, these
two variables also positively and significantly influence interest in buying Rucas fashion products on the TikTok
Shop application.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh content marketing dan celebrity endorsment terhadap minat
beli produk fashion rucas pada aplikasi TikTok Shop. Brand fashion Rucas mencerminkan bagaimana sebuah
brand lokal dapat memanfaatkan tren, teknologi, dan kebutuhan konsumen untuk berkembang pesat dalam industri
yang sangat kompetitif. Dengan mengutamakan desain yang stylish, kualitas produk yang baik, serta pemahaman
yang kuat terhadap audiens muda. Rucas telah berhasil menempatkan dirinya sebagai salah satu pemain yang patut
diperhitungkan di pasar fashion Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei, di mana data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengguna Tik-Tok Shop di Bandar
Lampung. Teknik analisis yang digunakan mencakup uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi
linier berganda, serta uji t dan uji F, yang diolah menggunakan software SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa secara parsial, content marketing dan celebrity endorsment memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Secara simultan, kedua variabel tersebut juga secara positif dan signifikan memengaruhi minat
beli produk fashion rucas pada aplikasi TikTok Shop.

Kata kunci : Content Marketing, Celebrity Endorsment, Minat Beli, Tiktok Shop
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1. Pendahuluan

Dalam era digital yang semakin maju saat ini, Persaingan dunia bisnis yang semakin ketat menuntut suatu
perusahaan untuk menciptakan inovasi atau produk yang dapat bersaing dan menyesuaikan dengan
perkembangan selera pasar saat ini. Fashion merupakan salah satu sektor yang mengalami persaingan ketat
dalam dunia bisnis era modern sekarang ini karena ditandai dengan semakin banyaknya produk fashion yang
berkembang di dalam negeri maupun luar negeri.

Saat ini di Indonesia banyak orang yang beranggapan bahwa fashion bisa dijadikan media atau tolak ukur
kelas sosial seseorang. Hal ini dikarenakan fashion menjadi salah satu aspek yang menjadi perhatian oleh
masyarakat di era modern sekarang ini khususnya oleh generasi milenial dan generasi Z. Produk fashion saat
ini sudah berkembang sangat cepat mengikuti perkembangan zaman, tren, kreativitas maupun gaya hidup
masyarakat sekarang ini. Masyarakat saat ini menganggap fashion lebih dari sekedar berpakaian, namun juga
untuk bergaya mengikuti tren. Hal ini dikarenakan fashion dapat digunakan untuk menilai kepribadian
seseorang dari apa yang di pakainya dan juga fashion dapat menjadi karakter atau identitas diri seseorang.
Dengan diperhatikannya fashion untuk menggambarkan diri seseorang maka seharusnya masyarakat
memiliki minat beli produk fashion untuk mengikuti perkembangan zaman.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh stylo.grid.id untuk mengetahui berapa anggaran belanja fashion
masyarakat setiap bulannya adalah sekitar Rp 300.000 — Rp 550.000 perbulan. Hal ini berarti masyarakat
bersedia mengeluarkan uangnya untuk membeli fashion setiap bulannya. Salah satu merek fashion di
Indonesia yang cukup populer adalah Rucas.

Rucas hadir di tengah-tengah permintaan pasar yang semakin tinggi akan produk fashion yang
mengedepankan Kkenyamanan, Kkepraktisan, serta kualitas bahan yang baik. Merek ini berfokus pada
penyediaan pakaian dengan desain yang menarik dan sesuai dengan selera konsumen modern, terutama di
kalangan anak muda yang selalu mencari tren terbaru namun tetap ingin tampil stylish dalam berbagai
kesempatan.

Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat di industri fashion, Rucas berupaya untuk selalu
berinovasi dengan menghadirkan koleksi pakaian yang tidak hanya mengikuti tren terkini, tetapi juga
memberikan kenyamanan dalam pemakaian sehari-hari. Produk Rucas diproduksi dengan bahan yang
berkualitas tinggi, didesain untuk memenuhi ekspektasi konsumen yang menginginkan pakaian yang awet,
mudah dipadu padankan, dan cocok digunakan dalam berbagai aktivitas. Melalui pemahaman yang
mendalam tentang kebutuhan pasar serta mengikuti perkembangan tren global, Rucas berkomitmen untuk
menjadi salah satu merek fashion yang dapat diandalkan oleh konsumen Indonesia dalam mendukung gaya
hidup mereka.

