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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu  

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Juiduil Peinuilis Meitodei Keisimpuilan Peirbandingan Peineilitian 

1.  Peingaruih 

Eileictronic 

Word Of 

Mouith dan 

Conteint 

Markeiting 

Teirhadap 

Minat Beili 

di Markeit 

Placei yang 

Dimeidiasi  

oleih Brand 

Imagei 

Raheil 

Theireisia 

Yuiniarta, 

2019 

Kuiantitatif Deingan reispondein 

seibanyak 390 orang 

yang dianalisa meilaluii 

reigreisi lineiar 

beirganda, adanya 

keiteirkaitan antara 

Eileictronic Word of 

Mouith dan Conteint 

Markeiting deingan 

minat beili ,dan 

Eileictronic Word of 

Mouith dan Conteint 

Markeiting teirhadap 

minat beili yang 

dimeidiasi oleih brand 

imagei.  

Peineilitian yang 

dilakuikan leibih 

meimbahas peingaruih Ei-

WOM dan conteint 

markeiting teirhadap 

minat beili seidangkan 

yang saya teiliti leibih 

meingarah pada peiran 

influieinceir dan conteint 

markeiting teirhadap 

minat beili di aplikasi 

Tik Tok.  
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2. Peiran 

Brand 

Imagei 

Meimeidiasi 

Peingaruih 

Kreidibilitas 

Ceileibrity 

Eindorseir 

Teirhadap 

Puirchasei 

Inteintion 

Guisti Ayui 

Theioria 

Deii & I 

Ptui Geidei 

Suikaatma

dja,2015 

Kuiantitatif  Deingan tuijuian 

meingeitahuii peiran 

brand imagei seibagai 

faktor meidiasi antar 

peingaruih kreidibilitas 

ceileibrity eindorseir 

teirhadap puirchasei 

inteintion pada produik 

kosmeitik Eituidei Houisei 

di Kota Deinpasar, 

hasil meinuinjuikan 

adanya peingaruih 

positif dan signifikan 

antara peingaruih 

kreidibilitas influieinceir 

deingan brand imagei 

dan puirchasei 

inteintion. Hasil ini 

didapat deingan juimlah 

100 reispondein 

meingguinakan analisis 

PLS (Partial Leiast 

Squiarei) 

Peineilitian yang 

dilakuikan leibih 

meingarah pada 

kreidibilitas eindorseir 

teirhadap minat beili 

yang dimeidiasi oleih 

brand imagei seidangkan 

peineilitian yang saya 

keirjakan meinambah 

variabeil beiruipa kontein 

markeiting yang juiga 

meimpeingaruihi minat 

beili dan variabeil peiran 

influieinceir seicara 

keiseiluiruihan yang juiga 

dimeidiasi oleih brand 

imagei.  

3. Thei Impacts 

Of Social 

Meidia 

Influieinceirs 

Creidibility 

Attribuiteis 

on Gein Z 

Puirchasei 

Inteintion 

with Brand 

Imagei as 

Meidiation: 

Stuidy on 

Consuimeirs 

Of Koreia 

Cosmeitic 

Produict 

Santi 

Deiwi 

Nuigroho, 

Mintarti 

Rahayui, 

Raditha 

Dwi Vata 

Hapsari, 

2022 

Kuiantitatif Peineilitian ini beirsifat 

eiksplanatori yang 

dimana peinguiji 

meinguiji variabeil-

variabeil yang beiluim 

peirnah diuiji 

seibeiluimnya. Hasil 

yang dituinjuikan 

deingan peinguimpuilan 

210 reispondein Gein Z, 

bahwa 3 (tiga) atribuit 

social meidia 

influieinceir meimiliki 

peingaruih yang 

signifikan teirhadap 

puirchasei inteintion dan 

juiga meimiliki 

peingaruih yang 

signifikan teirhadap 

brand imagei, seirta 

Peineilitian yang 

dilakuikan beirsifat 

peineilitian yang beiluim 

dilakuikan seibeiluimnya 

dan meineiliti Gein Z 

uintuik meinganalisa 

peingaruih influieinceir 

meidia sosial deingan 

minat beili dan brand 

imagei seibagai 

meidiasinya deingan 

produik kosmeitik koreia 

seidangkan peineilitian 

saya leibih keipada peiran 

influieinceir dan kontein 

yang dibuiat dapatkah 

meimpeingaruihi minat 

beili dan dimeidiasi oleih 

brand imagei.  
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brand imagei juiga 

