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ABSTRAK

PENGARUH KONTEN PEMASARAN TIKTOK DAN E-WOM TERHADAP
MINAT BELI KONSUMEN YANG DIMEDIASI OLEH KEPERCAYAAN
(STUDI PADA KONSUMEN UMKM KULINER HUMBLE DONUTS DI
BANDAR LAMPUNG)

Oleh
TIKA KARTINAYU PUTRI

Penelitian ini mengkaji pengaruh konten pemasaran TikTok dan E-WOM yang
dimediasi oleh kepercayaan. Responden dalam penelitian ini merupakan calon
konsumen yang aktif menggunakan aplikasi Tiktok dan pernah melihat konten
humble donuts di Tiktok, dari kriteria yang ada didapatkan sampel sebanyak 100
orang sebagai responden yang ditentukan menggunakan rumus Cochran dan teknik
purposive sampling. Analisis data meliputi uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik,
dan regresi berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten pemasaran
tiktok dan E-WOM secara simultan berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen
Humble Donuts di Bandar Lampung. Sedangkan E-WOM secara parsial
berpengaruh secara langsung terhadap minat beli. Sebaliknya, konten pemasaran
Tiktok tidak berpengaruh secara langsung terhadap minat beli konsumen. Lalu
secara parsial kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen. Berdasarkan hubungan tidak langsung kepercayaan dapat memediasi
penuh hubungan antara variabel konten pemasaran Tiktok dan minat beli namun

tidak dapat memedasi hubungan antara E-WOM dan minat beli.

Kata Kunci : Konten Pemasaran Tiktok, E-WOM, Kepercayaan, Minat Beli,
UMKM Bandar Lampung.



ABSTRACT

THE EFFECT OF TIKTOK MARKETING CONTENT AND E-WOM ON

CONSUMER BUYING INTEREST MEDIATED BY TRUST (STUDY ON

CULINARY MSMEs CONSUMERS OF HUMBLE DONUTS IN BANDAR
LAMPUNG)

By

TIKA KARTINAYU PUTRI

Business digitalization allows sellers and buyers to communicate without distance
and time barriers. Therefore, MSMEs need the right strategy to compete in the era
of technology and competitive markets. This study examines the influence of TikTok
marketing content and E-WOM mediated by trust. Respondents are potential
consumers who actively use the Tiktok application and have seen humble donuts
content on Tiktok, from the existing criteria, 100 samples of people were obtained
as respondents who were determined using the Cochran formula and purposive
sampling technique. Data analysis includes validity, reliability, classical
assumptions, and multiple regression tests. The results of the study indicate that
TikTok marketing content and E-WOM simultaneously influence consumer trust in
Humble Donuts in Bandar Lampung. While E-WOM partially has a direct effect on
purchasing interest. Otherwise, TikTok marketing content does not have a direct
effect on consumer purchasing interest. Then partially trust has a positive and
significant effect on consumer purchasing interest. Based on the indirect
relationship, trust can fully mediate the relationship between TikTok marketing
content variables and purchasing interest but cannot mediate the relationship
between E-WOM and purchasing interest.

Keywords: Tiktok Marketing Content, E-WOM, Trust, Purchase Interest,
Bandar Lampung’s MSMEs.
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l. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era digital saat ini, merupakan masa dimana hampir semua bidang telah
dimudahkan dengan adanya teknologi dan juga internet (Larasati et al., 2021).
Dalam beberapa tahun ini perkembangan teknologi digital pada dunia bisnis telah
berkembang sangat pesat baik dilingkup Internasional maupun Nasional (Jamiat &
Supyansuri, 2020) Perkembangan ekonomi digital di Indonesia mengalami
perubahan seiring dengan perubahan perilaku masyarakat (Alvara Strategic
Research, 2019). Salah satu contoh paling dekat adalah bagaimana internet telah
mengubah banyak hal. Tidak hanya mengubah bagaimana cara kita dalam
berkomunikasi dan berinteraksi, namun juga berhasil mempengaruhi sisi promosi
atau periklanan dalam bisnis yang ada di Indonesia bahkan juga dunia (Larasati et
al., 2021).

Di era digital ini pemasaran dan promosi merek masih menjadi salah satu kendala
terbesar bagi pelaku usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) dalam
meningkatkan skala bisnisnya di Indonesia (Andri, 2019). Tidak hanya itu,
beberapa UMKM juga tidak memiliki anggaran yang cukup untuk mengalokasikan
dana mereka untuk Kkegiatan pemasaran, khususnya iklan atau promosi
(Mucharomah, 2023) Padahal, dengan adanya digitalisasi bisnis mampu menekan
anggaran yang harus dikeluarkan oleh para pelaku usaha untuk memasarkan
produknya (Pasla, 2023). Digitalisasi bisnis memberikan ruang bagi pihak penjual
maupun pembeli untuk dapat berkomunikasi dan memberikan informasi tanpa
terhalang oleh jarak dan waktu (Kamuri, 2021). Hal ini tentu sangat bermanfaat
bagi accessibility para pelaku UMKM.

Tidak hanya memberikan peluang, era digital ini juga menimbulkan tantangan baru

bagi para pelaku UMKM khususnya pada bidang yang sama karena akan



mengakibatkan persaingan yang semakin kompetitif (Azizah & Huda, 2022) ini
mengharuskan pelaku UMKM untuk bisa beradaptasi dan melakukan disrupsi
bisnis ke era digital (Slamet et al., 2017). Oleh karena itu untuk menyiasatinya
dibutuhkan strategi yang tepat bagi para pelaku UMKM agar dapat bersaing
menghadapi teknologi dan persaingan pasar.

Melakukan digital marketing merupakan strategi yang dapat dilakukan untuk
memperluas jangkauan (Pertiwi et al., 2023). Lampung merupakan salah satu
provinsi di Indonesia dengan UMKM yang mayoritas telah menerapkan strategi
digitalisasi bisnis. Kepala Dinas Koperasi dan UMKM Lampung, Samsurizal Ari
mengatakan bahwa UMKM di Provinsi Lampung yang telah terdigitalisasi
sekaligus melek teknologi mencapai 70% dari total jumlah pelaku UMKM
sebanyak 273.457 orang (Kanafi, 2023).

Kesadaran bahwa dunia selalu berubah, nampaknya telah dipahami oleh para
pelaku bisnis khususnya UMKM. Karena bisnis adalah perubahan, bisnis adalah
tantangan dari sebuah perubahan yang disikapi oleh pelaku bisnis secara tepat
(Febriani & Dewi, 2019). Oleh karena itu untuk menyiasatinya dibutuhkan strategi
yang tepat bagi para pelaku UMKM agar dapat bersaing menghadapi teknologi dan

persaingan pasar.

Berdasarkan survey yang dilakukan oleh Badan Ekonomi Kreatif Indonesia
(www.bekraf.go.id, 2017) media promosi yang paling banyak digunakan adalah
social media. Selain dapat menjangkau lebih banyak audiens, pemasaran digital
melalui social media juga memiliki banyak keuntungan yaitu lebih hemat biaya dan
terukur. Penjualan produk melalui internet ini juga akan mengubah cara pembelian

pemasaran (Lupiyoadi, 2013).

Cara pembelian pemasaran, erat kaitannya dengan perilaku konsumen. Minat beli
merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap
mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan
membeli benar-benar dilaksanakan. Menurut Kotler, minat beli adalah perilaku
konsumen dimana konsumen memiliki keinginan dalam memilih dan
mengkonsumsi suatu produk (Abzari et al., 2014). Sedangkan menurut Setiadi,

Minat beli akan timbul apabila seseorang konsumen sudah terpengaruh terhadap


http://www.bekraf.go.id/

mutu dan kualitas dari suatu produk dan informasi suatu produk. Seorang
konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk mengetahui kualitas
toko online, kemudian konsumen akan membangun kepercayaan atas hasil
informasi yang didapat dan mempertimbangkan risiko yang dapat ditimbulkan
(Rosdiana et al., 2019).

Oleh karena itu, pemasaran menggunakan perangkat elektronik atau internet,
memberikan peluang bagi konsumen untuk mencari informasi tentang produk yang
akan dibeli, dan dapat memperoleh testimoni dari konsumen lain tentang
pengalaman mereka setelah mengkonsumsi sebuah produk sehingga memberikan
dorongan kepada konsumen untuk meraih kepercayaan (Ardani, 2022). Menurut
penelitian yang dilakukan oleh (Yulianti et al., 2021) ketika konsumen sudah
sampai tahap mencobanya, terkadang juga tidak sesuai dengan ekspektasi yang
ditampilkan. Ini mungkin bukan karena makanan/produk tersebut tidak enak, tapi
diwaktu ia melihat langsung dan mencobanya sendiri tidak semenarik dan tidak

semenggiurkan yang diposting oleh apa yang dipromosikan.

Pemasaran melalui internet dikuatkan dengan adanya review atau komentar dari
konsumen lain. Jeong & Koo (2015) menyatakan fitur komentar bisa menjadi
komunikasi promosi mulut ke mulut pada media elektronik karna mengandung
makna menginformasikan suatu produk atau jasa secara tidak langsung. Kegiatan
berbagi pengalaman dalam kolom komentar atau biasa disebut testimoni atau
review produk tersebut merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang

biasanya disebut dengan WOM.

Word of mouth adalah sebuah cara untuk mengkomunikasikan suatu produk/jasa
yang biasanya dilakukan secara tatap muka dengan jangkauan khalayak yang
sempit yaitu sebatas orang yang dekat dan dikenali. Saat ini word of mouth sudah
mengalami pergeseran paradigma sehingga dapat juga dilakukan dalam dunia maya
dengan cakupan yang lebih luas. Hal ini disebut dengan E-WOM atau Electronic
Word of Mouth (Lestari & Gunawan, 2021).

Dengan banyaknya pengguna social media dan maraknya digital marketing maka
akan semakin besar pula peluang meningkatnya minat beli konsumen hanya
melalui sebuah konten dan aktivitas E-WOM (Azizah & Huda, 2022). Menurut



KBBI, konten adalah informasi yang tersedia melalui media atau produk elektronik.
Sementara itu, menurut (Simarmata, 2010) Konten adalah pokok, tipe, atau unit
dari informasi digital. Konten dapat berupa teks, citra, grafis, video, suara,
dokumen, laporan-laporan dan lain-lain. Konten merupakan hal yang penting
digunakan dalam strategi pemasaran digital, hal ini biasanya disebut dengan
“Content Marketing”. Dengan adanya content marketing, membuat para audiens
atau konsumen pengguna social media tertarik untuk mengunjungi akun yang

digunakan oleh seller dalam mempromosikan produknya.