Brand fashion Rucas mencerminkan bagaimana sebuah brand lokal dapat memanfaatkan tren, teknologi,
dan kebutuhan konsumen untuk berkembang pesat dalam industri yang sangat kompetitif. Dengan
mengutamakan desain yang stylish, kualitas produk yang baik, serta pemahaman yang kuat terhadap audiens
muda, Rucas telah berhasil menempatkan dirinya sebagai salah satu pemain yang patut diperhitungkan di
pasar fashion Indonesia. Jika terus berinovasi dan mempertahankan kualitas serta strategi pemasaran yang
tepat, tidak menutup kemungkinan Rucas akan semakin kuat dalam meraih pangsa pasar yang lebih besar di
masa depan.

Berdasarkan Penelitian ini kami melakukan, terlepas dari baiknya penggunaan content marketing dan
Celebrity Endorsment dalam proses pemasaran, ternyata terdapat juga hal-hal di rasa kurang maksimal dalam
pemamfaatan kedua hal ini. Diantaranya, pembuatan konten Tiktok ini harus dibuat bukan hanya menarik
bagi konsumen, akan tetapi bersifat membantu serta menghibur target sasaran. Dengan strategi konten
marketing yang baik dan tepat kemudian menciptakan citra yang positif dan baik bagi suatu merek produk
atau jasa agar dapat menarik minat beli dari target konsumen (Alfi Antika & Lu’ Lu Ul Maknunah, 2023), .
Namun sebagian besar pelaku usaha hanya menggunakan konten salinan saja dalam memasarkan produknya,
sehingga besar kemungkinan membuat bosan para pengikutnya. Sebagian besar pelaku usaha online kurang
memiliki konten yang menarik dan membuat pelanggan kurang mempercayai merek produk yang mereka
jual. Selain itu, masih banyak Celebrity yang tidak dapat berkomunikasi dengan baik, serta tidak berkompeten
dalam mempromosikan sebuah produk. Hal ini dapat menurunkan minat konsumen dalam melakukan
pembelian pada aplikasi Tik-Tok shop.

Penelitian ini dilaksanakan sebagai respons terhadap uraian tersebut dan hasil yang berbeda antara studi
yang telah dilakukan. Menurut hasil penelitian (Shukmalla et al., 2023) menyatakan bahwa content marketing
dan celebrity endorsment secara simultan berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian yang dilakukan oleh
(Salsabilah et al., 2024) dan penelitian yang di lakukan (Rizki & Kussudyarsana, 2023) menyatakan bahwa
content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Sedangkan terdapat Gap
Research terhadap penelitian menurut (Londong et al., 2024) menyatakan bahwa penggunaan celebrity
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endorsment tidak berpengaruh terhadap minat beli dan menurut (Noor Rochman & Kusumawati, 2023)
menyatakan bahwa celebrity endorsment tidak berpengaruh terhadap minat beli. Berdasarkan latar belakang
dan fenomena diatas penulis ingin melakukan penelitian dengan judul : Pengaruh Content Marketing Dan
Celebrity Endorsment Terhadap Minat Beli Produk Rucas Pada Aplikasi Tiktok Shop Di Wilayah Kota
Bandar Lampung.

2. Kerangka Teori

2.1 Grand teori

Landasan teori atau grand theory yang dikenal dengan Purchase Decision Theory menurut (Kotler &
Armstrong, 2020) adalah tentang pembelian suatu merek yang sangat disukai, namun memiliki dua implikasi
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu purchase intention dan purchase decision.

2.2 Definisi Minat Beli

Perspektif Kotler & Keller dalam (Mahardini 2023) tminat beli merupakan salah satu jenis prilaku
konsumen yang terjadi sebagai responden yang muncul terhadap objek yang menunjukan keinginan
konsumen untuk membeli sesuatu produk. Minat beli ini mencerminkan kesiapan konsumen untuk melakukan
pembelian, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kebutuhan, preferensi, informasi yang diterima,
serta persepsi terhadap produk atau merek. Pada intinya, minat beli mencerminkan sikap positif atau negatif
konsumen terhadap produk yang dapat mendorong atau menghambat keputusan pembelian mereka.