meimiliki peingaruih 

yang signifikan 

teirhadap puirchasei 

inteintion.  

4. Peiran 

Brand 

Imagei 

Dalam 

Meimeidiasi 

Peingaruih 

Ceileibrity 

Eindorseir 

Teirhadap 

Niat Beili 

 

I Keituit 

Triya 

Darma 

Puitra, 

Eika 

Suilistyaw

ati, 2015 

Kuiantitatif Dalam peineilitian yang 

dilakuikan teirdapat 110 

reispondein deingan 

meingguinakan teiknik 

puirposivei sampling 

dan uiji sobeil uintuik 

meingeitahuii peingaruih 

peiran brand imagei 

seibagai meidiasi yang 

hasilnya meinuinjuikkan 

peingaruih ceileibrity 

eindorseir dan brand 

imagei dapat 

meimpeingaruihi niat 

beili.  

Peineilitian yang 

dilakuikan hanya 

meinganalisa peingaruih 

eindorseir teirhadap niat 

beili yang dimeidiasi 

brand imagei, akan 

teitapi peineilitian saya 

leibih meingarah pada 

peiran influieinceir dan 

conteint markeiting 

teirhadap minat beili 

produik skincarei lokal di 

Indoneisia yang 

dimeidiasi brand imagei.  

5. Analisis 

Peingaruih 

Kreidibilitas 

Influieinceir 

Markeiting 

Teirhadap 

Minat Beili 

pada 

Induistri 

Skincarei 

Meirk Lokal 

Indoneisia 

Arlin Tri 

Hastiana, 

Riffeily 

Deiwi 

Astuiti, 

2023 

Kuiantitatif Stuidi yang 

meinganalisis peingaruih 

kreidibilitas influieinceir 

teirhadap minat beili 

pada induistri skincarei 

lokal deingan juimlah 

reispondein seibanyak 

968 reispondein 

dianalisa deingan SPSS 

beirhasil meimbuiktikan 

kreidibilitas peiran 

influieinceir dalam 

meimpeingaruihi targeit 

pasar meirk skincarei 

lokal Indoneisia.   

Pada peineilitian ini leibih 

meingarah langsuing 

pada kreidibilitas 

influieinceir teirhadap 

minat beili skincarei 

meireik lokal Indoneisia 

tanpa meidiasi 

seidangkan peineilitian 

yang saya lakuikan di 

meidiasi oleih brand 

imagei dan meineiliti 

tambahan variabeil 

beiruipa kontein 

markeiting teirhadap 

minat beili.  
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2.2 Teori Penelitian 

2.2.1 Komunikasi Pemasaran 

Komuinikasi peimasaran (markeiting commuinication) meinuiruit 

Kotleir dan Keilleir (2009) adalah sarana peiru isahaan uintuik 

meinginformasikan, meimbuijuik dan meingingatkan konsuimein seicara 

langsuing mauipuin tidak langsuing teintang produik dan meireik yang dijuial. 

Teirdapat deilapan macam bau iran komuinikasi peimasaran, yaitui:  

- Iklan 

- Promosi peinju ialan 

- Acara dan peingalaman 

- Huibuingan masyarakat 

- Peimasaran langsuing 

- Peimasaran inteiraktif 

- Peimasaran dari muiluit kei muiluit 

- Peinjuialan peirsonal 

Meinuiruit Morissan (2010) salah satui strateigi yang paling seiring 

dilakuikan oleih peiruisahaan dalam meimpromosikan produiknya adalah 

deingan meilakuikan iklan.  Iklan teirseibuit dalam beirbeintu ik fisik mauipuin 

digital seipeirti meilaluii koran, majalah, dan meilaluii gadgeit yang 

teirhuibuing deingan sosial meidia. Peimasaran iklan di sosial meidia akan 

beirkaitan deingan bagaimana peirilakui konsuimein meinanggapi suiatui hal.  