Berdasarkan laporan CNN Indonesia, Tiktok menduduki peringkat pertama sebagai
aplikasi yang paling banyak diunduh/didownload di seluruh dunia pada Agustus
2023. Platform social media asal China ini berhasil menggeser Instagram yang
telah menduduki posisi pertama aplikasi yang paling banyak diunduh hingga
Desember tahun lalu. Tiktok mencatatkan total 54 juta kali unduhan baru di App
Store dan Play Store sepanjang Agustus 2023 (Ariel, 2023).

The Most Downloaded Apps - August 2023

& Worldwide

iOS App Store B Google Play &‘/ Combined Total

1 . TikTok * 16M 1 [&] instagram - a2m 1 TikTok am
2 (5 temu 12M 2 A Tikrox- aM 2 (@) nstagram 52M
3 X CapCut* 1M 3 n Facebook * 5M :j n Facebook 42M
4 % Google Maps 1M 4 [5] whatsApp 27M 4 |) wnatsapp 37M
5 [@ threaas oM 5 @) Telegram 1eM 5 @) Telegram 25M
6 & Google 10M 6 {% snapchat 17M 6 = capcut 25M
7 rf_'j) Instagram 10M 7 9] :‘h:i:‘se‘;‘:p 16M 7 £} snapchat 22M
8 @3 YouTube oM 8 E SHEIN 1aM s 22M
g .2 WhatsApp oM ? = cCapcCut 14M ? SHEIN 21™M
10 M Gmail sM 10 @9 Messenger* v 10 [B]) hmeArn 19M

App Intelligence & Analytics by appfigures

Gambar 1. 1 Aplikasi yang Paling Banyak di Unduh Pada Agustus 2023
Sumber : App Figures (2023)

Tiktok merupakan salah satu media yang paling diminati oleh pengguna saat ini
karena fitur- fiturnya yang sangat inovatif dan kreatif. Adapun yang menyebabkan
Tiktok bisa menjadi populer di Indonesia saat ini adalah karena Tiktok adalah
platform yang fokus utamanya pada konten, dan juga durasi video yang relatif
singkat sehingga para pengguna lebih menikmati dan lebih menyukai Tiktok
ketimbang media sosial lain (Rafi & Daud, 2021).



Saat menggunakan Tiktok, pengguna Tiktok yang khususnya berada di Indonesia
menghabiskan rata-rata 29 menit untuk tidak hanya menonton tetapi juga
menciptakan, menemukan, berbagi video di platform tersebut. Dengan begitu,
berarti pengguna di Indonesia bisa menonton lebih dari 100 video per hari (Rizkia,
2019). Hal ini menjadikan Tiktok dinilai sebagai media yang cukup efektif dan kini
banyak digunakan oleh para pelaku bisnis di Indonesia. Gabungan antara audio dan
visual secara bersamaan akan berpengaruh efektif dalam mempromosikan suatu
produk (Millenia et al., 2021). Konten yang dikemas dengan menarik dapat
mempengaruhi konsumen, membawa pikiran mereka lebih dekat pada produk yang
dipromosikan, kemudian mendorong minat dan keputusan untuk membeli produk
(Kamuri, 2021).

Mendapati peluang ini, dengan adanya aplikasi Tiktok, membuat para pelaku bisnis
khususnya UMKM di Bandar Lampung bersaing untuk dapat mengenalkan
usahanya dan memasarkan produk kepada audiens melalui konten-konten yang
menarik sehingga dapat tampil pada system “for your page” atau biasa dikenal
“FYP” yaitu sebuah fitur yang masuk di halaman tiktok berupa video yang
disesuaikan dengan minat dan ketertarikan audiens.

Salah satu usaha kuliner di Bandar Lampung yang mengikuti perkembangan
pemasaran melalui teknologi digital ialah Humble Donuts. Pemiliknya merupakan
seorang sarjana muda dari jurusan teknologi pangan. Awal mulanya ia memproduksi
usaha kue donat di dalam kamar kos. Namun seiring berjalannya waktu, usahanya
kini mulai berkembang hingga sekarang memiliki 2 outlet di Bandar Lampung
(Liputan 6, SCTV) Tak hanya itu, usaha yang dulu dirintisnya melalui kamar kosan
kini telah meraih omset hingga belasan juta per bulan. Pemiliknya juga mengaku

telah menjual hingga 1000 donat per harinya (Kompas Siang, Kompas TV).

Berdasarkan fenomena yang terjadi saat ini, penulis tertarik untuk menghubungkan
bagaimana pemasaran melalui konten di Tiktok dan juga E- WOM dapat
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen dan bagaimana dampaknya terhadap
minat beli konsumen. Dalam penelitian ini, penulis mengambil sampel terhadap

salah satu UMKM sektor kuliner di Bandar Lampung yaitu Humble Donuts.

Terdapat penelitian serupa yang telah dilakukan oleh Azizah & Huda (2022) yang



memperoleh hasil bahwa Content Marketing Of Tiktok berpengaruh terhadap Minat
Beli sedangkan E-WOM berpengaruh signifkan namun negatif yang artinya, kesan
positif yang di ekspresikan oleh konsumen tersebut belum sepenuhnya dipahami
oleh calon konsumen yang lainnya. Namun penelitian tersebut menggunakan
variabel Brand Image sebagai mediator yang menghubungkan pengaruh Content
Marketing of Tiktok dan E-WOM terhadap minat beli konsumen, sedangkan untuk
penelitian ini penulis mencoba mengambil variabel mediator yang sama dengan
penelitian terdahulu oleh Yunikartika & Harti (2022) yang mana mengambil
“kepercayaan” sebagai variabel intervening menghasilkan bahwa Electronic Word
Of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli kuliner
melalui kepercayaan konsumen. Namun, pada penelitian tersebut sampel penelitian

yang diteliti hanya berasalkan dari akun @carubanmangan.

Sehingga pada penelitian ini peneliti berupaya menggabungkan variabel-variabel
yang ada pada beberapa penelitian terdahulu namun menggunakan objek studi yang
berbeda yaitu mengambil salah satu UMKM yang ada di kota Bandar Lampung
dengan judul “Pengaruh Konten Pemasaran Tiktok dan E-WOM Terhadap Minat
Beli Konsumen yang dimediasi oleh Kepercayaan Konsumen” yang diharapkan
dengan adanya penelitian ini dapat mengatasi permasalahan UMKM dalam

memasarkan produknya, memperluas target audiens, dan meningkatkan penjualan.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian dalam latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini antara lain :

1. Bagaimana pengaruh konten pemasaran tiktok terhadap kepercayaan
konsumen?

Bagaimana pengaruh E-WOM terhadap kepercayaan konsumen?

Bagaimana pengaruh konten pemasaran tiktok terhadap minat beli konsumen?
Bagaimana pengaruh E-WOM terhadap minat beli konsumen?

Bagaimana pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli?

o g k~ w N

Apakah kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara variabel konten

pemasaran tiktok dan minat beli?



7.

Apakah kepercayaan konsumen memediasi hubungan antara variabel E-WOM

dan minat beli?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang dirumuskan, maka tujuan yang ingin dicapai

dalam penelitian ini antara lain :

1.

o K~ LN

Untuk mengetahui pengaruh konten pemasaran tiktok terhadap kepercayaan
konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap kepercayaan konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh konten pemasaran tiktok terhadap minat beli.
Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap minat beli.

Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli
konsumen.

Untuk mengetahui peran kepercayaan konsumen dalam memediasi hubungan
antara konten pemasaran tiktok terhadap minat beli.

Untuk mengetahui peran kepercayaan konsumen dalam memediasi hubungan

antara E-WOM terhadap minat beli.

1.4 Manfaat Penelitian

Dari hasil penelitian ini, manfaat yang diharapkan adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

a. Dapat menambah pengetahuan serta pemahaman penulis maupun pembaca
terkait bagaimana pengaruh konten pemasaran tiktok dan E-WOM terhadap
minat beli konsumen yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen.

b. Dapat menjadi sumber referensi untuk berbagai pihak yang membutuhkan
baik penulis, pembaca maupun peneliti selanjutnya yang membahas
penelitian terkait pengaruh konten pemasaran tiktok dan E-WOM terhadap
minat beli konsumen yang dimediasi oleh kepercayaan konsumen.

c. Dapat menjadi informasi tambahan dan dapat berguna bagi peneliti
selanjutnya dengan topik yang sama dan dapat digunakan sebagai bahan

referensi untuk penelitian selanjutnya.



d. Dapat berguna bagi program studi llmu Administrasi Bisnis sebagai bahan
informasi dan bahan rujukan materi perkuliahan Pemasaran Digital dan

Perilaku Konsumen atau pun yang berkaitan dengan bidang pemasaran.

2. Manfaat Praktis
Manfaat praktis pada penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
kepada pembaca dan para pelaku UMKM khususnya Humble Donuts agar
dapat melihat peluang dan juga ancaman yang mungkin muncul dengan adanya

teknologi digital saat ini.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen
2.1.1 Definisi Perilaku Konsumen

Setiap kegiatan pemasaran bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen melalui proses pertukaran oleh pihak-pihak yang berkepentingan dengan
perusahaan (Seran et al., 2023) Oleh karena itu dalam perusahaan, konsumen
mempunyai posisi penting bagi kelangsungan kegiatan perusahaan. Dalam
memahami perilaku konsumen tentu sangat tidak mudah, karena setiap konsumen
dalam membeli suatu produk mempunyai latar belakang pendapatan, usia,
pendidikan, dan selera yang berbeda. Perusahaan akan mampu mengidentifikasi
keinginan konsumen melalui pemahaman dalam perilaku konsumen (Mayssara A.
Abo Hassanin Supervised, 2014).

Konsep pendekatan perilaku konsumen mengajarkan agar pemasar cenderung
memiliki orientasi lebih kepada pelanggan (consumer- driven orientation) dan
bukan hanya sekedar menjual apa yang diproduksi perusahaan (sales- oriented
approach (Paulus, 2022). Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari
konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Ketika memutuskan akan
membeli suatu barang atau produk, konsumen selalu memikirkan terlebih dahulu
barang yang akan dibeli. Mulai dari harga, kualitas, fungsi atau kegunaan barang
tersebut, dan lain sebagainya. Kegiatan memikirkan, mempertimbangkan, dan
mempertanyakan barang sebelum membeli merupakan atau termasuk ke dalam

perilaku konsumen (Tanjung, 2021).

