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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran secara fundamental,
khususnya melalui platform media sosial berbasis video pendek seperti TikTok. Di Indonesia, penetrasi
internet yang mencapai 80,5% dari total populasi dengan sekitar 230 juta pengguna pada tahun 2025
(We Are Social & Meltwater, 2026) telah mendorong percepatan adopsi pemasaran digital di berbagai
sektor usaha, termasuk pada pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di sektor Food and
Beverages (F&B).

Kota Padang sebagai salah satu pusat ekonomi di Sumatera Barat mencatat pertumbuhan UMKM
yang signifikan, dengan total 47.692 unit usaha binaan pada tahun 2024, meningkat dari 39.924 unit
pada tahun 2022 (IKP Diskominfo Kota Padang, 2025). Tingkat akses internet warga Kota Padang juga
terus meningkat dari 72,45% pada 2022 menjadi 84,41% pada 2024 (Badan Pusat Statistik Provinsi
Sumatera Barat, 2024). Mencerminkan kondisi yang kondusif bagi perkembangan pemasaran digital
berbasis konten. Di tengah kondisi tersebut, TikTok telah berkembang menjadi platform pemasaran
utama bagi UMKM F&B di Kota Padang (Elfina et al., 2023; Widodo et al., 2024). didorong oleh
keunggulan algoritma For Your Page (FYP) yang mampu mendistribusikan konten secara luas
berdasarkan minat pengguna (Dewa & Safitri, 2021; Purana & Putranto, 2025).

Namun demikian, mayoritas UMKM F&B di Kota Padang beroperasi dengan keterbatasan anggaran
pemasaran, sehingga dihadapkan pada dilema strategis yang krusial: apakah lebih efektif
memproduksi konten secara mandiri melalui akun resmi TikTok merek (brand-directed content) (Kumar
et al., 2016, 2025; Zahir, 2025), atau mengalokasikan anggaran untuk berkolaborasi dengan influencer
(influencer-directed content) (Ardyan et al., 2025; Selvakumar et al., 2024). Kumar et al. (2025)
membedakan kedua pendekatan ini sebagai dua strategi pemasaran media sosial yang memiliki
kekuatan berbeda brand-directed content unggul dalam membangun konsistensi dan kredibilitas
merek, sementara influencer-directed content lebih efektif dalam menjangkau audiens yang lebih luas
secara autentik. Hal ini diperkuat oleh Widodo et al. (2024) yang menemukan bahwa penggunaan
TikTok berdampak positif terhadap minat beli konsumen di industri kuliner, serta Khoirunnisa et al.
(2024) yang mengkonfirmasi bahwa kombinasi content marketing dan influencer marketing di TikTok
secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Meskipun sejumlah penelitian telah menguji efektivitas konten pemasaran terhadap niat beli
konsumen, temuan yang ada masih menunjukkan inkonsistensi, khususnya pada konteks UMKM lokal
dengan keterbatasan anggaran dan platform berbasis video singkat seperti TikTok (Kumar et al., 2025;
Yunani & Kamilla, 2023). Selain itu, mekanisme psikologis yang menjembatani hubungan antara
paparan konten pemasaran dan terbentuknya niat beli khususnya melalui peran brand awareness
sebagai variabel mediasi belum sepenuhnya dipahami dalam konteks ini.

Pengaruh konten pemasaran terhadap niat beli tidak selalu terjadi secara langsung, melainkan
melewati proses kognitif terlebih dahulu. Konsumen yang terpapar konten TikTok UMKM F&B perlu
terlebih dahulu mengenal dan mengingat merek tersebut sebelum terbentuk niat beli. Proses inilah
yang disebut brand awareness, yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat merek
dalam berbagai situasi pembelian (Kumar et al., 2025). Hal ini selaras dengan Hierarchy of Effects
Model (Lavidge & Steiner, 1961) yang menegaskan bahwa komunikasi pemasaran membawa
konsumen melewati tahapan kognitif (awareness, knowledge), afektif (liking, preference, conviction),
hingga konatif (purchase intention) secara bertahap. Dengan demikian, brand awareness bukan
sekadar efek samping dari paparan konten, melainkan jembatan kognitif yang harus dilalui sebelum
niat beli dapat terbentuk.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh
brand-directed content dan influencer-directed content terhadap purchase intention dengan brand
awareness sebagai variabel mediasi pada konsumen UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.
Hasil penelitian diharapkan memberikan panduan strategis berbasis bukti empiris bagi pelaku UMKM
F&B lokal dalam mengalokasikan anggaran pemasaran digital secara lebih efektif.