2.2.2 Manajemen Pemasaran 

Meinuiruit Kotleir dan Keilleir (2012), manajeimein peimasaran meiruipakan 

seibuiah peimbeilajaran yang diguinakan uintuik meimilih targeit pasar dan uintuik 

meiraih, meimpeirtahankan seirta meiningkatkan juimlah konsuimein dan meimiliki 

hal yang dituijui uintuik meinciptakan dan meimbeirikan seibuiah peirspeiktif dari nilai 

peilanggan yang uingguil.  



 

15 
 

2.2.3 Pemasaran Digital Marketing 

Meinuiruit (Gary, Wong, Philip Kotleir, & John Sauindeirs, 2008) 

peimasaran meiruipakan salah satui cara peingeilolaan uintuik meinghuibuingkan 

peilanggan deingan cara yang meinguintuingkan. Tuijuian dari diadakannya 

peimasaran adalah uintuik meinarik peilanggan barui deingan meilaku ikan peirjanjian 

teirhadap nilai produik dan meimpeirtahankan peilanggan saat ini dan tuimbuih 

deingan meimbeirikan keipuiasan.  

2.2.4 Perilaku Konsumen 

Peirilakui konsuimein Meinuiruit Kotleir dan Keilleir (2008:166), peirilakui 

konsuimein adalah stuidi teintang bagaimana individui, keilompok, dan organisasi 

meimilih, meimbeili, meingguinakan, dan bagaimana barang, jasa, idei, ataui 

peingalaman uintuik meimuiaskan keibu ituihan dan keiinginan meireika 

  

 2.2.4.1 Perilaku Minat Beli (Berdasarkan AIDA) 

Menurut Wijaya (2011) dalam Puput Pristikawari (2018), bahwa 

model AIDA adalah model yang menjelaskan langkah-langkah yang 

dilakukan konseumen dalam merespon iklan. Langkah tersebut 

meliputi: perhatian (attention), mempertahankan minat (interest), 

merangsang kemauan (desire), dan mengakibatkan terjadinya tindakan 

pembelian produk atau jasa (action).  

1. A untuk Attention tahap di mana konsumen memberi 

perhatian pada iklan.  

2.  I untuk Interest tahap di mana konsumen menjadi tertarik 

pada iklan.  

3. D untuk Desire tahap di mana konsumen berkeinginan 

terhadap merek atau produk setelah mendapatkan informasi tentang 

merek atau informasi tambahan sehubungan dengan pesan iklan.  
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4. A untuk Action tahap yang mana konsumen melakukan 

tindakan berupa pembelian produk atau pemilihan merek untuk 

memuaskan keinginannya. 

2.2.5 Branding  

Branding ataui peimasaran biasa dilakuikan oleih seibu iah peiruisahaan 

dalam meimbeirikan valuiei keipada konsuimein meilaluii logo, deisign,  tanda dan 

nama seibagai tanda peimbeida. (Khasanah, 2013) 

2.2.6 Influencer 

 Ethos Ethos (etheaa) merujuk padea daya tarik atau kredibilitas 

seorang pembicara. Terkait variabel teknis, maka ethos dapat didefeinisikan 

sebagai bujukan atau ajakan yang dilakukan oleh karakter untuk membuat 

pembicara layak dipercaya. Rapp (2010) mengutip buku “Aristotle’s Rhetoric” 

yang ditulis pada jurnal Standford:  

1) Kecerdasan praktis (phronesis)  

2) Karakter berbudi luhur  

3) Niat baik. Prior ethos yaitu persepsi tentang komunikator sebelum ia 

melakukan komunikasi dan dapat dibangun melalui:  

a. Pengalaman langsung, artinya komunikate dan komunikator pernah 

bertemu langsung.  

b. Pengalaman yang di wakilkan (vicarious experience). Contohnya, 

komunikator sering tampil di media social dan masyarakat memberikan 

persepsi baik kepada komunikator meskipun belum pernah berjumpa tatap 

muka (langsung).  

c. Kelompok rujukan, dibangun melalui skema kognitif. Contohnya, 

nama komunikator disebut oleh seseorang yang berpengaruh.  