Chinomona (2019:3) Minat beli dapat diartikan sebagai kemungkinan bahwa konsumen akan membeli
sebuah produk atau layanan. Selain itu, dapat diartikan juga sebagai rencana dari konsumen untuk melakukan
upaya dalam membeli. Kesediaan pelanggan untuk membeli memiliki probabilitas yang lebih tinggi, meskipun
pelanggan belum tentu benar-benar membelinya. Menurut Ferdinand, 2002 dalam(Abdul Kohar Septyadi et
al., 2022), minat beli bila diidentifikasi melalui indikator indikator sebagai berikut:

1. Minat transaksional, yakni kecenderungan seorang untuk membeli suatu produk.

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seorang untuk mereferensikan suatu produk kepada
orang lain.

3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seorang yang mempunyai
preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini cuma bisa dapat digantikan bila terjalin
sesuatu dengan produk preferensinya.

4. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seorang yangsenantiasa mencari infomasi
mengenai produk yang diminati serta mencari informasi untuk menunjang sifatsifat positif dari
produk tersebut.

Minat beli adalah suatu kondisi psikologis yang menggambarkan tingkat ketertarikan atau keinginan
konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan. Minat ini muncul setelah konsumen melalui proses
evaluasi terhadap berbagai pilihan yang ada, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kebutuhan,
preferensi pribadi, informasi yang diterima, serta pengalaman atau persepsi terhadap produk atau merek
tersebut.

Minat beli biasanya menjadi indikator dari kesiapan konsumen untuk melakukan tindakan pembelian, dan
sering dianggap sebagai langkah awal dalam proses keputusan pembelian. Semakin tinggi minat beli seseorang
terhadap suatu produk, semakin besar kemungkinan orang tersebut untuk membeli produk tersebut.

Minat Beli merujuk pada penjelasan atau model yang digunakan untuk memahami faktor-faktor yang
mempengaruhi timbulnya minat konsumen untukmembeli suatu produkatau jasa. Minat beli sering dianggap
sebagai tahap yang penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian, karena dapat mempengaruhi
apakah konsumen akhirnya melakukan pembelian atau tidak.

Secara keseluruhan, minat beli dapat dipandang sebagai tahap dalam proses keputusan pembelian yang
sangat dipengaruhi oleh faktor internal (seperti motivasi dan sikap) dan eksternal (seperti pemasaran dan
pengaruh sosial). Berbagai teori yang ada menggambarkan bagaimana minat beli berkembang melalui tahapan
evaluasi, pengaruh emosional, dan keputusan yang dipengaruhi oleh pengalaman konsumen dengan produk
atau merek tertentu.
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2.3 Definisi Content Marketing

Menurut Gunelius (2019), content marketing adalah proses secara tidak langsung dan langsung
mempromosikan bisnis atau merek melalui konten teks, video, atau audio yang bernilai tambah baik secara
online maupun offline. Halitu bisa terjadi dalam bentuk long-form (seperti blog, artikel, e-book, dan
sebagainya), short-form (seperti update Twitter, update Facebook, gambar, dan sebagainya), atau bentuk
percakapan (misalnya, sharing konten melalui Twitter atau berpartisipasi dalam diskusi aktif via komentar blog
atau melalui forum online).

Content marketing menurut Handley et al (2020) adalah sesuatu yang diciptakan atau di bagikan oleh
individu maupunorganisasi untuk menceritakan kisah mereka seperti sebuah percakapan. Content marketing
tidak menjual secara terusmenerus dan bukan merupakan suatu taktik yang dapat langsung menghasilkan,
namun harus menjadi pola pikir yangdipeluk dan didorong. Pengunaan Content Marketing di zaman yang serba
digital ini menegaskan bahwa dalam penggunaanya, Content Marketing hampir sudah tidak bisa lagi
dipisahkan dari segala aktivitas pemasaran. Menurut(Saraswati & Hastasari, 2020), Content Marketing bukan
hanya sekadar post biasa, tapi didesain khusus untuk