Berdasarkan tinjauan pustaka dan kesenjangan penelitian yang telah diuraikan, penelitian ini
mengembangkan kerangka konseptual yang menggambarkan hubungan antara Brand-Directed
Content (X1) dan Influencer-Directed Content (X2) sebagai variabel independen, Brand Awareness (Z)
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sebagai variabel mediasi, serta Purchase Intention (Y) sebagai variabel dependen, sebagaimana
disajikan pada Gambar 1.

H

Brand- Directed
Content

Brand
Awareness

Purchase
Intention

Influencer-Directed
Content

H,

Gambar 1 Kerangka Konseptual Penelitian

Konten yang diproduksi dan diunggah langsung oleh brand melalui akun resmi TikTok-nya
memberikan kendali penuh atas narasi dan identitas merek yang ingin dikomunikasikan kepada
konsumen. Dalam kerangka Hierarchy of Effects Model (Lavidge & Steiner, 1961), konten yang
dirancang secara strategis mampu membawa konsumen melewati tahapan kognitif dan afektif hingga
terbentuknya niat beli pada tahap konatif. Kumar et al. (2025) menegaskan bahwa brand-directed
content memiliki kemampuan membangun kepercayaan konsumen secara lebih terstruktur
dibandingkan bentuk komunikasi pemasaran lainnya, yang pada akhirnya mendorong terbentuknya
purchase intention serta mendukung temuan Putri & Sijabat (2021) yang menemukan bahwa firm-
generated content secara konsisten memengaruhi keputusan konsumen, dan Khoirunnisa et al. (2024)
yang mengkonfirmasi peran konten merek terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok.
Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis pertama dirumuskan sebagai berikut:

H1: Brand-Directed Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention konsumen
UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.

Konten pemasaran yang disampaikan melalui influencer TikTok cenderung terasa lebih autentik dan
personal di mata konsumen dibandingkan konten yang diproduksi langsung oleh brand. Pendekatan
rekomendasi yang bersifat peer-to-peer ini terbukti efektif dalam mengurangi resistensi konsumen
terhadap pesan pemasaran dan mempercepat proses perpindahan konsumen dari tahap awareness
menuju conviction dalam Hierarchy of Effects Model. Selvakumar et al. (2024) dan Kumar et al. (2025)
menemukan bahwa influencer-directed content unggul dalam mendorong konversi niat beli berkat
kekuatan rekomendasi personal yang dirasakan lebih terpercaya oleh audiens. Dominic et al. (2025)
turut memperkuat argumen ini dengan menunjukkan bahwa kredibilitas sumber (source credibility)
komunikator pemasaran, termasuk influencer merupakan katalis utama yang menentukan penerimaan
pesan dan pembentukan sikap konsumen, yang pada akhirnya mendorong niat beli. Berdasarkan
uraian tersebut, hipotesis kedua dirumuskan sebagai berikut:

H2: Influencer-Directed Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention
konsumen UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.

Eksposur berulang terhadap konten yang diunggah secara konsisten melalui akun resmi brand akan
membangun pengenalan dan ingatan konsumen terhadap identitas merek secara bertahap. Hal ini
sejalan dengan Hierarchy of Effects Model yang menempatkan awareness sebagai tahap kognitif
pertama yang harus dicapai sebelum konsumen dapat melangkah ke tahapan berikutnya. Febrianti &
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Putri (2022) menegaskan bahwa aktivitas konten digital yang konsisten mampu membangun
kesadaran merek sebagai tahap awal dari proses keputusan konsumen. Temuan ini juga selaras dengan
Febrianti & Putri (2022) yang membuktikan bahwa strategi content marketing yang konsisten di TikTok
berpengaruh signifikan dalam meningkatkan brand awareness, serta Sumarni et al. (2024) yang
menegaskan bahwa penggunaan social media advertising secara aktif berkontribusi langsung terhadap
penguatan kesadaran merek. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis ketiga dirumuskan sebagai
berikut:

H3: Brand-Directed Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness konsumen
UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.