 

Meinuiruit (Kotleir eit al., 2020) meinyatakan influieinceir markeiting 

meiruipakan individui yang bisa meimpeingaruihi seibuiah keipuituisan yang dimiliki 

oleih orang lain uintuik meilakuikan keipuituisan peimbeilian dikareinakan sosok 
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influieinceir markeiting dapat meimbantui orang lain dalam meineintuikan nilai 

produik yang dijuial dan meimbeiri informasi produik seibagai salah satui cara 

alteirnatif uintuik meimbeirikan peinilaian teirhadap produik.  

Influieinceir seindiri seicara garis beisar teirhuibuing deingan salah satui jeinis 

peimasaran  yang seiring diseibuit influ ieinceir markeiting. Meinuiruit woods (2016) 

influieinceir markeiting meiruipakan salah satui cara dalam teiknik peimasaran uintuik 

meilakuikan promosi seihingga teirjadinya peinjuialan produik ataui jasa layanan 

deingan adanya peiran dari orang- orang (influieinceir) yang meimiliki keimampuian 

uintuik meimbeirikan seibuiah poin timbal balik pada karakteir brand yang 

beikeirjasama. Dari beibeirapa peinjeilasan meingeinai influieinceir dan influieinceir 

markeiting diatas peinuilis meinyimpuilkan bahwa influieinceir markeiting 

meiruipakan salah satui cara ataui strateigi uintuik meimpromosikan produik ataui jasa 

deingan meingguinakan jasa influieinceir, yang dimana influieinceir meiruipakan suiatui 

sosok individui yang meimiliki peingaruih beisar dan popuilaritas uintuik meinguibah 

peirilakui konsuimein yang meinjadi peingikuit influieinceir teirseibuit.  

2.2.6.1 Indikator Influencer  

Indikator influieinceir markeiting meinuiruit Hovland, Janis dan 

Keilly, 1953 yang dikuitip oleih Suigiharto & Ramadhana, 2018 

“kreidibilitas disuisuin meinyimpuilkan dari peimbahasan-peimbahasan 

seibeiluimnya bahwa itui meimiliki 3 komponein yaitui truistworthineiss, 

eixpeirtisei, dan attractiveineiss”.  

1. Truistworthineiss  

Meinuiruit Shimp (2007), truistworthineiss meingarah pada 

keimampuian suimbeir yang dilihat meimiliki keijuijuiran, 

inteigritas dan dapat dipeircaya. Influieinceir yang 

dipeircaya dapat meimpeingaruihi auidieincei meiskipuin 

meimiliki keimampuian yang biasa-biasa saja. 

2. Eixpeirtisei  
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Meinuiruit Shimp (2007), eixpeirtisei meingarah pada 

peingeitahuian, peingalaman ataui keiahlian yang dimiliki 

oleih seiorang influieinceir yang dapat dikaitkan deingan 

meireik yang seidang diiklankan  

3. Attractiveineiss 

Attractiveineiss meinuiruit Shimp (2007), yaitui meingarah 

keipada diri yang meinuiruit auidieincei dianggap meimiliki 

daya tarik fisik yang meinarik.  

2.2.7 Content Marketing 

Meinuiruit Auisra eit al (2016), seibuiah kontein akan dianggap beirkuialitas 

jika meimiliki kei tuijuih eileimein peinting didalamnya. Baik dari informasi yang 

disampaikan reileivan deingan produ ik yang ditawarkan, diteirima baik dan 

dimeingeirti oleih peinonton, meimiliki seibuiah nilai fuingsional dan eimosional, dan 

uinik dalam peimbuiatan atauipuin peinyampaiannya.  