Menurut Kotler & Keller (2016) Perilaku konsumen menggambarkan suatu proses
yang berkesinambungan, dimulai dari ketika konsumen belum melakukan
pembelian, saat melakukan pembelian, dan setelah pembelian terjadi sehingga

hubungan antara satu tahap dengan tahapan lainnya menggambarkan pendekatan
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proses pembuatan keputusan oleh konsumen. (Assael, 2016) mengungkapkan
bahwa ketika konsumen membuat suatu keputusan, maka mereka juga akan
melakukan evaluasi pasca pembelian berupa feedback yang dapat dimanfaatkan
para pemasar sebagai dasar penyusunan strategi pemasaran. Seluruh aktivitas
tersebut dipelajari oleh para pemasar untuk mengetahui alasan pelanggan memilih
salah satu merek diantara sejumlah alternatif merek serupa yang ada di pasaran.
Dengan demikian, informasi yang dikumpulkan tersebut akan membantu
manajemen dalam memformulasikan kembali strategi pemasaran yang lebih

mendekati kebutuhan pelanggannya (Schiffman & Kanuk, 2014).
2.1.2 Model Perilaku Konsumen

Model perilaku konsumen adalah teori yang mempelajari tentang berbagai faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang atau jasa. Sebuah model
adalah sebuah penyederhanaan gambaran dari kenyataan. Penyederhanaan ini
melalui pengaturan aspek-aspek dari kenyataan dan hanya terdiri dari aspek-aspek
dimana pembuat model tertarik. Model perilaku konsumen menurut A.A. Anwar
Prabu Mangkunegara (2005) juga dapat diartikan sebagai suatu skema atau
kerangka kerja yang disederhanakan untuk menggambarkan aktivitas-aktivitas
konsumen. Dalam buku Kotler & Keller (2016) menggambarkan model perilaku
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian suatu produk yaitu sebagai
berikut :

Psikologi
Konsumen

Motivasi Proses
Perseps Keputusan Keputusan
—» Pembelajaran P P :

Stimulus Stimulus Memor —_—
Pemasaran Lain Pengenalan Pilihan

masalah produk
Produk &Jasa| Ekonomi Pencarian Pilinanmerek
Harga eknolog nformasi —p{ Pllihandealer
Distribusi Politik Penilaian altematf umlah
Komunikator Budaya Keputusan pembelian
— pembelian Saatyang
Karakteristik Perilaku pasca- tepat
Konsumen pembelian melakukan
- pembayaran

Budaya
Sosial
Persaonal

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen
Sumber : Kotler & Keller (2016)

Model perilaku konsumen diatas memperlihatkan stimulus pemasaran datang dari

informasi mengenai produk, jasa, harga, distribusi dan komunikator serta stimulus
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lain seperti ekonomi, teknologi, politik, dan budaya mempengaruhi psikologi dan
karakteristik konsumen. Proses rangsangan psikologi dan karakteristik konsumen
yang dipengaruhi oleh stimulus akan merespon berupa proses keputusan pembelian,

yang pada akhirnya konsumen kemudian akan melakukan keputusan pembelian.
2.1.3 Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Setiap konsumen selalu menginginkan kepuasan atau utility dalam setiap kegiatan
konsumsi yang dilakukan. Utility artinya produk tersebut memiliki fungsi yang
dapat membantu, berguna, dan menguntungkan bagi penggunanya. Dalam
pandangan ekonomi, utility ini juga dapat dimaknai sebagai kegunaan produk saat
dikonsumsi. Dengan kata lain, kepuasan dapat dikatakan puas jika konsumen
merasa tertolong dengan produk yang diberikan. Oleh karena itu, konsumen
memiliki perilaku tertentu sehingga mereka dapat mengambil manfaat secara
maksimal dari transaksi jual-beli yang dilakukan. Ada beberapa hal yang dapat
mempengaruhi perilaku konsumen, di antaranya Kotler & Keller (2016) membagi
hal ini dalam beberapa faktor yaitu meliputi faktor budaya, sosial, pribadi dan

psikologis.

2.2 Minat Beli
2.2.1. Definisi Minat Beli

Minat beli konsumen pada dasarnya merupakan faktor pendorong dalam
pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk. Banyak ahli
mendefinisikan niat membeli berdasarkan sudut pandang mereka sendiri. Meskipun
tidak ada definisi universal atau definisi tunggal mengenai minat beli, namun pada
intinya mereka menyatakan hal yang sama mengenai minat beli. Minat beli
merupakan salah satu bentuk perilaku konsumen dalam keinginan membeli suatu
produk atau layanan jasa. Subjek ini biasa disebut dengan konsumen potensial yaitu
konsumen vyang belum melakukan tindakan pembelian namun memiliki

minat/ketertarikan.

Minat beli konsumen adalah sebuah perilaku konsumen dimana seseorang
mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, bedasarkan

pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan
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menginginkan suatu produk. Menurut Kotler & Keller (2016) minat beli adalah
perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan
keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Menurut Ferdinand (2014) minat
yang muncul dalam melakukan pembelian menciptakan suatu motivasi yang terus
terekam dalam benaknya dan menjadi suatu kegiatan yang sangat kuat dan yang
pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya, maka

konsumen akan mengaktualisasi apa yang ada dalam benaknya tersebut.

Ketika kepercayaan konsumen terhadap suatu produk menurun, maka minat
konsumen untuk membeli produk tersebut pun menurun. Minat digambarkan
sebagai situasi dimana konsumen belum melakukan tindakan apapun dan dapat
dijadikan dasar untuk memprediksi perilakunya. Minat merupakan perilaku yang
muncul sebagai respon terhadap suatu objek yang menunjukkan keinginan
pelanggan untuk membeli (Kotler & Keller, 2016). Berdasarkan definisi di atas,
maka dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan suatu perilaku yang terjadi
dikalangan konsumen dan terdiri dari keyakinan konsumen terhadap kualitas dan
harga produk yang ditawarkan oleh pelaku usaha kepada konsumen (Halim et al.,
2019).

2.2.2 Dimensi Minat Beli

Menurut Kotler & Keller (2016) dimensi minat beli adalah melalui model stimulasi
AIDA yang berusaha men:ggambarkan tahap-tahap rangsangan yang mungkin
dilalui oleh konsumen terhadap suatu rangsangan tertentu yang diberikan oleh

pemasar, yaitu sebagai berikut :

a.  Perhatian (Attention)
Dalam tahap ini masyarakat pernah mendengar mengenai produk yang
dikeluarkan perusahaan. Jadi dalam tahap ini masyarakat mengenal produk
karena sudah mendengar atau melihat promosi yang dilakukan oleh
perusahaan. Hal ini juga ditandai dengan perhatian konsumen ketika melihat

atau mendengar tentang promosi tersebut pertama kalinya.

b.  Minat (Interest)
Minat masyarakat timbul setelah mendapatkan dasar informasi yang telah

terperinci mengenai produk. Pada tahap ini masyarakat tertarik pada produk
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yang ditawarkan karena promosi ysng dilakukan perusahaan berhasil diterima

oleh konsumen.

c.  Kehendak (Desire)
Masyarakat mempelajari, memikirkan serta berdiskusi yang menyebabkan
keinginan dan hasrat untuk membeli produk tersebut bertambah. Dalam tahap
ini masyarakat maju satu tingkat dari sekedar tertarik akan produk. Tahap ini
ditandai dengan hasrat yang kuat dari masyarakat untuk membeli dan

mencoba produk.

d.  Tindakan (Action)
Melakukan pengambilan keputusan yang positif atas penawaran perusahaan.
Pada tahap ini, masyarakat yang sudah melihat atau mendengar tentang
promosi tersebut dan telah melewati tahapan desire benar-benar mewujudkan

hasratnya membeli produk.
2.2.3 Indikator Minat Beli

Menurut Ferdinand (2014) minat beli dapat diidentifikasikan melalui indikator -

indikator sebagai berikut:

a. Minat transaksional, kecenderungan seseorang untuk membeli produk. Minat
ini dapat diartikan keinginan seseorang untuk segera membeli/memiliki suatu

produk.

b. Minat referensial, kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk

kepada orang lain.

c. Minat preferensial, minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang
memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi bahwa produk
tertentu itulah yang sedang diinginkan dan seseorang tersebut berhak untuk

mengabaikan pilihan yang lain.

d. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi

untuk mendukung sifatsifat positif dari produk tersebut.
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2.3 Konten Pemasaran
2.3.1 Definisi Konten Pemasaran

Di era digital ini isi konten dari sebuah pesan sangatlah penting. Konten pemasaran
atau yang biasa disebut Content marketing sendiri merupakan suatu strategi
pemasaran dimana pelakunya merencanakan, mendistribusikan, dan membuat
konten yang mampu menarik audiens yang tepat sasaran, lalu mendorong mereka
hingga menjadi customer (Limandono & Dharmayanti, 2017). Sedangkan Chaffey
& Smith dalam Mareta et al., (2023) mengemukakan konten pemasaran adalah
pengelolaan konten teks, multimedia, audio dan video ditujukan dalam melibatkan
pelanggan dan prospek untuk memenuhi tujuan bisnis, diterbitkan melalui media
cetak dan media digital termasuk platform web dan seluler yang dirancang ulang
dan diindikasikan ke berbagai bentuk kehadiran web seperti situs penerbit, blog,
media sosial, dan situs perbandingan.

Purwanto et al., (2023) juga mendefinisikan pemasaran konten sebagai strategi
promosi dengan cara membuat dan menyebarkan konten komersial untuk
memberikan informasi secara tulisan atau lisan kepada konsumen melalui website,
social media, blog, dan video. Dapat disimpulkan bahwa konten pemasaran secara
singkatnya menyediakan informasi menarik yang akan disampaikan kepada
konsumen yang berguna sebagai pemecahan masalah, hiburan, atau dalam beberapa
hal yang dapat bermanfaat untuk konsumen daripada hanya sekedar menjual
produk (Rachma & Mustikasari, 2022).

Dalam pembuatan konten, terdapat tipe-tipe konten yang dapat disesuaikan dengan
kebutuhan. Berdasarkan jurnal dari Pusya et al., (2022) berikut ini merupakan tipe-

tipe content marketing :
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Tipe Konten Variasi dari Berbagai Tipe Konten
Education Tips, tricks, guides, tutorial, blueprints
Promotion Client results, client testimonials, your offer, special deals
Entertain Memes, BTS (Behind The Scene), fun, reels, industry trends
Inspirational Quotes, client journeys, success stories, before after
Engaging Q&A, question, pools, quizzes

Sumber : Pusya et al., (2022)

Media yang biasa digunakan untuk pemasaran konten adalah social media, melalui

platform seperti Tiktok, Instagram, Facebook, dll.

2.3.2 Dimensi Konten Pemasaran.

Terdapat lima dimensi content marketing atau konten pemasaran menurut Karr, D
(2016) yaitu sebagai berikut:

a. Reader Cognition

Suatu tanggapan dari suatu customer mengenai isi konten suatu perusahaan
apakah konten tersebut mudah dipahami maupun dicerna termasuk interaksi
visual, audible, maupun kinesthetic diperlukan untuk menjangkau semua

pembaca.