Influencer memiliki basis audiens yang luas dan beragam, sehingga konten promosi yang mereka
sampaikan mampu memperkenalkan merek UMKM F&B kepada segmen konsumen yang sebelumnya
belum mengenal brand tersebut. Jangkauan organik ini menjadikan influencer-directed content
berpotensi lebih efektif dalam memperluas kesadaran merek secara cepat dibandingkan konten dari
akun resmi brand. Yunani & Kamilla (2023) menemukan bahwa konten pemasaran berbasis influencer
secara signifikan membangun kesadaran merek melalui jangkauan organik yang lebih luas di platform
media sosial. Senada dengan hal tersebut, Akbar et al. (2024) menemukan bahwa TikTok terbukti
efektif sebagai media peningkatan brand awareness di kalangan Milenial dan Gen Z melalui
pemanfaatan konten yang dibuat oleh influencer, sementara Sumarni et al. (2024) menambahkan
bahwa jangkauan social media advertising berbasis influencer memberikan dampak yang lebih besar
terhadap pengenalan merek dibandingkan konten organik dari akun merek itu sendiri. Berdasarkan
uraian tersebut, hipotesis keempat dirumuskan sebagai berikut:

H4: Influencer-Directed Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness
konsumen UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.

Merek yang sudah dikenal dan diingat oleh konsumen akan lebih mudah muncul dalam benak
mereka saat dihadapkan pada situasi pembelian, sehingga peluang merek tersebut untuk dipilih
menjadi lebih besar. Kesadaran merek yang kuat menciptakan rasa familiaritas yang menurunkan
hambatan psikologis konsumen untuk berniat membeli. Fahimah & Fitria (2024) serta Saharuddin et
al. (2025) secara konsisten menemukan hubungan positif antara brand awareness dan purchase
intention dalam konteks pemasaran digital. Aprilianti et al. (2023) dan Jaya & Setiawan (2025) secara
khusus membuktikan dalam konteks Indonesia bahwa brand awareness merupakan prediktor
signifikan purchase intention, di mana konsumen yang memiliki pengenalan merek yang kuat
cenderung menunjukkan niat beli yang lebih tinggi. Musfira & Astuti (2024) menambahkan bahwa
kesadaran merek termasuk dalam faktor-faktor utama yang secara empiris terbukti membentuk
purchase intention konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis kelima dirumuskan sebagai
berikut:

H5: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention konsumen
UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.

Brand-directed content tidak selalu bekerja secara langsung dalam membentuk niat beli konsumen,
melainkan terlebih dahulu membangun kesadaran merek sebagai jembatan kognitif. Hierarchy of
Effects Model menegaskan bahwa efektivitas komunikasi pemasaran bersifat bertahap, dari tahap
kognitif (awareness) menuju tahap konatif (purchase intention). Saharuddin et al. (2025) menemukan
bahwa pemasaran digital memengaruhi niat beli secara lebih bermakna melalui jalur mediasi brand
awareness dibandingkan pengaruh langsung. (Jaya & Setiawan, 2025) dan Jaya & Setiawan (2025)
mengkonfirmasi pola mediasi serupa dalam konteks pemasaran media sosial di Indonesia, di mana
brand awareness secara konsisten menjadi variabel mediasi yang signifikan antara aktivitas konten
merek dan terbentuknya niat beli konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis keenam
dirumuskan sebagai berikut:
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H6: Brand Awareness memediasi pengaruh Brand-Directed Content terhadap Purchase Intention
konsumen UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.

Serupa dengan jalur brand-directed content, efektivitas influencer-directed content dalam
mendorong niat beli juga tidak selalu bersifat langsung. Influencer yang berhasil memperkenalkan
merek kepada audiens baru akan meninggalkan jejak kognitif berupa kesadaran merek, yang kemudian
menjadi fondasi terbentuknya niat beli. (Yunani & Kamilla, 2023) menegaskan bahwa brand awareness
merupakan variabel mediasi yang signifikan dalam menjelaskan bagaimana konten pemasaran media
sosial berujung pada respons konsumen berupa niat pembelian. Pola mediasi ini juga dikuatkan oleh
Azizah et al. (2021) yang menemukan bahwa pemasaran media sosial TikTok memengaruhi minat beli
secara tidak langsung melalui peningkatan kesadaran merek, serta Aprilianti et al. (2023) yang
mengkonfirmasi peran brand awareness sebagai mediator yang konsisten antara paparan konten
pemasaran dan niat beli dalam konteks Indonesia. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis ketujuh
dirumuskan sebagai berikut:

H7: Brand Awareness memediasi pengaruh Influencer-Directed Content terhadap Purchase Intention
konsumen UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif kausal (explanotory research) yang bertujuan
untuk menguji dan menjelaskan hubungan sebab-akibat antar variabel. Variabel dalam penelitian ini
terdiri dari dua variabel independen yaitu Brand-Directed Content (X1) dan Influencer-Directed Content
(X2), satu variabel mediasi yaitu Brand Awareness, dan satu variabel dependen yaitu Purchase
Intention (Y).

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan Google Form dengan skala Likert
5 poin. Instrumen penelitian terdiri terdiri dari 44 item pertanyaan yang mencakup 10 indikator
Purchase Intention, 12 indikator Brand-Directed Content, dan 10 indikator Brand Awareness, yang
seluruhnya telah melalui uji validitas dan reliabilitas.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk UMKM F&b pengguna Tiktok di Kota Padang
yang jumlahnya tidak dapat diidentifikasi secara pasti. Oleh karena itu, penentuan sampel tidak
menggunakan rumus berbasis populasi, melainkan mengacu pada rule of thumb Hair et al. (2022)
dengan rasio 10 kali jumlah indikator, sehingga diperoleh sampel sebanyak 220 responden, yang
kemudian diperluas menjadi 250 responden untuk memperkuat kekuatan statistik model. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah nonprobability sampling dengan pendekatan purposive
sampling berdasarkan kriteria: (1) pernah melihat dan/atau berinteraksi dengan konten TikTok dari
UMKM F&B di Kota Padang; (2) berdomisili di Kota Padang; (3) menggunakan TikTok secara aktif; dan
(4) berusia minimal 17 tahun.

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square Structural Equation Modelling
(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode ini dipilih karena sesuai untuk model
yang bersifat prediktif, melibatkan variabel laten, tidak mensyaratkan normalitas distribusi data, serta
stabil pada ukuran sampel minimal (Hair et al., 2022). Evaluasi model dilakukan melalui dua tahap: (1)
outer model, meliputi convergent validity (nilai outer loading > 0,70), discriminant validity (HTMT <
0,85), composite reliability (> 0,70), dan Average Variance Extracted (AVE > 0,50); serta (2) inner model,
meliputi nilai R-square dan pengujian hipotesis melalui bootstrapping dengan 5.000 subsamples, di
mana hipotesis diterima apabila T-Statistik > 1,96 dan P-Value < 0,05.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading masing-masing
indikator, di mana suatu indikator dinyatakan valid apabila nilai outer loading > 0,70 (Hair et al.,
2022). Hasil pengujian disajikan pada Tabel 1.
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Tabel 1 Hasil Uji Outer Loading

Indikator BDC (X1) IDC (X2) BA (2) PI (Y)
ltem 1 0.923 0.922 0.922 0.925
Item 2 0.900 0.917 0.926 0.912
Item 3 0.910 0.906 0.909 0.914
Item 4 0.909 0.909 0.911 0.904
ltem 5 0.911 0.902 0.911 0.906
Item 6 0.887 0.912 0.926 0.909
Item 7 0.888 0.886 0.895 0.905
Item 8 0.891 0.898 0.904 0.899
ltem 9 0.895 0.893 0.902 0.902
Item 10 0.871 0.886 0.915 0.893
ltem 11 0.874 0.854 - -
Item 12 0.860 0.875 - -

Sumber: Hasil Pengolahan Data Kuesioner, 2026

Berdasarkan Tabel 1, seluruh 44 indikator pada keempat variabel penelitian menunjukkan nilai
outer loading di atas 0,70, dengan nilai tertinggi sebesar 0,926 dan terendah sebesar 0,854. Dengan
demikian, seluruh indikator dinyatakan memenubhi syarat convergent validity. Pengujian discriminant
validity melalui nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) juga menunjukkan hasil yang baik, dengan
seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah 0,85, mengindikasikan bahwa setiap konstruk
dalam penelitian ini memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain.