3. Metodologi

3.1. Variabel Penelitian

Variabel penelitian didefinisikan sebagai segala sesuatu yang ditetapkan oleh peneliti untuk diamati guna
mendapatkan informasi tentang penelitian dan untuk menarik kesimpulan.Sesuai dengan judul penelitian ini yaitu
“Pengaruh Content Marketing dan Celebrity endorsment Terhadap Minat beli Konsumen", maka terdapat beberapa
variabel penelitian dalam penelitian ini, yang terdiri dari variabel dependen (YY) yaitu Minat beli (Interested In
Buying) dan variabel independen (X) yaitu content marketing (1), celebrity endorsment (2).

Tabel 1. Definisi Operasional dan Dimensi Variabel
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Comtent T =ias] =d=lak Tkl i Foalevansi:
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[aTa b membuat dan  mendistribuasikan konten B
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E‘
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lavanan hiinat beli biasany = menjadi 4) Eepercayasn terhadap produlk
indikator dari kesiapan konsiwomen watuke

malaloakan penbelizen

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian asosiatif kuantitatif. Menurut
Sugiyono (2019) dalam penelitian (Rifky Rivaldi, Sandi Nasrudin Wibowo, 2024), penelitian asosiatif merupakan
bentuk penelitian yang berfokus pada hubungan antara dua variabel atau lebih. Sugiyono (2019) juga menjelaskan
bahwa penelitian kuantitatif merupakan metode yang berlandaskan pada filsafat positivisme. Metode ini diterapkan
untuk mengkaji populasi atau sampel tertentu, dengan cara mengumpulkan data melalui instrumen penelitian, serta
menganalisis data secara kuantitatif atau statistik guna menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya.

3.2 Populasi dan Sampel

Penelitian ini memilih populasi seluruh pengguna media sosial Tiktok shop di Kota Bandar Lampung.
Sedangkan jenis populasi yang akan diteliti adalah populasi infinite, karena peneliti tidak mengetahui jumlah pasti
pengguna aktif Tiktok shop di kota tersebut. Sedangkan metode pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode purposive sampling yang termasuk dalam metode non probability sampling, karena
populasi yang diteliti infinite (jumlah anggota populasi tidak diketahui) selainitu juga dilakukan pengambilan
sampel secara accidental sampling (convenience sampling). Accidental sampling (Reza Nur Shadrina, 2023) adalah
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sampel responden berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang ditemui peneliti dapat dijadikan sampel apabila
orang yang ditemuinya cocok sebagai sumber data dengan kriteria utamanya adalah generasi Z di kota Bandar
Lampung yang pernah atau sering membeli produk fashion melalui media sosial Tiktok shop.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data kuantitatif merupakan data yang
berbentuk angka atau telah diubah menjadi bentuk angka (skoring). Adapun sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan secara daring melalui Google
Form dengan menggunakan skala Likert 5 poin, yang ditujukan kepada responden untuk mendapatkan
informasi terkait variabel-variabel yang diteliti.

b. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari studi pustaka atau studi dokumen, yang merupakan
teknikpengumpulan data melalui pengutipan dan pengkajian teori, serta pengambilan data dan informasi dari
berbagai buku, dokumen, internet, maupun media cetak.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, peneliti mendistribusikan kuesioner daring dengan menggunakan skala Likert (skala 5
poin).Skala Likert merupakan serangkaian pernyataan yang diberikan untuk situasi hipotetis dalam sebuah
penelitian, di mana responden menunjukkan tingkat persetujuan mereka pada skala metrik. Umumnya, skala Likert
dinilai mulai dari sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), netral (N), setuju (S), hingga sangat setuju (SS). Data
yang terkumpulkemudian akan diolah menggunakan program SPSS versi 25 (Statistic Program for Social Science)
sebagai data primer.

3.5 Metode Analisis

Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan metode analisis statistik deskriptif dan kuantitatif yang
meliputi pengujian data (uji validitas dan reliabilitas), pengujian hipotesis (regresi linear berganda, uji statistik t,
dan uji statistik f), serta uji asumsi klasik (uji kenormalan, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas).
Analisis tersebut dibantu oleh program SPSS versi 25 (Statistic Program for Social Science).