Sharing Motivation

Suatu hal yang sangat penting di dalam dunia sosial ini. Ada beberapa alasan
suatu perusahaan berbagi konten. Selain itu meningkatkan value perusahaan,
menciptakan identity perusahaan, namun juga untuk memperluas jaringan

pasar mereka

Persusassion
Dimana suatu konten dapat menarik calon konsumen untuk datang dan

terdorong untuk menjadi customer.

Decision Making
Setiap individu memiliki hak untuk mengambil suatu keputusan. Terkadang
suatu keputusan di pengaruhi oleh kepercayaan terhadap suatu perusahaan,

fakta yang ada, serta emosi yang timbul.
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Factors
Faktor — faktor lain juga turut mempengaruhi konten yang disajikan seperti

perusahaan, teman maupun keluarga.

2.3.3 Indikator Konten Pemasaran

Menurut (Milhinhos, 2015) indikator-indikator yang harus dimiliki sebuah konten

pemasaran dalam rangka mengukur konten tersebut adalah;

a.

Relevansi
Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang relevan. Informasi
yang dihasilkan sesuai dengan kebutuhan yang berhubungan dengan masalah

yang dihadapi konsumen.

Akurasi
Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang akurat. Informasi
yang ditampilkan benar-benar berdasarkan fakta, sesuai dengan kenyataan

yang terjadi.

Bernilai
Pemasar dapat menyediakan konten dengan informasi yang berguna dan
bermanfaat bagi para konsumen. Membuat konten yang mempunyai nilai jual

adalah persyaratan dasar dari perilaku konsumen.

Mudah Dipahami
Pemasar menyediakan konten yang dapat dipahami dengan mudah oleh para

konsumen. Baik mudah dibaca maupun mudah dimengerti

Mudah Ditemukan
Pemasar dapat menyalurkan konten melalui media yang tepat sehingga

informasi yang diberikan akan dapat dengan mudah dijangkau oleh konsumen.

Konsisten
Pemasar dapat mempertahankan kuantitas dari konten yang diberikan kepada
konsumen. Selalu tepat waktu (update) untuk memperbaharui informasi secara

berkala.
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2.4 Electronic Word of Mouth
2.4.1 Definisi Electronic Word of Mouth

Berkembangnya teknologi yang semakin pesat termasuk internet membuat
perubahan pada bentuk komunikasi word of mouth. Saat ini sebelum melakukan
pembelian, konsumen akan melakukan pencarian informasi mengenai produk.
Electronic word of mouth muncul sebagai dampak teknologi untuk menyesuaikan
dengan trend saat ini. Ekawati et al., (2014) menjelaskan bahwa word of mouth
telah mengalami perubahan paradigma. Dahulu, komunikasi word of mouth
dilakukan secara tatap muka dengan orang yang telah dikenal, namun sekarang
word of mouth dapat dilakukan dalam dunia maya dengan cakupan lebih luas,
yaitu dalam hitungan detik apa yang kita share mampu dibaca orang lain.
Pergeseran paradigma inilah word of mouth melalui media internet disebut

electronic word of mouth.

Menurut Kotler & Keller (2016) beberapa pemasar menekankan pada dua bentuk
khusus word of mouth atau berita dari mulut ke mulut (buzz dan viral). Pemasaran
buzz (gosip/perbincangan) menghasilkan ketertarikan, menciptakan ketertarikan,
dan mengekspresikan informasi relevan baru yang berhubungan dengan merek
melalui hal yang tak terduga atau bahkan mengejutkan. Pemasaran viral atau
disebut juga dengan istilah electronic word of mouth (eWOM) menurut Kotler dan
Keller (2016) adalah pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek
berita dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran.
Pemasaran viral juga merupakan bentuk lain dari E-WOM, pemasaran ini memiliki
effect mendorong konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan

perusahaan dalam bentuk audio, video, dan tulisan kepada orang lain secara online.

Thurau et al. dalam Wijaya & Paramita (2014) mengatakan eWOM merupakan
pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau konsumen
sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi
orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Christy dalam Wijaya &
Paramita (2014) menyatakan Komunikasi eWOM melalui media electronic mampu
membuat konsumen tidak hanya mendapatkan informasi mengenai produk dan jasa

terkait dari orang-orang yang mereka kenal, namun juga dari sekelompok orang
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yang berbeda area geografisnya yang memiliki pengalaman terhadap produk atau

jasa yang dimaksud.
2.4.2 Indikator Electronic Word of Mouth

Menurut Goyette et al., (2010) electronic word of mouth terbagi menjadi 3 indikator

antara lain:

1) Intensity (Intensitas)

Intensity dalam E-WOM adalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen
dalam sebuah situs jejaring sosial. Penelitian yang dilakukan Goyette et al., (2010)
yaitu membagi indikator dari Intensity sebagai berikut:

a. Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial.
b. Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial.
c. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial.

2) Valence of Opinion
Merupakan pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai produk, jasa dan
brand. Valence of Opinion memiliki dua sifat yaitu negatif dan positif. Valence of

Opinion meliputi:

A. Positive Valence

Adalah pendapat konsumen yang positif mengenai produk, jasa dan merek.
Indikator dari Positive Valence meliputi:

- Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial.

- Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial.

B. Negative Valence

Adalah pendapat konsumen yang negatif mengenai produk, jasa dan merek.
Indikator dari Negative Valence adalah komentar negatif dari pengguna situs

jejaring sosial.
- Komentar negatif dari pengguna media sosial.

- Berbicara hal-hal negatif kepada orang lain dari pengguna situs jejaring sosial.
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3) Content
Adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa.

Indikator dari Content meliputi:
a. Informasi pilihan produk.
b. Informasi kualitas produk.
c. Informasi mengenai harga.

d. Informasi terkait keamanan dalam bertransaksi di situs jejaring sosial yang

disediakan.

2.5 Kepercayaan
2.5.1 Definisi Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan secara umum dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan
suatu hubungan. Tanpa kepercayaan, suatu hubungan tidak akan bertahan dalam
jangka waktu panjang (Akbar, 2022). Dalam dunia bisnis dan pemasaran
kepercayaan konsumen mendapatkan perhatian yang cukup besar dari para pelaku
bisnis. Mereka akan berusaha melakukan berbagai macam strategi agar konsumen
mendatangi mereka dan melakukan transaksi bisnis (Hisni et al., 2022).
Kepercayaan (trust) merupakan pondasi dari sebuah bisnis. Membangun
kepercayaan dalam hubungan jangka panjang dengan pelanggan adalah suatu
faktor yang penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Kepercayaan ini tidak
begitu saja dapat diakui oleh pihak lain/mitra bisnis, melainkan harus dibangun

mulai dari awal dan dapat dibuktikan.

Kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen
dan semua (Mowen, 2011). Kepercayaan secara umum dipandang sebagai unsur
mendasar bagi keberhasilan suatu hubungan. Tanpa kepercayaan suatu hubungan
tidak akan bertahan dalam jangka panjang. Kepercayaan didefinisikan sebagai
kesediaan untuk bersandar pada mitra bisnis yang dipercayai Schiffman & Kanuk
(2014) menyimpulkan bahwa kepercayaan adalah suatu kesadaran dan perasaan
yang dimiliki konsumen untuk mempercayai produk, dan digunakan penyedia jasa
sebagai alat untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan konsumen.
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2.5.2 Indikator Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan dibangun antara pihak-pihak yang belum saling mengenal baik dalam
interaksi maupun proses interaksi. Menurut Gurviez & Korchia (2011) terdapat 3

indikator yang membentuk kepercayaan (trust) yaitu:

1. Kemampuan (Ability)

Kemampuan berkaitan dengan kompetensi dan karakteristik dari para pelaku
(penjual, karyawan, dll) dalam memberikan layanan kepada konsumennya. Dengan
kata lain konsumen perlu mendapat jaminan kepuasan dan keamanandari para
penyedia jasa dalam melakukan transaksi. Termasuk dalam kemampuan adalah

kompetensi, pengalamann, kemampuan dalam ilmu pengetahuan.

2. Integritas (Integrity)

Integritas merupakan komitmen pelaku dari para penyedia jasa untuk menjalankan
aktivitas bisnis yang benar-benar sesuai janji yang telah disampaikannya kepada
konsumen. Hal ini akan menyebabkan institusi/perusahaan dapat dipercaya atau
tidak oleh konsumennnya. Integritas dapat diukur melalui beberapa aspek yaitu
kewajaran (fairness), pemenuhan (fulfillment), kesetiaan (loyalty), keterusterangan
(honesty), keterkaitan (dependability), dan kehandalan (reliability).

3. Kebajikan (Benevolence)

Kebajikan merupakan komitmen penyedia jasa untuk memberikan kepuasan
kepada konsumen. Perusahaan tidak hanya sekedar mengejar maksimalisasi profit
melainkan juga harus memperhatikan kepuasan konsumennya. Benevolence

meliputi aspek perhatian, empati, keyakinan, dan daya terima.

2.6 Penelitian Terdahulu

Beberapa hasil penelitian yang terkait dan relevan dengan pokok masalah yang

diambil oleh peneliti diataranya sebagai berikut:
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Penulis, Judul, Variabel Hasil Persamaan/Perbedaan
Tahun
(Azizah & Huda, | Variabel X : Pada Hasil uji hipotesis | Persamaan
2022) Content 1 membuktikan bahwa | Persamaan  antara  kedua
Marketing of | Content Marketing Of | penelitian ini terdapat pada :
Pengaruh Content | Tiktok dan  E- | Tiktok (X1)
Marketing Of | Wom berpengaruh signifikan | (a). Penggunaan variabel X1
Tiktok Dan E- terhadap Brand | dan X2 vyaitu  Content
Wom Terhadap Variabel Y Awareness  pada Marketing of Tiktok & E-
Brand Awareness | Brand Awareness | produk UMKM sektor | Wom
Dan Minat Beli | dan Minat Beli kuliner di Kabupaten | (b). Penggunaan variabel Y
Produk ~ Umkm Pasuruan (Y1). yaitu Minat Beli
Sektor Kuliner Di Objek penelitian yang
Kabupaten Hasil uji hipotesis 2 | diambil yaitu UMKM pada
Pasuruan membutikan bahwa | Sektor Kuliner namun pada
Electronic Word Of | penelitian ini lebih spesifik
Mouth (E-WOM) | mengambil salah satu sampel.
berpengaruh signifikan
terhadap Brand | Perbedaan
Awareness pada | Perbedaan  antara  kedua
produk UMKM sektor | penelitian ini terdapat pada :
kuliner di Kabupaten

Pasuruan (Y1).

Hasil uji hipotesis 3
membuktikan  bahwa
Content Marketing Of
Tiktok (X1) memiliki
pengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
pada produk UMKM

sektor  kuliner  di
Kabupaten  Pasuruan
(Y2).