Selanjutnya, hasil pengujian reliabilitas melalui Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan
Average Variance Extracted (AVE) disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas dan AVE

Variabel Cronbach's Alpha ;‘:7;: ;7'1:: AVE
Brand-Directed Content (X1) 0.977 0.979 0.798
Influencer-Directed Content (X2) 0.978 0.980 0.804
Brand Awareness (Z) 0.978 0.980 0.832
Purchase Intention (Y) 0.976 0.979 0.822

Sumber: Hasil Pengolahan Data Kuesioner, 2026

Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di
atas 0,70, serta nilai AVE di atas 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian
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memiliki tingkat reliabilitas dan validitas konvergen yang sangat baik, sehingga layak digunakan untuk
pengujian model struktural.

3.2. Hasil Uji Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-square, yang menunjukkan besarnya
kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Hasil pengujian R-square
disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3 Hasil Uji R-square

Variabel R-Square R-Square Adjusted
Brand Awareness (Z) 0.576 0.572
Purchase Intention (Y) 0.719 0.716

Sumber: Hasil Pengolahan Data Kuesioner, 2026

Berdasarkan Tabel 3, nilai R-square untuk variabel Brand Awareness sebesar 0,576 menunjukkan
bahwa 57,6% variasi Brand Awareness dapat dijelaskan oleh Brand-Directed Content dan Influencer-
Directed Content secara simultan, yang tergolong dalam kategori moderat. Sementara itu, nilai R-
square untuk variabel Purchase Intention sebesar 0,719 menunjukkan bahwa 71,9% variasi Purchase
Intention dapat dijelaskan oleh ketiga variabel prediktor dalam model, yang tergolong dalam kategori
kuat (substantial) menurut (Hair et al., 2022).

3.3. Hasil Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan 5.000 subsamples pada
SmartPLS 4. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai T-Statistik > 1,96 dan P-Value < 0,05. Hasil
pengujian pengaruh langsung disajikan pada Tabel 4, sedangkan hasil pengujian pengaruh tidak
langsung (mediasi) disajikan pada Tabel 5.

Tabel 4 Hasil Uji Path Coefficients (Pengaruh Langsung)

Hipotesis Jalur (S):ng’lzl T-Statistik P-Value Keterangan
H1 X1->Y 0.354 7.247 0.000 Diterima
H2 X2->Y 0.346 7.637 0.000 Diterima
H3 X1->12 0.530 15.380 0.000 Diterima
H4 X2->7 0.567 15.526 0.000 Diterima
H5 Z>Y 0.421 8.260 0.000 Diterima

Sumber: Hasil Pengolahan Data Kuesioner, 2026

Tabel 5 Hasil Uji Indirect Effects (Pengaruh Tidak Langsung)

iainal
Hipotesis Jalur Origina T-Statistik P-Value Keterangan
Sample
H6 X152->Y 0.223 7.423 0.000 Diterima
H7 X2->72->Y 0.239 6.876 0.000 Diterima

Sumber: Hasil Pengolahan Data Kuesioner, 2026

p- ISSN 2798-0014 e- ISSN 2798-2432



Berdasarkan Tabel 4 dan Tabel 5, seluruh tujuh hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan diterima,
karena seluruh nilai T-Statistik melebihi 1,96 dan nilai P-Value lebih kecil dari 0,05.

3.4. Pembahasan
3.4.1 Pengaruh Brand-Directed Content terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4, diketahui bahwa variabel Brand-Directed Content
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien
sebesar 0,354 dan T-Statistik sebesar 7,247. Hal ini berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan pada
kualitas dan intensitas konten yang diproduksi langsung oleh brand UMKM F&B di TikTok akan
mendorong peningkatan sebesar 0,354 satuan pada niat beli konsumen. Hal ini dapat dipahami karena
konten yang diproduksi langsung oleh brand memberikan kendali penuh atas narasi dan pesan yang
ingin disampaikan, sehingga informasi yang diterima konsumen cenderung lebih terstruktur dan dapat
dipercaya. Kepercayaan yang terbentuk dari paparan konten yang konsisten inilah yang pada akhirnya
mendorong konsumen untuk berniat melakukan pembelian. Temuan ini sejalan dengan Hierarchy of
Effects Model (Lavidge & Steiner, 1961) yang menyatakan bahwa komunikasi pemasaran yang efektif
mampu membawa konsumen melewati tahapan kognitif dan afektif hingga akhirnya mendorong
terbentuknya niat beli pada tahap konatif, serta mendukung temuan Kumar et al. (2025) bahwa konten
yang dikendalikan langsung oleh merek memiliki kemampuan membangun kepercayaan dan
mendorong respons pembelian secara lebih terstruktur.