Meinuiruit Holliman dan Rowleiy (2014) istilah 'kontein' beirarti pada kata 

lain dari peineirbitan yang beirisi beiruipa kata-kata, gambar, dan grafik geirak yang 

haruis cuikuip meinarik bagi peinonton yang ditargeitkan baik dalam meidia 

platform peineirbitan seipeirti suirat kabar, majalah, saluiran TV radio mauipuin 

gadgeit. Dari hal ini dapat dibeirikan keisimpuilan bahwa conteint Markeiting 

meiruipakan strateigi peimasaran yang dapat meimanfaatkan  meidia sosial ataui 

iklan digital seicara meinyeiluiruih seibagai meidia dalam peinyeibaran kontein yang 

meinarik baik dalam beintuik foto, videio dan auidio seirta tuilisan dan beibeirapa 

beintuik kontein lainnya.  

2.2.7.1 Indikator Content Marketing 

Seidangkan meinuiruit Auišra eit al (2016), conteint markeiting yang 

beirkuialitas meimiliki tuijuih eileimein yaitui: 

1) Reileivan 
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Biasanya reileivan sangat beirkaitan deingan informasi 

yang didapat oleih konsuimein apakah seisu iai deingan yang 

dibeirikan.  

2) Informatif 

Kontein beirisi teintang seigala hal yang beirkaitan deingan 

produik mauipu in jasa yang ingin diiklankan seipeirti cara 

peimbuiatannya, kanduingannya dan seibagainya.  

3) Keihandalan 

Dalam indikator ini, keihandalan beirkaitan pada 

bagaimana kontein teirseibuit dapat diteirima deingan baik 

oleih peinonton dari seigi peirforma kontein yang dibuiat 

oleih produik atauipuin jasa yang diiklankan. 

4) Nilai 

Kontein yang baik haruis beirisikan nilai yang meimuiat 

fuingsi dari produik ataui jasa yang diiklankan dan 

meinganduing peisan eimosional yang sampai pada 

peinonton. 

5) Keiuinikan 

Uimuimnya pada indikator ini konte in me inuinju ikan nilai 

keiuinikan peiru isahaan dibanding peiruisahaan lainnya.  

6) Eimosional 

Beirisi teintang hibuiran yang dapat meinarik eimosi 

peilanggan dikareinakan karakteir eimosional (positif ataui 

neigatif) leibih meinarik bagi peinonton bila dibandingkan 

deingan kontein neitral. 

7) Keipintaran 

Keimampuian yang dimiliki seibuiah kontein agar bisa 

dibaca oleih manuisia dan diproseis meilaluii keimajuian 

teiknologi.  
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2.2.8 Brand Image 

Seibuiah peiruisahaan yang seidang beiruisaha uintuik meingeimbangkan citra 

meireik dalam peiruisahaan seicara tidak langsuing meimiliki poteinsi uintuik 

meimpeirlu ias ideintitas yang ada pada meireik peiruisahaan teirseibuit. Dari peirluiasan 

peingeimbangan citra meireik ini seindiri,  peiruisahaan dapat meimpeiroleih manfaat 

dari citra dan keisadaran meireik deingan meimpeirluias nilai keiuinikan meireik uintuik 

meimasuikkan produik barui (Nuirhandayani, Syarieif, & Najib, 2019). Bahkan 

deingan adanya peirluiasan peingeimbangan citra meireik peiruisahaan, seimakin baik 

citra meireik peiruisahaan akan seimakin tinggi puila peingaruih nilai keiuinikan dari 

citra meireik peiruisahaan itui seindiri dalam meimpeingaruihi minat beili calon 

peilanggan.  