Hasil uji hipotesis 4
membutikan bahwa
Electronic Word

Of Mouth (E-WOM)
berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
pada produk UMKM

sektor  kuliner  di
Kabupaten ~ Pasuruan
(Y2).

Hasil uji hipotesis 5
membuktikan  bahwa
Brand Awareness (Y1)
berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
pada produk UMKM
sektor  kuliner  di
Kabupaten  Pasuruan
(Y2).

(a). Penggunaan variabel Y1
yaitu Brand Awareness
(c). Lokasi penelitian
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Penulis, Judul,
Tahun

Variabel

Hasil

Persamaan/Perbedaan

Hasil uji hipotesis 6
membuktikan  bahwa
Content Marketing Of
Tiktok melalui Brand
Awareness
berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
pada produk UMKM
sektor kuliner di
Kabupaten  Pasuruan
(Y2).

Hasil uji hipotesis 7
membuktikan bahwa E-
WOM melalui Brand
Awareness

berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
pada produk UMKM
sektor kuliner di
Kabupaten Pasuruan
(Y2).

(Yunikartika &
Harti, 2022)

Pengaruh  Social
Media Marketing
dan  Electronic
Word Of Mouth
(E-WOM)
Terhadap
Beli

Melalui
Kepercayaan

Sebagai  Variabel
Intervening  pada
Akun Instagram
@carubanmangan

Minat
Kuliner

Variabel X :
Social Media
Marketing dan E-
WOM

Variabel Y
Minat Beli

Variabel Z:
Kepercayaan

Social Media
Marketing berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap kepercayaan
konsumen pada akun
instagram
@carubanmangan, jadi
hipotesis pertama (H1)
diterima.

Electronic Word Of
Mouth (e-WOM)
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
kepercayaan konsumen
pada akun instagram
@carubanmangan, jadi
hipotesis kedua (H2)
diterima.

Persamaan
Persamaan  antara  kedua
penelitian ini terdapat pada :

(a). Penggunaan variabel X2
yaitu E-WOM

(b). Penggunaan variabel Y
yaitu Minat Beli

(c). Penggunaan variabel Z

yaitu Kepercayaan sebagai
variabel intervening
Perbedaan

Perbedaan  antara  kedua

penelitian ini terdapat pada :

(a). Penggunaan variabel X1
yaitu Social Media Marketing
Objek penelitian
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Penulis, Judul,
Tahun

Variabel

Hasil

Persamaan/Perbedaan

Social Media
Marketing berpengaruh
negatif  dan  tidak
signifikan terhadap
minat beli kuliner yang
di review akun
instagram
@carubanmangan, jadi
hipotesis ketiga (H3)
ditolak.

Electronic Word Of
Mouth (e-WOM)
berpengaruh positif dan
signifikan

terhadap minat
beli kuliner yang
direview
instagram
@carubanmangan, jadi
hipotesis keempat (H4)
diterima.

akun

Kepercayaan

konsumen berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap minat  beli
kuliner yang di review
akun instagram
@carubanmangan, jadi
hipotesis kelima (H5)

(Asnawati et al.,
2022)

The effects of
perceived ease of
use, electronic
word of mouth
and  content
marketing on
purchase decision

Variabel X :
Perceived Ease of
Use, E-Wom, dan

Content
Marketing

Variabel Y :
Purchase Decision

Variabel Z :
Brand Image

Penelitian yang
dilakukan terhadap 130
responden  pengguna
aplikasi Traveloka
menunjukkan  bahwa
perceiveid ease of use
mempunyai  pengaruh
negatif

berdampak  terhadap
keputusan  pembelian,
baik secara langsung
maupun tidak langsung
melalui citra merek.
Sementara itu, promosi
E-WOM  berpengaruh

positif terhadap
keputusan  pembelian,
baik secara langsung
maupun tidak langsung
melalui citra merek.
Pemasaran konten
memiliki dampak
negatif

dan signifikan terhadap

Persamaan
Persamaan  antara  kedua
penelitian ini terdapat pada :

(a). Penggunaan variabel X2
dan X3 yaitu E-WOM Dan
Content Marketing

Perbedaan
Perbedaan antara kedua
penelitian ini terdapat pada :

(a). Penggunaan variabel Y1
yaitu Purchase Decision

(b). Penggunaan variabel Z
yaitu Brand Image

(b). Objek Penelitian
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Penulis, Judul,
Tahun

Variabel

Hasil

Persamaan/Perbedaan

keputusan pembelian,
sedangkan secara tidak
langsung melalui citra
merek mempunyai
pengaruh positif dan
signifikan.

Citra  merek
memediasi

dapat
pengaruh
persepsi  kemudahan
penggunaan, Electronic
Word of Mouth dan
Content Marketing
terhadap tiket keputusan
pembelian membentuk
loyalitas konsumen.
Oleh karena itu, sangat
tepat jika citra merek
dijadikan sebagai
variabel mediasi.

(Qadafietal.,
2023)

Variabel X :
E-Promotion dan
Video Content

Variabel Y :
Minat Beli

Variabel Z :
Customer Trust

Berdasarkan hasil
pengujian hipotesis dan
analisis dari penelitian
yang dilakukan, maka
dapat disimpulkan
bahwa:

1. E-Promotion tidak
berpengaruh signifikan
terhadap minat beli.

2. Video Content tidak
berpengaruh signifikan
terhadap minat beli.

3. E-Promotion
berpengaruh signifikan
terhadap Costumer
Trust.

4.  Video Content
berpengaruh signifikan
terhadap Costumer
Trust

5. Costumer  Trust
berpengaruh signifikan
terhadap minat beli

6. E-Promotion
berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
pada  Tiktok  Shop
melaui Costumer Trust.
7. Video  Content
berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli
pada Tiktok  Shop
melalui Costumer Trust

Persamaan

(a). Penggunaan variabel Y
yaitu Minat Beli

(b). Penggunaan variabel Z

yaitu Kepercayaan sebagai
variabel intervening
Perbedaan

Perbedaan  antara  kedua

penelitian ini terdapat pada :

(a). Penggunaan variabel X1
dan X2 yaitu E-Promotion dan
Video Content

Objek penelitian




25

Generasi Milenial
pada Tokopedia.

berpengaruh sinifikan.
Selanjutnya konten
marketing berpengaruh
signifikan terhadap
kepercayaan. Dan
konten marketing
berpengaruh signifikan
terhadap minat beli.
Selanjutnya  lifestyle
berpengaruh signifikan
terhadap kepercayaan.
Dan lifestyle terhadap
minat beli tidak
berpengaruh signifikan.
Selain itu untuk
konstruk  kepercayaan
terhadap minat beli
tidak berpengaruh
signifikan. Dari hasil
yang di peroleh konten
marketing adalah sala
satu  elemen  yang
sangat penting dalam
menarik minat beli dan

kepercayaan dari
konsumen yang
berbelanja lewat
aplikasi maupun dari

platfrom lainnya.

Penulis, Judul, Variabel Hasil Persamaan/Perbedaan
Tahun
(Idris et al., 2023) Variabel X : Dari hasil penelitian ini | Persamaan
E-wom, Konten | dapat ditarik | Persamaan  antara  kedua

Peran E-WOM, Marketing, dan | kesimpulan bahwa | penelitian ini terdapat pada :
Konten Marketing Lifestyle untuk konstruk E-WOM
dan Lifestyle terhadap kepercayaan | (a). Penggunaan variabel X1
Dalam Variabel Y : tidak berpengarun | dan X2 yaitu E-WOM dan
Meningkatkan Kepercayaan dan | signinifikan. dan e- | Content Marketing
Kepercayaan dan Minat Beli wom terhadap minat | Penggunaan variabel Y yaitu
Minat Beli beli juga tidak | Minat Beli

Perbedaan
Perbedaan antara  kedua
penelitian ini terdapat pada :

(a). Penggunaan variabel X3
yaitu Lifestyle, penelitian saat
ini hanya menggunakan 2
variabel X yang sama dan
tidak menggunakan variabel
lifestyle

(b). Penggunaan Variabel Y1
yaitu kepercayaan. Penelitian

saat ini menggunakan
kepercayaan sebagai variabel
intervening.

(c). Objek penelitian

Sumber: Data diolah (2024)

Berdasarkan tabel 2.2 tersebut ada beberapa hal yang membedakan antara penelitian

terdahulu diatas dengan penelitian ini. Perbedaan yang pertama adalah sejauh ini

peneliti belum menemukan penelitian terdahulu yang menggabungkan 2 variabel

X, konten pemasaran dan E-WOM yang menjadi variabel independen dari variabel

minat beli yang dimediasi dengan variabel Z, kepercayaan. Perbedaan yang kedua

adalah pada objek dan populasi yang akan diteliti. Berbeda dengan penelitian

sebelumnya, penelitian ini mengambil usaha Humble Donuts sebagai objek yang

akan diteliti dan populasinya mengarah kepada calon konsumen yang pernah
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melihat konten pemasaran Humble Donuts di Tiktok.

2.7 Kerangka Berpikir
2.7.1 Pengaruh Konten Pemasaran Tiktok terhadap Kepercayaan Konsumen

Konten pemasaran dikenal sebagai strategi pemasaran yang melibatkan pembuatan
dan penyebaran konten komersial kepada pelanggan melalui media seperti blog,
website, sosial media, dan video (Purwanto et al., 2023). Sedangkan pemasaran
melalui media tiktok merupakan strategi yang melibatkan pembuatan konten video
jangka pendek bagi Tiktok untuk mempromosikan dan menjual produk. Metode ini
meningkatkan visibilitas merek, menjangkau audiens target, membangun
komunitas, dan memperluas jangkauan. Dengan adanya konten pemasaran tiktok
ini membuat para audiens atau konsumen pengguna social media tertarik untuk

mengunjungi akun yang digunakan oleh seller dalam mempromosikan produknya

Berdasarkan model perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Kotler & Keller
(2016), konten pemasaran tiktok merupakan bagian dari model perilaku konsumen.
Model perilaku konsumen adalah teori yang mempelajari tentang berbagai faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang atau jasa. Model ini
merupakan sebuah penyederhanaan suatu gambaran atau kerangka kerja dari
aktivitas konsumen. Dalam teori ini, konten pemasaran tiktok menjadi stimulus
pemasaran produk dan stimulus dalam penggunaan teknologi yang akan
mempengaruhi psikologi konsumen dan karakteristiknya, sehingga memunculkan
persepsi mengenai produk dan memotivasi konsumen agar memiliki kepercayaan
terhadap suatu produk. Oleh karena itu, konsumen yang sering melihat konten
pemasaran tiktok akan memiliki pengetahuan terhadap produk dan membangun

kepercayaan terhadap produk tersebut.