3.4.2 Pengaruh Influencer-Directed Content terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4, variabel Influencer-Directed Content terbukti memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,346 dan
T-Statistik sebesar 7,637. Artinya, semakin autentik, kredibel, dan relevan konten yang disampaikan
oleh influencer, maka semakin besar pula kecenderungan audiens untuk berniat membeli produk yang
direkomendasikan. Hal ini dapat dijelaskan karena konten influencer terasa lebih personal dan
menyerupai rekomendasi dari seseorang yang dikenal, sehingga lebih mudah diterima dan dipercaya
oleh konsumen dibandingkan iklan konvensional. Pendekatan yang bersifat peer-to-peer ini secara
efektif mengurangi resistensi konsumen terhadap pesan pemasaran. Dalam kerangka Hierarchy of
Effects Model, influencer berperan sebagai fasilitator yang mempercepat proses perpindahan
konsumen dari tahap awareness menuju preference dan conviction. Hasil ini sejalan dengan Kumar et
al. (2025) dan Selvakumar et al. (2024) yang menegaskan bahwa influencer-directed content unggul
dalam mendorong konversi niat beli berkat kekuatan rekomendasi personal yang dirasakan lebih
terpercaya oleh audiens.

3.4.3 Pengaruh Brand-Directed Content terhadap Brand Awareness

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4, variabel Brand-Directed Content memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,530 dan T-Statistik
sebesar 15,380. Semakin konsisten dan berkualitas konten yang diunggah melalui akun resmi brand,
maka semakin kuat pula kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat merek tersebut. Hal
ini terjadi karena konten yang diunggah secara rutin menciptakan eksposur berulang terhadap
identitas merek, sehingga merek tersebut semakin tertanam kuat di benak konsumen. Temuan ini
selaras dengan Hierarchy of Effects Model yang menempatkan awareness sebagai tahap kognitif
pertama yang harus dicapai sebelum konsumen dapat melangkah ke tahapan selanjutnya, serta
dikuatkan oleh Febrianti & Putri (2022) yang menyatakan bahwa aktivitas konten digital yang konsisten
mampu membangun kesadaran merek sebagai tahap awal dari proses keputusan konsumen.

3.4.4 Pengaruh Influencer-Directed Content terhadap Brand Awareness

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4, variabel Influencer-Directed Content terbukti memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness dengan nilai koefisien sebesar 0,567, nilai
tertinggi di antara seluruh jalur pengaruh langsung dalam model penelitian ini dengan T-Statistik
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sebesar 15,526. Hal ini dapat dipahami karena influencer memiliki basis audiens yang luas dan
beragam, sehingga konten promosi yang mereka sampaikan mampu memperkenalkan merek UMKM
F&B kepada segmen konsumen yang sebelumnya belum mengenal brand tersebut. Jangkauan organik
yang dimiliki influencer inilah yang menjadikan influencer-directed content lebih efektif dalam
memperluas kesadaran merek secara cepat. Temuan ini mendukung Yunani & Kamilla (2023) yang
menegaskan peran konten pemasaran berbasis influencer dalam membangun kesadaran merek
melalui jangkauan organik yang lebih luas di platform media sosial.

3.4.5 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 4, variabel Brand Awareness memberikan pengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,421 dan T-Statistik sebesar
8,260. Semakin kuat kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat suatu merek, maka
semakin besar pula kecenderungan mereka untuk berniat melakukan pembelian. Hal ini terjadi karena
merek yang sudah dikenal dan diingat akan lebih mudah muncul di benak konsumen saat menghadapi
situasi pembelian, sehingga peluangnya untuk dipilih menjadi lebih besar. Hasil ini membuktikan peran
sentral brand awareness sebagai jembatan kognitif dalam Hierarchy of Effects Model, serta sejalan
dengan Fahimah & Fitria (2024) serta Saharuddin et al. (2025) yang secara konsisten menemukan
hubungan positif antara kesadaran merek dan niat beli konsumen dalam konteks pemasaran digital.