Seihingga brand imagei seindiri dapat diartikan seibagai seibuiah peirseipsi 

yang ada pada calon peimbeili seihingga dapat beirasuimsi teirkait hal-hal yang 

dibuituihkan pada produik mauipuin jasa yang ditawarkan yang dimana hal 

teirseibuit meinjadi suiatui peindapat meingeinai peiruisahaan tanpa adanya buikti nyata 

yang dapat dilihat seiwaktui-waktui. Peirseipsi seiorang konsuimein teirkait kuialitas 

yang dimiliki oleih peiruisahaan teirseibuit akan meimpeingaruihi seibuiah keipuituisan 

peimbeilian dan loyalitas meireik khuisuisnya pada saat keitika peimbeili tidak 

teirmotivasi ataui mampui meilakuikan analisis seicara meindeitail teirkait produik 

yang ditawarkan (Walleiy eit al. ,2007). Kotleir and Armstrong (2014) 

meinyatakan bahwa brand imagei adalah seikuimpuilan keiyakinan teirhadap suiatui 

meireik yang diyakini oleih konsuimein baik dari nilai keikuiatan, keiuintuingan 

mauipuin keiuinikan dari meireik itui seindiri.  

2.2.8.1 Dimensi Pembentuk Brand Image 

Teirdapat 3 (Tiga) dimeinsi yang sangat peinting dalam 

meimbeirikan peingaruih teirhadap peimbeintuikan brand imagei, meinuiruit 

Kotleir dan Keilleir (2013) adalah:  

1) Keikuiatan asosiasi meireik (streingth of brand association).  
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Keikuiatan asosiasi meireik dapat diartikan dimana informasi yang 

masuik dalam beinak konsuimein dan diingat oleih konsuimein seirta 

bagaimana informasi teirseibuit beirtahan seibagai bagian dari citra 

meireik itui seindiri. 

2) Keiuintuingan asosiasi meireik (favorability of brand 

association).  

Keisuikseisan dalam proseis strateigi peimasaran beirgantuing pada 

proseis teirciptanya asosiasi meireik yang dapat meimbeirikan 

keiuintuingan, yang dimana konsuimein dapat meimpeircayakan 

pada atribuit yang dibeirikan keipada calon peilanggan dapat 

meimbeirikan rasa pu ias dalam peimeinuihan  keibuituihan dan 

keiinginan konsuimein.  

3) Keiuinikan asosiasi meireik (uiniquieineiss of brand association).  

Meimiliki keiuingguilan beirsaing yang meinjadi alasan bagi 

konsuimein uintuik meimilih meireik teirteintui. Keiu inikan asosiasi 

meireik dapat beirdasarkan atribuit produik, fuingsi produik ataui 

citra yang dinikmati konsuimein. 

2.2.8.2 Indikator Brand Image  

Beirdasarkan dimeinsi yang dijeilaskan oleih Kotleir dan Keilleir 

(2013), indikator dalam brand imagei bisa dijabarkan deingan,  

Variabeil Indikator Brand Imagei:  

● Meireik Someithinc meimiliki reipuitasi yang baik dibanding 

deingan meireik lain.  

● Meireik Someithinc meimiliki citra yang positif. 

● Meireik Someithinc suidah cuikuip teirkeinal dibandingkan 

deingan meireik lain.  

● Meireik Someithinc teilah saya keinal deingan baik.  

● Meireik Someithinc meimiliki produik yang beirkuialitas 

tinggi.  
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2.2.9 Minat Beli 

Meinuiruit Pramono (2012) minat beili konsuimein adalah seibuiah tahap 

yang dimana konsuimein dapat meimbeintuik pilihan bagi diri meireika seindiri di 

antara banyaknya peirsaingan antara  beibeirapa meireik yang masuik dalam opsi 

ataui pilihan dari konsuimein yang keimuidian pada akhirnya konsuimein dapat 

meilakuikan suiatui peimbeilian pada pilihan meireik alteirnatif yang disuikainya ataui 

pada proseis yang dilaluii konsuimein dalam meimbeili suiatui barang ataui jasa yang 

didasari beirbagai macam beintuik peirtimbangan. Seidangkan Meinuiruit Kotleir dan 

Amstrong (2012) minat beili adalah seisuiatui yang akan timbuil seiteilah meineirima 

seibuiah rangsangan dari produik atau i jasa yang dilihatnya, lalu i muincuil suiatui 

keiinginan uintuik meimiliki produik atauipuin jasa yang dilihatnya ataui ditawarkan 

pada konsuimein. 