Hasil penelitian yang dilakukan olen (Takaya, 2017) membuktikan bahwa
pemasaran media sosial khususnya tiktok memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan pelanggan. Adanya hal tersebut, perusahaan dapat
menciptakan hubungan lebih dekat dengan konsumen yang secara langsung akan
memengaruhi konsumen terlibat dan lebih percaya dengan iklan yang ditawarkan

dan konsumen akan lebih setia serta terhubung secara emosional. Menjaga
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kepercayaan pelanggan sangat penting, baik kepercayaan dalam segi keamanan
ketika bertransaksi maupun dalam segi kenyamanan. Dari beberapa penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa konten pemasaran tiktok terbukti mampu

mempengaruhi kepercayaan konsumen secara signifikan.
2.7.2 Pengaruh E-WOM terhadap Kepercayaan Konsumen

Berkembangnya teknologi yang semakin pesat termasuk internet membuat
perubahan pada bentuk komunikasi word of mouth. Electronic word of mouth
muncul sebagai dampak teknologi untuk menyesuaikan dengan trend saat ini.
Thurau et al., dalam Wijaya & Paramita (2014) mengatakan eWOM merupakan
pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potential atau konsumen
sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi
orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Christy dalam Wijaya &
Paramita (2014) menyatakan Komunikasi eWOM melalui media elektronik
mampu membuat konsumen tidak hanya mendapatkan informasi mengenai produk
dan jasa terkait dari orang-orang yang mereka kenal, namun juga dari sekelompok
orang yang berbeda area geografisnya yang memiliki pengalaman terhadap produk
atau jasa yang dimaksud.

Electronic word of mouth merupakan bagian dari model perilaku konsumen yang
mempelajari tentang berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam
membeli barang atau jasa. Penyederhanaan ini melalui pengaturan aspek-aspek dari
kenyataan dan hanya terdiri dari aspek-aspek dimana pembuat model tertarik.
Electronic word of mouth merupakan stimulus dalam pemasaran dan juga bagian
dari stimulus lainnya yang mampu mempengaruhi kondisi psikologis konsumen

dan karakter personalnya.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Yunikartika & Harti (2022) menyatakan
bahwa Electronic Word Of Mouth ~ (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan
ternadap kepercayaan konsumen. Hasil dari beberapa penelitian terdahulu ini
menjelaskan bahwa Electronic word of mouth terbukti mampu mempengaruhi

minat beli konsumen secara positif dan signifikan.
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2.7.3 Pengaruh Konten Pemasaran Tiktok terhadap Minat Beli Konsumen

Konten pemasaran merupakan suatu strategi  pemasaran  dimana  seseorang
merencanakan, mendistribusikan, dan membuat konten yang mampu menarik
audiens yang tepat sasaran, lalu mendorong mereka hingga menjadi customer
(Limandono & Dharmayanti, 2017). Konten pemasaran merupakan strategi
promosi yang dilakukan dengan cara membuat dan menyebarkan konten komersial
untuk memberikan informasi secara tulisan atau lisan kepada konsumen melalui
website, social media, blog, dan video (Purwanto et al., 2023). Konten pemasaran
dapat diartikan juga sebagai cara dalam menyediakan informasi menarik yang
akan disampaikan kepada konsumen yang berguna sebagai pemecahan masalah,
hiburan, atau dalam beberapa hal yang dapat bermanfaat untuk konsumen
daripada hanya sekedar menjual produk (Rachma & Mustikasari, 2022). Dengan
adanya konten pemasaran, membuat para audiens atau konsumen pengguna
social media tertarik untuk mengunjungi akun yang digunakan oleh seller dalam

mempromosikan produknya.

Berdasarkan model perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Kotler & Keller
(2016), konten pemasaran tiktok merupakan bagian dari model perilaku konsumen.
Model perilaku konsumen adalah teori yang mempelajari tentang berbagai faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang atau jasa. Model ini
merupakan sebuah penyederhanaan suatu gambaran atau kerangka kerja dari
aktivitas konsumen. Dalam teori ini, konten pemasaran tiktok menjadi stimulus
pemasaran produk dan stimulus dalam penggunaan teknologi yang akan
mempengaruhi psikologi konsumen dan karakteristiknya, sehingga memunculkan
persepsi mengenai produk dan memotivasi konsumen agar memiliki minat beli
terhadap suatu produk. Oleh karena itu, konsumen yang sering melihat konten
pemasaran tiktok dari UMKM kuliner di Bandar Lampung akan memiliki

ketertarikan dan minat beli terhadap produk tersebut.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Azizah & Huda (2022) menyatakan bahwa
Content Marketing of Tiktok memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
pada produk UMKM sektor kuliner di Kabupaten Pasuruan. Qadafi et al. (2023)

menyatakan bahwa E-Promotion dan Video Content berpengaruh signifikan
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ternadap minat beli pada Tiktok Shop. Dari beberapa penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa konten pemasaran tiktok terbukti mampu mempengaruhi

minat beli konsumen secara signifikan.
2.7.4 Pengaruh E-WOM terhadap Minat Beli Konsumen

Ekawati et al., (2014) menjelaskan bahwa word of mouth telah mengalami
perubahan paradigma. Dahulu, komunikasi word of mouth dilakukan secara tatap
muka dengan orang yang telah dikenal, namun sekarang word of mouth dapat
dilakukan dalam dunia maya dengan cakupan lebih luas yaitu dalam hitungan
detik apa yang kita share mampu dibaca orang lain. Pergeseran paradigma inilah
word of mouth melalui media internet disebut electronic word of mouth. Electronic
word of mouth merupakan bagian dari model perilaku konsumen yang mempelajari
tentang berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang atau
jasa. Penyederhanaan ini melalui pengaturan aspek-aspek dari kenyataan dan hanya
terdiri dari aspek-aspek dimana pembuat model tertarik. Electronic word of mouth
merupakan stimulus dalam pemasaran dan juga bagian dari stimulus lainnya yang
mampu mempengaruhi kondisi psikologis konsumen dan karakter personalnya.
Electronic word of mouth pada tiktok UMKM kuliner di Bandar Lampung dapat
memotivasi konsumen dan menarik minat beli konsumen terhadap produk tersebut.
Dengan banyaknya pengguna social media dan maraknya digital marketing maka
akan semakin besar pula peluang meningkatnya minat beli konsumen hanya melalui
sebuah konten dan aktivitas E- WOM (Azizah & Huda, 2022)

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Azizah & Huda (2022) menyatakan bahwa
Electronic word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
pada produk UMKM sektor kuliner di Kabupaten Pasuruan. Penelitian yang
dilakukan oleh Yunikartika & Harti (2022) juga menyatakan bahwa E-WOM
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli kuliner. Hasil
dari beberapa penelitian terdahulu ini menjelaskan bahwa Electronic word of mouth

terbukti mampu mempengaruhi minat beli konsumen secara positif dan signifikan.

2.7.5 Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli Konsumen

Kepercayaan secara umum dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan
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suatu hubungan. Tanpa kepercayaan, suatu hubungan tidak akan bertahan dalam
jangka waktu panjang (Akbar, 2022). Kepercayaan konsumen dalam dunia bisnis
dan pemasaran mendapatkan perhatian yang cukup besar dari para pelaku
bisnis.Schiffman & Kanuk (2014) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen
adalah suatu kesadaran dan perasaan yang dimiliki oleh konsumen untuk
mempercayai sebuah produk, dan digunakan penyedia jasa sebagai alat untuk
menjalin hubungan jangka panjang dengan konsumen. Kepercayaan ini tidak
begitu saja dapat diakui oleh pihak lain/mitra bisnis, melainkan harus dibangun
mulai dari awal dan dapat dibuktikan.

Kepercayaan konsumen merupakan bagian dari model perilaku konsumen yang
mempelajari tentang berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam
membeli barang atau jasa. Model ini merupakan sebuah penyederhanaan suatu
gambaran atau kerangka kerja dari aktivitas konsumen. Dalam teori ini,
kepercayaan konsumen menjadi stimulus pemasaran produk yang akan
mempengaruhi psikologi konsumen untuk percaya pada suatu produk dan memiliki
minat beli pada produk. Sehingga kepercayaan konsumen terhadap produk UMKM
kuliner di Bandar Lampung akan meningkatkan minat beli terhadap produk

tersebut.

Penelitian terdahulu oleh Yunikartika & Harti (2022) menyatakan bahwa
kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
minat beli kuliner. Qadafi et al. (2023) pada penelitiannya juga menyatakan bahwa
Customer Trust berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Beberapa
penelitian terdahulu ini membuktikan bahwa kepercayaan konsumen memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen.

2.7.6 Peran Kepercayaan Konsumen dalam Memediasi Hubungan antara

Konten Pemasaran Tiktok dan Minat Beli

Konten pemasaran merupakan strategi promosi yang dilakukan dengan cara
membuat dan menyebarkan konten komersial untuk memberikan informasi secara
tulisan atau lisan kepada konsumen melalui website, social media, blog, dan video
(Purwanto et al., 2023). Konten pemasaran menggunakan perangkat elektronik atau

internet, memberikan peluang bagi konsumen untuk mencari informasi tentang
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produk yang akan dibeli sehingga memberikan dorongan kepada konsumen untuk
meraih kepercayaan (Ardani, 2022). Konten pemasaran yang menarik dan dapat

dipercaya oleh konsumen akan meningkatkan minat beli konsumen.

Berdasarkan teori perilaku konsumen, konten pemasaran tiktok dan kepercayaan
konsumen merupakan stimulus dalam pemasaran produk yang akan mempengaruhi
psikolo gi konsumen dan Kkarakteristiknya, sehingga memunculkan minat beli
terhadap suatu produk. Hal ini berarti bahwa konsumen yang sering melihat konten
pemasaran tiktok dan memiliki kepercayaan terhadap produk dari UMKM kuliner
di Bandar Lampung akan memiliki ketertarikan dan minat beli terhadap produk
tersebut. Berdasarkan hasil penelitian Qadafi et al. (2023) menyatakan bahwa E-
Promotion dan Video Content yang dimediasi oleh Customer Trust memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli pada aplikasi Tiktok Shop. Hal ini
membuktikan bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi hubungan antara

konten pemasaran dan minat beli.

2.7.7 Peran Kepercayaan Konsumen dalam Memediasi Hubungan
antara E-WOM dan Minat Beli

Pemasaran viral atau disebut juga dengan istilah electronic word of mouth (eWOM)
menurut Kotler dan Keller (2016) adalah pemasaran menggunakan internet untuk
menciptakan efek berita dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan
pemasaran. E-WOM ini memiliki effect mendorong konsumen menceritakan produk
dan jasa yang dikembangkan perusahaan dalam bentuk audio, video, dan tulisan
kepada orang lain secara online. Informasi yang disebarkan melalui E-WOM yang

dapat dipercaya oleh konsumen dapat meningkatkan minat beli pada konsumen.