3.4.6 Pengaruh Brand-Directed Content terhadap Purchase Intention dengan Brand Awareness
sebagai Mediasi

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 5, Brand Awareness terbukti memediasi pengaruh Brand-
Directed Content terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien pengaruh tidak langsung sebesar
0,223, T-Statistik sebesar 7,423, dan P-Value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa brand-directed
content tidak langsung mengubah konsumen menjadi pembeli, melainkan terlebih dahulu
membangun kesadaran merek yang kemudian menjadi fondasi terbentuknya niat beli yang lebih
matang dan terencana. Temuan ini memperkuat logika Hierarchy of Effects Model yang menegaskan
bahwa efektivitas komunikasi pemasaran tidak selalu bersifat instan, melainkan melewati proses
bertahap dari tahap kognitif menuju tahap konatif, serta sejalan dengan Saharuddin et al. (2025) yang
menemukan bahwa pemasaran digital memengaruhi niat beli secara lebih bermakna melalui jalur
mediasi brand awareness.

3.4.7 Pengaruh Influencer-Directed Content terhadap Purchase Intention dengan Brand Awareness
sebagai Mediasi

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 5, Brand Awareness juga terbukti memediasi pengaruh
Influencer-Directed Content terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien pengaruh tidak
langsung sebesar 0,239, nilai tertinggi di antara dua jalur mediasi dalam penelitian ini dengan T-
Statistik sebesar 6,876 dan P-Value sebesar 0,000. Dengan kata lain, efektivitas influencer dalam
mendorong pembelian tidak selalu bersifat langsung, melainkan bekerja melalui penguatan kesadaran
merek sebagai tahap perantara yang krusial. Nilai koefisien mediasi yang lebih besar pada jalur ini
mengindikasikan bahwa peran brand awareness sebagai mediator lebih kuat dalam konteks konten
influencer, mengingat kemampuan influencer dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan
beragam. Temuan ini memperkuat Yunani & Kamilla (2023) yang menegaskan bahwa brand awareness
merupakan variabel mediasi yang signifikan dalam menjelaskan bagaimana konten pemasaran di
media sosial berujung pada respons konsumen berupa niat pembelian.

4. KESIMPULAN DAN SARAN
4.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand-Directed Content dan Influencer-Directed
Content terhadap Purchase Intention dengan mediasi Brand Awareness pada konsumen UMKM Food
and Beverages pengguna TikTok di Kota Padang. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat
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ditarik kesimpulan bahwa seluruh tujuh hipotesis penelitian diterima. Brand-Directed Content dan
Influencer-Directed Content masing-masing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention maupun Brand Awareness, dengan Influencer-Directed Content menunjukkan
pengaruh yang relatif lebih kuat dalam membangun kesadaran merek. Brand Awareness juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, serta berhasil memediasi pengaruh
kedua jenis konten tersebut secara signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa proses pembentukan
niat beli konsumen UMKM F&B pengguna TikTok di Kota Padang tidak hanya terjadi secara langsung,
tetapi juga melalui mekanisme kognitif berupa kesadaran merek sebagai jembatan penting dalam
proses tersebut.

4.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pelaku UMKM F&B di Kota Padang disarankan untuk
mengombinasikan brand-directed content dan influencer-directed content secara strategis sesuai
dengan kapasitas anggaran yang dimiliki, dengan membangun akun TikTok resmi yang konsisten
sebagai fondasi sebelum mengalokasikan anggaran untuk kolaborasi dengan influencer. Bagi influencer
dan kreator konten F&B, disarankan untuk senantiasa menjaga autentisitas dalam menyampaikan
rekomendasi produk agar tetap dipercaya oleh audiens. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk
memperluas model penelitian dengan menambahkan variabel lain yang relevan seperti brand loyalty
atau customer engagement, serta memperluas cakupan wilayah penelitian ke kota-kota lain di
Sumatera Barat agar hasil penelitian dapat digeneralisasi secara lebih luas.
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