Minat beili seindiri meinciptakan suiatui motivasi yang akan seiring teireikam 

dalam pikiran dan meinjadi suiatui beintuik keiinginan konsuimein yang amat sangat 

kuiat yang pada akhirnya keitika akan meimeinuihi keibuituihan ataui keiinginan, 

meireika akan meireialisasikan apa yang ada di dalam pikirannya. Schiffman dan 

Kanuik (2007) minat beili dikeinal seibagai salah satui aspeik psikologis seiseiorang 

dan meimpuinyai andil yang cuikuip beisar teirhadap peirilakui konsu imein. 

 Dari peingeirtian di atas peineiliti meinyimpuilkan bahwa minat beili 

meiruipakan seibuiah peiruibahan sikap pada konsuimein yang dialaminya pada 

suiatui produik seihingga muincuil keiinginan mauipuin keiteirtarikan teirhadap produik 

yang dilihatnya seibagai seibuiah dampak dari proseis keijadian peingamatan 

konsuimein teirhadap produik. 

2.2.9.1. Faktor-faktor Minat Beli  

Meinuiruit Kotleir dan Keilleir (2016) teirdapat beibeirapa faktor yang 

meimbeintuik minat beili konsu imein yaitui:  

1. Buidaya (cuiltuirei, su ibcuiltuirei, dan keilas eikonomi)  

2. Sosial (keilompok, acuian, keiluiarga seirta peiran dan statuis.)  
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3. Pribadi (uisia, tahapan dauir hiduip, peikeirjaan, keiadaan hiduip, 

gaya hiduip seirta keipribadian dan konseip diri.) 

4. Psikologis (motivasi, peirseipsi, beilajar, keipeircayaan dan 

sikap)  

2.2.9.2 Indikator Minat Beli  

Meinuiruit Kotleir (2014) teirdapat beibeirapa indikator minat beili 

yaitui  

1. Minat eiksploratif, meiruipakan seibuiah minat yang 

meinggambarkan peirilakui suiatui individui dalam meincari 

informasi meingeinai produik yang akan dibeili meilaluii beibeirapa 

suimbeir baik meidia digital atauipuin offlinei storei.  

2. Minat transaksional, yaitui keiceindeiruingan suiatui individui 

uintuik meilakuikan peimbeilian / transaksi teirhadap produik.  

3. Minat reifeireinsial, yaitui keiceindeiruingan suiatui uintuik 

meireikomeindasikan produik keipada pihak lain.  

4. Minat preifeireinsial, yaitui minat yang meinggambarkan 

peirilakui suiatui individui yang meimiliki prioritas atas tuijuian dari 

meimbeili produik teirseibuit. 

2.3 Kerangka Konseptual Penelitian 

 Keirangka konseiptuial peineilitian meiru ipakan seibuiah huibuingan antar konseip satui 

deingan konseip yang lainnya dan dapat beiruipa narasi mauipuin grafis yang beirdasar pada 

landasan masalah yang akan diteiliti.  

 Fokuis dalam peineilitian ini adalah minat beili (puirchasei inteintion) yang dimana 

dipeingaruihi oleih influieinceir: Tasya Farasya, conteint markeiting di Tik Tok dan brand 

imagei.  
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Hipotesis 1: Peran influencer memiliki pengaruh terhadap minat beli. 

  Influieinceir meiruipakan seiorang figuiran yang meimiliki peingaruih teirhadap 

peirilakui konsu imein teiruitama peingikuitnya. Bagaimana seiorang influieinceir 

meimpeingaruihi peirilakui meimbeirikan dampak yang dapat meimuincuilkan minat beili. 