Menurut teori perilaku konsumen, Electronic word of mouth dan kepercayaan
konsumen merupakan stimulus dalam pemasaran yang mampu mempengaruhi
kondisi psikologis konsumen dan karakter personalnya. Semakin terpercaya
informasi yang disebarkan melalui Electronic word of mouth, maka semakin
meningkat juga keinginan konsumen untuk membeli suatu produk. Oleh karena itu,
konsumen yang memiliki informasi yang dapat dipercaya melalui Electronic word
of mouth terhadap produk UMKM kuliner di Bandar Lampung akan

menunjukkan minat belinya terhadap produk tersebut. Menurut Yunikartika &
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Harti (2022) menyatakan bahwa Electronic word of mouth memiliki pengaruh yang

positif dan signifikan terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen. Hal ini

berarti bahwa Electronic word of mouth yang dimediasi oleh kepercayaan

konsumen mampu meningkatkan minat beli konsumen.

Berdasarkan uraian kerangka berpikir, maka tujuan dari penelitian ini diharapkan

dapat memberikan wawasan tentang pentingnya konten pemasaran tiktok dan e-

wom serta kepercayaan konsumen bagi UMKM khususnya di sektor kuliner dalam

memasarkan produknya dan memperluas market/pasar.

Konten Pemasaran

a. Relevansi

b. Akurasi

c. Bernilai

d. Mudah dipahami
e. Mudah ditemukan
f. Konsisten

Milhinhos (2019)

Kepercayaan

a. Kemampuan

b. Integritas
c. Kebajikan

E-WOM
a. Intensity
b. Valence of Opinion

¢. Content

Goyette et al., (2010)

Gurviesz dan
Korchia (2011)

Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran

Sumber : Data diolah (2024)

Minat Beli

a. .Minat Transaksional
b. Minat Referensial

c. Minat Preferensial
d. Minat Ekspolartif

Ferdinand (2014)
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2.8 Hipotesis

Hal = Konten pemasaran tiktok berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen

HO1 = Konten pemasaran tiktok tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan

konsumen

Ha2 = E-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen

HO02 = E-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen
Ha3 = Konten pemasaran tiktok berpengaruh signifikan terhadap minat beli

HO03 = Konten pemasaran tiktok tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli
Ha4 = E-WOM berpengaruh signifikan terhadap minat beli

HO04 = E-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli

Ha5 = Kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli

HO05 = Kepercayaan konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli



I1l.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanasi
(explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2017),
menyatakan bahwa penelitian eksplanasi adalah penelitian yang digunakan untuk
menjelaskan kedudukan-kedudukan dan variabel-variabel yang diteliti serta
hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Penelitian ini digunakan
untuk mengetahui hubungan antara variabel independen, dependen dan juga
variabel intervening yang mengintervensi hubungan antara variable independent
dan dependen, yaitu pengaruh content marketing of tiktok (X1) dan E-WOM (X2)
terhadap minat beli (Y) yang diintervening oleh kepercayaan (Z) pada konsumen
UMKM Kuliner di Bandar Lampung.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi dan sampel dalam suatu penelitian perlu ditetapkan dengan tujuan agar
penelitian yang dilakukan benar-benar mendapatkan data sesuai yang diharapkan.

Adapun pembahasan mengenai populasi dan sampel sebagai berikut:
3.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2017) menyatakan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri dari obyek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulan. Populasi penelitian dapat dibedakan menjadi populasi "finit" dan
populasi "infinit". Populasi finit adalah suatu populasi yang jumlah anggota
populasi secara pasti diketahui, sedang populasi infinit adalah suatu populasi yang
jumlah anggota populasi tidak dapat diketahui secara pasti. Populasi penelitian ini

menggunakan populasi infinit, yakni calon konsumen yang memiliki minat beli
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pada UMKM sektor kuliner di Bandar Lampung yang jumlah populasinya tidak
diketahui.

3.2.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi dan karakteristiknya. Jika populasinya besar
dan peneliti tidak mungkin mempelajari seluruh populasi tersebut, misalnya karena
keterbatasan sumber daya, tenaga, atau waktu, maka peneliti dapat menggunakan
sampel dari populasi tersebut. Dalam penelitian ini menggunakan teknik
nonprobability sampling. Teknik non-probability sampling vyaitu teknik
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/ kesempatan sama bagi setiap
unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017). Jenis
non-probability sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive
sampling yaitu teknik sampling yang digunakan peneliti jika peneliti mempunyai
pertimbangan-pertimbangan tertentu di dalam pengambilan samplenya atau
penentuan sampel untuk tujuan tertentu. Penelitian ini menggunakan teknik

purposive sampling dikarenakan responden yang akan diteliti memiliki kriteria:

1. Responden memiliki akun social media dan aktif menggunakan aplikasi Tiktok.
2. Responden mengetahui brand usaha Humble Donuts.

3. Responden pernah melihat konten tiktok Humble Donuts.

Dengan demikian perhitungan jumlah sampel dapat meggunakan rumus Cochran

karena jumlah populasi yang tidak diketahui.

Z%p

eé.

n=

Rumus 3. 1 Rumus Cochran

Keterangan:
n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
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P = Peluang benar 50% = 0,5
q = Peluang salah 50% = 0,5
e = Tingkat kesalahan sampel (sampeling error) digunakan 10%

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut :

(1,96)2 x (0,5) x (0,5)

10%?2
n = 96,04

Berdasarkan perhitungan sampel tersebut, maka diperoleh jumlah sampel yang
dibutuhkan adalah 96,04 responden, yang kemudian dalam penelitian ini dibulatkan

menjadi 100 responden

3.3 Definisi Konseptual dan Operasional
3.3.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual adalah penjelasan tentang konsep-konsep yang digunakan
dalam penelitian untuk memudahkan peneliti menjelaskan konsep-konsep tersebut
dalam lapangan. Definisi konseptual digunakan untuk menghindari kebingungan

tentang konsep yang akan dijelaskan dalam penelitian.
3.3.2 Definisi Operasional

Definisi operasional merupakan definisi yang memberikan makna bagi suatu
variabel dengan cara menentukan kegiatan atau operasi yang dibutuhkan untuk
mengukur, mengkategorisasi, suatu variabel. Definisi operasional bertujuan untuk
memberikan pemahaman yang jelas pada suatu variabel yang diteliti, sehingga
dapat membantu peneliti dalam menjawab pertanyaan atau menguji hipotesis

penelitian.
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Tabel 3. 1 Definisi Konseptual dan Operasional

Variabel | Definisi Konseptual Definisi Indikator Item
Operasional
Minat Beli | Menurut Kotler & | Minat beli | 1.Minat 1.Konsumen tertarik
(Y) Keller (2016) | Merupakan Transaksional | membeli produk
minat beli adalah |Respon yang 2.Konsumen tertarik
Perilaku Timbul  ketika menggunakan produk
konsumen  yang | Konsumen 2.Minat 1.Konsumen lebih
muncul  sebagai | terpengaruh Referensial berkeinginan
respon  terhadap | oleh suatu untuk mereferensikan
objek yang | produk atau jasa produk
menunjukkan sehingga timbul | 3.Minat 1.Konsumen cenderung
keinginan hasrat/keinginan | Preferensial merepresentasikan produk
pelanggan untuk | untuk 4 Minat 1.Konsumen mempelajari
melakukan melakukan Eksploratif informasi  lebih  dalam
pembelian. pembelian di mengenai
masa produk
mendatang.
Konten Chaffey & Smith | Content 1.Relevansi 1.Konten berisi informasi
Pemasaran | dalam Mareta et | marketing of yang dibutuhkan
Tiktok (X1) | al., (2023) | tiktok 2.Konten dapat
mengemukakan merupakan menyelesaikan masalah
Content sebuah strategi | 2.Akurasi 1.Konten berisi kon
Marketing adalah | pemasaran terkini disi
Pengelolaan melalui content 2.Konten sesuai dengan
konten teks, | gabungan antara keadaan produk atau jasa
multimedia, audio | audio dan visual | 3.Bernilai 1.Konten berguna
dan video | yang disebarkan 2.Konten bermanfaat
ditujukan  dalam | melalui  media |4 pMudah 1.Konten mudah dipahami
melibatkan sosial  tiktok | pjpahami 2.Tulisan dapat dilihat
pelanggan dan | dengan tujuan dengan jelas
prospek  untuk | untuk 5.Mudah 1.Konten mu
memenuhi tujuan | memberikan Ditemukan ditemukan dah
bisnis, _dlterbltkgn !nforma5| de_ln 2.Konten diupload banyak
melalui media | juga  menarik media social
C?t"’.‘k dan media | audiens atau 7 K onsisten 1.Konten sering di upload
digital termasuk | calon pembeli. 2.Konten selalu up to date
platform web dan
seluler yang
dirancang ulang
dan diindikasikan
ke berbagai
bentuk kehadiran
web seperti situs
penerbit, blog,
media sosial, dan
situs
perbandingan.

E-WoM eWOM  menurut | E-WOM 1.Intensitas 1.Frekuensi mengakses
(X2) Kotler dan Keller | merupakan (Intensity) sebuah informasi  pada
(2016) adalah | suatu bentuk jejaring social
pemasaran komunikasi 2.Banyaknya ulasan yang
menggunakan pemasaran yang ditulis  oleh  pengguna

internet untuk | berguna  untuk jejaring social
menciptakan efek | menyebarkan 2.Valance 1.Komentar positif dari
berita dari mulut | informasi Opinion pengguna jejaring social
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Variabel | Definisi Konseptual Definisi Indikator Item
Operasional
ke mulut untuk positive maupun 2.Rekomendasi konsumen
mendukung usaha | negative dari jejaring social
dan tujuan | mengenai suatu | 3.Content 1.Informasi tentang variasi
pemasaran. produk/jasa produk yang dijual
Pemasaran viral | yang dilakukan 2.Informasi mengenai
juga merupakan | oleh konsumen kualitas  produk  yang
bentuk lain dari E- | sebelumnya ditawarkan
WOM, yang dapat 3.Informasi mengenai
pemasaran ini | memengaruhi harga produk yang
memiliki  effect | calon konsumen ditawarkan
mendorong lain. 4.Informasi keaman
konsumen transaksi an
menceritakan
produk dan jasa
yang
dikembangkan
perusahaan dalam
bentuk audio,
video, dan tulisan
kepada orang lain
secara online.
Kepercaya | Kepercayaan Kepercayaan 1.Kemampuan | 1.Menyajikan  informasi
an (2) konsumen merupakan (Ability) yang akurat
menurut  Mowen | suatu bentuk 2.Melayani pelangg
(2011) adalah | keyakinan yang dengan baik an
semua didapatkan oleh 3.Mengamankan transaksi
pengetahuan yang | konsumen 2.Kebajikan 1.Perhatian kepada
dimiliki oleh | berdasarkan (Benevolance) | pelanggan
konsumen dan | hasil 2.Empati terhadap
semua kesimpulan kesimpulannya pe|anggan yang merasa
yang dibuat | mengenai suatu dirugikan
konsumen tentang | produk/jasa. 3.Dapat meyaki
objek, atribut, dan pelanggan nkan
manfaatnya. 3.Integritas 1.Pemenuhan permintaan
(Integrity) produk
2.Keterus-terangan
tentang informasi produk