4. Hasil Dan Pembahasan
4.1 Hasil Uji Validitas
Peneliti telah melaksanakan uji validitas pada skala kecil dengan melibatkan 100 responden.. Berdasarkan hasil

pengujian tersebut, setiap pertanyaan yang digunakan untuk variabel Content Marketing (X1), Celebrity Endorsment
(X2), dan Minat Beli (Y) telah dianalisis. Detail hasil analisis tersebut disajikan pada bagian

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan

1 0,614 0,195 Valid

Content 2 0,568 0,195 Valid
Marketing 3 0,573 0,195 Valid
X1 4 0,743 0,195 Valid
5 0,669 0,195 Valid

6 0,622 0,195 Valid

1 0,481 0,195 Valid

Celebrity 2 0,780 0,195 Valid
Endorsment X2 3 0,793 0,195 Valid
4 0,748 0,195 Valid

1 0,576 0,195 Valid
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Minat Beli Y 2 0,526 0,195 Valid
3 0,639 0,195 Valid
4 0,664 0,195 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
Tabel 1 di atas menampilkan hasil uji validitas terhadap setiap butir pernyataan dalam instrumen penelitian

untuk variabel Content Marketing (X1), Celebrity Endorsment (X2), dan Minat Beli (Y). Semua pernyataan
dinyatakan valid karena nilai validitasnya melebihi standar yang ditetapkan, yaitu lebih besar dari nilai r tabel

(0,195).

4.2. Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas

Variabel Jumlah Item Cronbach’s Standar Keterangan
Alpha

Content 6 0,698 0,600 Reliabel

Marketing

(X1)

Celebrity 4 0,655 0,600 Reliabel

Endorsment (X2)

Minat Beli 4 0,615 0,600 Reliabel

(Y)

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25

Tabel 2 di atas menunjukkan hasil uji reliabilitas terhadap item pernyataan pada variabel Content Marketing
(X1), Celebrity Endorsment (X2), dan Minat Beli (Y). Hasil uji menunjukkan bahwa nilai Cronbach'’s Alpha
telah mencapai atau melampaui batas standar yang ditetapkan, yaitu 0,600. Dengan demikian, seluruh item
pernyataan dalam kuesioner dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis penelitian.

4.3 Hasil Uji Normalitas
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameters®? Mean .000000(
Std. Deviation 2.13980680
Most Extreme Differences Absolute .08t
Positive .04
Negative -.085
Test Statistic .085
Asymp. Sig. (2-tailed) .071°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25
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Berdasarkan Tabel 3, hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai Asymp.Sig (2-tailed) adalah 0,071, yang
melebihi batas signifikan 0,05. Oleh karena itu, data penelitian ini dapat dinyatakan berdistribusi normal.

4.4 Hasil Uji Multikolinieritas

Tabel 4. Hasil Uji Multikoliniearitas

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 5.958 .849 7.015 .000
CM .185 .068 .300 2.700 .008 .588 1.700
CE .246 .091 .300 2.700 .008 .588 1.700

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25

Berdasarkan Tabel 4, nilai VIF untuk variabel Content Marketing dan Celebrity Endorsment kurang dari
10, sementara nilai Tolerance untuk kedua variabel tersebut lebih dari 0,01. Hal ini mengindikasikan bahwa
tidak terjadi multikolinearitas antar variabel dalam penelitian ini.

4.5 Hasil Uji Heterokedastisitas

Tabel 5. Hasil Uji Heterokedastisitas

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.405 447 5.380 .000
Content Marketing -.041 .036 -.147 -1.125 .263
Celebrity Endorsment -.004 .048 -.011 -.080 .936

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai signifikan (Sig) lebih dari 0,05. Ini
mengindikasikan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada variabel-variabel tersebut.
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4.2. Uji Regresi Linier Berganda,

4.2.1. Persamaan Regresi

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda Coefficients?