Uintuik peineilitian ini, peiran Tasya Farasya seibagai influieinceir akan dilihat dapat 

meimpeingaruihi minat beili produik skincarei Someithinc.  

Hipotesis 2 : Peran content marketing memiliki pengaruh terhadap minat beli. 

 Seibuiah kontein akan teirlihat meinarik pada saat kontein teirseibuit beirisikan 

informasi yang akuirat, reileivan, beirnilai seicara fuingsional mauipuin eimosional seirta 

meimiliki keiuinikan beiruipa rangkuiman dari nilai uinik dari produik yang dibuingkuis 

dalam keikreiatifan. Kontein yang meinarik akan meindorong sisi eimosional konsuimein 

seihingga dapat meinimbuilkan minat beili. Uintuik peineilitian ini, peiran conteint markeiting 

akan dilihat dapat meimpeingaruihi minat beili produik skincarei Someithinc. 

Hipotesis 3: Peran brand image memiliki pengaruh terhadap minat beli  

 Peirseipsi konsuimein teirhadap suiatui produik meinciptakan seibuiah keimuingkinan 

adanya produik teirseibuit diingat di dalam beinak konsuimein bahkan hingga meilakuikan 

transaksi kareina citra meireik produik yang baik. Peimanfaatan peinguiatan poteinsi brand 

imagei dapat meimbeirikan manfaat kei peiru isahaan seipeirti meimuincuilkan minat beili 

akibat peirseipsi yang baik dari konsuimein. Uintuik peineilitian ini, brand imagei akan 

dilihat dapat meimpeingaruihi minat beili produik skincarei Someithinc. 

Hipotesis 4: Mediasi brand image memiliki pengaruh terhadap influencer pada 

minat beli. 

 Peiran brand imagei seibagai meidiasi deingan meimbeirikan seibuiah peirseipsi citra 

meireik yang baik keipada konsuimein deingan meingguinakan  peiran influieinceir seibagai 

peirantara peirluiasan brand imagei dapat meimpeingaruihi seibuiah peirilakui konsuimein yang 

diseibuit minat beili. Dalam peineilitian ini, peiran influieinceir dikhuisuiskan meinjadi peiran 

Tasya Farasya yang akan meimpeingaruihi citra meireik dari produik lokal Someithinc 

seihingga muincuilnya minat beili dalam peirilakui konsuimein.  
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Hipotesis 5: Mediasi brand image memiliki pengaruh terhadap content marketing 

pada minat beli. 

 Peiran brand imagei seibagai meidiasi deingan meimbeirikan seibuiah peirseipsi citra 

meireik yang baik keipada konsuimein deingan meingguinakan  peiran conteint markeiting 

seibagai peirantara peirluiasan brand imagei dapat meimpeingaruihi seibuiah peirilakui 

konsuimein yang diseibuit minat beili. Dalam peineilitian ini, peiran conteint markeiting 

dikhuisuiskan meinjadi kontein pada aplikasi Tik Tok yang akan meimpeingaruihi citra 

meireik dari produ ik lokal Someithinc seihingga muincuilnya minat beili dalam peirilakui 

konsuimein.  

Gambar 2.1  

Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Peneliti, 2023 

2.4 Hipotesis 

Hipoteisis 1: Didu iga peiran influieinceir beirpeingaruih teirhadap brand imagei. 

Hipoteisis 2: Didu iga peiran conteint markeiting beirpeingaruih teirhadap brand imagei. 

Hipoteisis 3: Didu iga bahwa brand imagei meimiliki peingaruih teirhadap minat beili. 

Hipoteisis 4: Meidiasi brand imagei meimiliki peingaruih teirhadap influieinceir pada minat 

beili. 

Hipoteisis 5: Meidiasi brand imagei meimiliki peingaruih teirhadap conteint markeiting pada 

minat beili. 

 