3.4 Sumber Data

3.4.1 Data Primer

Data yang digunakan dalam penelitian ini disebut data primer karena itu adalah

data yang diperoleh secara langsung dari sumbernya. Data primer dapat

dikumpulkan dengan beberapa teknik seperti observasi, wawancara, diskusi

terfokus, dan penyebaran kuisioner (Siyoto & Sodik, 2015). Menurut Hanke dan

Reitsch dalam Hamid & Susilo (2015) data primer biasanya diperoleh melalui

survei lapangan yang menggunakan semua metode pengumpulan data orisinal. data




39

primer dalam penelitian ini bersumber dari hasil sebar kuesioner dengan
menggunakan Google Form. Penggunaan Google Form dalam pengumpulan data
adalah untuk lebih mudah menjangkau responden yang lebih banyak berada di

lapangan.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner.
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk
dijawab (Sugiyono, 2017). Daftar pertanyaan dan pernyataan bersifat tertutup
berupa Google Form atau G-Form. Google Form digunakan sebagai media dalam
penyusunan Kkuisioner atau angket. Penyebaran G-Form ini dimulai tanggal 20
Agustus 2024 — 12 September 2024. Selanjutnya G-Form disebarkan melalui

berbagai media sosial yaitu:

1. Instagram yang disebarkan melalui SnapGram penulis dan dibantu oleh akun

Instagram teman atau saudara sehingga penyebarannya lebih luas.

2. Tiktok yang disebarkan melalui postingan publik lalu dibagikan kepada mutual
dan meminta bantuan kepada admin Humble Donuts untuk me-repost agar
penyebarannya sampai kepada followers Humble Donuts di Tiktok. Serta
melakukan penyebaran kuisioner melalui Direct Message (DM) Tiktok kepada

akun-akun yang berkomentar pada postingan Humble Donuts di Tiktok.

3. Penyebaran G-Form juga dilakukan dengan aplikasi WhatsApp yang disebarkan
melalui WAG dan SnapWA. Penulis juga meminta bantuan saudara dan teman

untuk menyebarkan G-Form tersebut.

4. Twitter atau X, penyebaran G-Form melalui X dilakukan pada tanggal 27
Agustus 2024 yang disebarkan melalui postingan di akun penulis.

Selanjutnya dari hasil penyebaran tersebut didapat 100 jawaban responden yang

akan menjadi data pada penelitian ini.
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3.6 Skala Pengukuran

Skala Likert digunakan untuk mengukur pendapat, persepsi dan sikap seseorang
maupun sekelompok orang tentang suatu fenomena sosial. Variabel dalam
penelitian dijabarkan menjadi sebuah indikator variabel, kemudian indikator
variabel tersebut menjadi acuan dalam menyusun item-item berupa pernyataan
maupun pertanyaan. Pertanyaan pada angket dengan menggunakan skala Likert 1-
5 dengan menggunakan pernyataan berskala dan diberi skor sesuai dengan table
berikut :

Tabel 3. 2 Skala Likert

Jawaban Nilai
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (S)
Netral (N)
Setuju (S)
Sangat Setuju (SS)

gl iwin

3.7 Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden atau sumber
data lain terkumpul (Sugiyono, 2017). Rangkaian kegiatan dalam analisis data
adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden,
mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan tiap
data variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan
masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan
(Sugiyono, 2017).

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Partial Least
Square (PLS). Partial Least Square (PLS) adalah suatu teknik dalam statistik yang
dirancang untuk menyelesaikan perihal regresi linear berganda. PLS juga dapat
disebut sebagai suatu teknik analisis yang menggabungkan pendekatan struktural,
pendekatan analisis faktor, dan analisis jalur. PLS merupakan metode Structural
Equation Model (SEM) yang akan dievaluasi melalui inner model serta outer model
(Musyaffi et al., 2022)
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3. 1 Model Penelitian
Sumber: Data diolah (2024)

Pada analisis PLS-SEM terdapat dua model yaitu inner model dan outer model

dengan penjelasan sebagai berikut:
3.7.1 Outer Model (Model Pengukuran)

Outer Model merupakan model pengukuran yang mempunyai hubungan antara
indikator dengan konstruk dispesifikasi. Hasilnya adalah residual variance dari
variabel dependen. Berikut merupakan tahapan dari model pengukuran atau outer

model yaitu:
3.7.2 Uji Validitas

Uji validitas merupakan pengujian yang mengukur tingkat akurasi pernyataan
untuk mempresentasikan konsep penelitian. Uji validitas bertujuan untuk
mengukur apakah alat ukur yang digunakan sudah sesuai dalam penelitian dan
sudah tepat untuk mengukur variabel yang akan diteliti. Adapun pada penelitian
terdapat 2 tahap pengujian yang dilakukan vyaitu convergent validity dan

discriminant validity

1. Convergent Validity

Menurut Ghozali (2012) uji convergent validity digunakan dalam sebuah penelitian
guna membuktikan setiap item penelitian apakah terdapat kesamaan antara dimensi
variabel penelitian tersebut. Karena itulah, item pernyataan dengan signifikansi

pada tingkat tinggi dan bernilai lebih besar 2 kali dari batas error pada pengukuran
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item pernyataan variabel. Dimana terpenuhi atau tidaknya variabel apabila
mempunyai nilai AVE lebih besar dari 0,5.

2. Discriminant Validity

Discriminant validity merupakan pengujian yang dilakukan untuk menilai sejauh
mana suatu konstruk benar-benar berbeda dari konstruk lain dengan standar
empiris. Pengujian ini diukur melalui nilai cross-loading, jika suatu indicator
memiliki nilai korelasi yang lebih tinggi dengan masing-masing variabel latennya

maka kesesuaian model dinyatakan baik (Hair et al., 2017).

3. Composite Reliability / Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2017), reliabilitas mengacu pada ukuran konsistensi responden
dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan yang tersusun dalam kuesioner. Pengujian
ini dilakukan dengan mengukur koefisien cronbach alpha (o). Sebuah data
penelitian dianggap reliabel jika nilai koefisien cronbach alpha lebih besar dari
0,60.

3.7.3 Model Strukural atau Inner Model

Inner model atau uji model struktural merupakan pengujian yang dilakukan untuk
menentukan hubungan antara satu variabel laten dengan variabel laten lainnya.
Caranya dengan melihat besaran nilai R square serta besaran nilai path coefficient.
Hal tersebut dilakukan guna mengetahui besaran pengaruh yang diberikan oleh
variabel laten endogen pada sebuah riset terhadap variabel laten eksogennya, serta
terdapat juga uji signifikansi yang dilakukan untuk mengetahui besaran nilai
signifikansi hubungan pengaruh antar variabel. Hasilnya pengaruh ini mampu
menggambarkan hubungan antar variabel laten dalam sebuah penelitian dengan

berdasarkan pada teori substantif.
3.7.4 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis, di mana pernyataan atau hipotesis spesifik dihasilkan tentang
parameter populasi, dan statistik sampel digunakan untuk menilai kemungkinan
bahwa hipotesis itu benar. Hipotesis didasarkan pada informasi yang tersedia dan
keyakinan peneliti tentang parameter populasi. Proses pengujian hipotesis

melibatkan pengaturan dua hipotesis yang bersaing, hipotesis nol dan hipotesis
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alternatif. Seseorang memilih sampel acak (atau banyak sampel ketika ada lebih
banyak kelompok pembanding), menghitung ringkasan statistik dan kemudian
menilai kemungkinan bahwa data sampel mendukung penelitian atau hipotesis
alternatif. Tes nilai P. Untuk melakukan pengujian hipotesis bahwa g > 0, pada
tingkat signifikansi 0,05 (yaitu, 1-95%), menghitung nilai P satu sisi yang terkait
dengan koefisien jalur. Secara umum, besaran ini dapat diartikan sebagai
probabilitas bahwa £ milik distribusi dengan rata-rata nol dan standar deviasi o.
Jika P < 0,05 hipotesis diterima, jika tidak maka ditolak (Rahadi, 2023). Pada

penelitian ini menggunakan hubungan tidak langsung.



V. PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen Humble Donuts

di Bandar Lampung, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1.

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran konten tiktok memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen Humble
Donuts di Bandar Lampung.

Penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen Humble Donuts di
Bandar Lampung.

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa konten pemasaran tiktok tidak
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen
Humble Donuts di Bandar Lampung.

Penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen Humble Donuts di Bandar
Lampung.

Penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen Humble Donuts di Bandar
Lampung.

Pada penelitian ini juga menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki
peran penuh dalam memediasi hubungan antara konten pemasaran tiktok
terhadap minat beli konsumen Humble Donuts di Bandar Lampung.

Pada penelitian ini juga menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak
memiliki peran dalam memediasi hubungan antara E-WOM terhadap minat beli

konsumen Humble Donuts di Bandar Lampung.
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5.2 Saran

Berdasarkan dari hasil analisis dan kesimpulan yang berkaitan dengan penelitian

ini, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah :

1.

Saran Teoritis

Penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan analisis yang lebih
menyeluruh terhadap kontribusi variabel-variabel yang memengaruhi minat
beli. Langkah ini akan membantu dalam mendapatkan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai interaksi dan kontribusi setiap variabel terhadap hasil
akhir. Selain itu, penelitian mendatang juga diharapkan dapat memperluas
wawasan mengenai objek penelitian secara keseluruhan.

Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen
belum berhasil menjadi mediator antara E-WOM atau konten pemasaran Tiktok
dan minat beli konsumen Humble Donuts, perusahaan atau pemilik UMKM
disarankan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih menekankan
pada elemen informatif dan relevansi konten. Penelitian ini juga
mengungkapkan bahwa frekuensi penggunaan Tiktok di kalangan responden
cukup tinggi, sehingga dapat dimanfaatkan secara lebih efektif dengan konten
yang dirancang untuk memperkuat persepsi kualitas produk dan manfaat
langsung bagi konsumen. Selain itu, disarankan untuk mengeksplorasi peran
faktor lain seperti persepsi kredibilitas atau pengalaman pengguna dalam
memediasi hubungan antara konten pemasaran dan minat beli, yang mungkin
memiliki dampak lebih signifikan dalam meningkatkan minat beli konsumen

di masa mendatang.
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