Standardized
Coefficients
U dardized Coefficients
MNodel B Std. Beta t Sig.
Error
1 (Constant) 5.958 -840 7.015 000
Content A8S 068 300 2.700 .008
Marketing
Celebrify 246 091 300 2.700 0038
Endorsment

Untuk hasil analisis regresi linier berganda terlihat bahwa nilai Unstandardized Coeficients bagian B diperoleh
persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

Y =5.958 + 0.185 X1 + 0.246 X2 +e
Berdasarkan persamaan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

1. Konstanta (a) = 5.958 ini memiliki arti bahwa variabel Content Marketing, Celebrity Endorsment
dianggap konstanta terhadap Minat Beli (YY) sebesar 5.958 .

2. Koefisien X1 = 0.185. Menunjukkan bahwa variabel content marketing mempunyai pengaruh yang positif
terhadap Minat Beli yang berarti setiap kenaikan 1 satuan variabel content marketing maka akan
mempengaruhi

3. Minat Beli sebesar 0.185.

4. Koefisien X2 = 0.246. Menunjukkan bahwa variabel Celebrity Endorsment mempunyai pengaruh yang
positif terhadap Minat Beli yang berarti setiap kenaikan 1 satuan variabel Celebrity Endorsment maka akan
mempengaruhi Minat Beli sebesar 0.246.

4.2.2. Hasil Uji-t

Tabel 7. Hasil Uji-t

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.958 .849 7.015 .000
Content Marketing .185 .068 .300 2.700 .008
Celebrity Endorsment .246 .091 .300 2.700 .008

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25

H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan Content Marketing terhadap Minat Beli Produk Fashion Rucas di
Aplikasi Tik-Tok Shop.

Hasil statistik uji t untuk variabel Content Marketing (X1) diperoleh nilai t hitung sebesar 2.700
dengan nilai t tabel sebesar 1,985 (2.700 > 1,985) dengan nilai signifikansi sebesar 0,008 kurang dari 0,05
(0,008 < 0,05), maka hipotesis pertama yang menyatakan bahwa “Content Marketing secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Produk Fashion Rucas di Aplikasi Tik-Tok Shop.” Diterima.

H2 : Terdapat pengaruh yang signifikan Celebrity Endorsment terhadap Minat Beli Produk Fashion Rucas
di Aplikasi Tik-Tok Shop.
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Hasil statistik uji t untuk variabel Celebrity Endorsment (X2) diperoleh nilai t hitung sebesar 2.700
dengan nilai t tabel sebesar 1,985 (2.700 > 1,985) dengan nilai signifikansi sebesar 0,048 kurang dari 0,05
(0,008 < 0,05), maka hipotesis kedua yang menyatakan bahwa “Celebrity Endorsment secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Minat Beli Produk Fashion Rucas di Aplikasi Tik-Tok Shop.”
Diterima.

H3: Terdapat pengaruh yang signifikan secara Simultan antara Content Marketing dan Celebrity
Endorsment terhadap Minat Beli Produk Fashion Rucas di Aplikasi Tik-Tok Shop. Dari hasil pengujian
diperoleh nilai F hitung sebesar 20.339 dengan nilai F tabel sebesar 3,09 (20.339 > 3,09) dengan
signifikansi sebesar 0,000 (0,000 < 0,05). Sehingga maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga yang
menyatakan bahwa “Content Marketing dan Celebrity Endorsment berpengaruh signifikan terhadap
Minat Beli Produk Fashion Rucas di Aplikasi Tik- Tok Shop.”

5. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Content Marketing dan Celebrity Endorsment terhadap
Minat Beli Produk fashion Rucas secara parsial maupun simultan. Berdasarkan penelitian ini yang dilakukan
kepada konsumen di aplikasi Tik-Tok Shop yang pernah membeli produk fashion Rucas setidaknya lebih dari 2
kali dan hasil pengujiannya menggunakan SPSS Versi 25. Dari hasil pembahasan yang sudah dijelaskan diatas
maka dapat disimpulkan bahwa secara parsial untuk Content Marketing dan Celebrity Endorsment berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli Produk Fashion Rucas di Aplikasi Tik- Tok Shop, Sementara itu

untuk secara simultan Content Marketing dan Celebrity Endorsmen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli Produk Fashion Rucas di Aplikasi Tik- Tok Shop.
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