[@10se)

Hak cipta dan penggunaan kembali:

Lisensi in1i mengizinkan setiap orang untuk menggubah,
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat
yang serupa dengan ciptaan asli.

Copyright and reuse:

This license lets you remix, tweak, and build upon work
non-commercially, as long as you credit the origin creator
and license it on your new creations under the identical
terms.

Team project ©2017
Dony Pratidana S. Hum | Bima Agus Setyawan S. IIP



BAB |1

KERANGKA TEORI

Bab ini berisikan empat sub bab yang diantaranya adalah penelitian terdahulu
yang berisikan sepuluh penelitian terdahulu dengan variabel yang mirip, teori atau
konsep yang memaparkan teori atau konsep menurut para ahli, kerangka pemikiran dan

alur penelitian.

2.1. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu menjadi salah satu referensi peneliti dalam
melakukan penelitian. Penelitian terdahulu yang digunakan dipilih berdasarkan
kemiripan variabel yaitu konten media sosial Instagram dan minat beli
konsumen. Peneliti menemukan 10 penelitian sejenis yang dipetakan
berdasarkan permasalahan penelitian yang ada, teori dan konsep yang
diaplikasikan, metodologi penelitian yang digunakan, objek penelitian yang
diteliti dan hasil penelitian yang ditemukan.

Berdasarkan variabel penelitian yang diteliti, beberapa diantaranya
meneliti variabel konten media sosial Instagram (Poorwaningsih, Sri Wahyuni,
Finnah Fourgoniah & Annisa Wahyuni Arsyad, 2019; Febbyana, Deka Cahya,
2014) peneliti juga menemukan penelitian yang meneliti variabel minat beli
(Poorwaningsih, Sri Wahyuni, Finnah Fourgoniah & Annisa Wahyuni Arsyad,

2019; Haryati, Citra Nur, 2017; Arief, Giri Maulana &Heppy Millianyani,
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2015; Kaloka, A. S., Ika Barokah S., & Ketut Indraningrat, 2016; Kurniawati,
Dewi & Nugraha Arifin, 2015)

Penelitian yang dilakukan peneliti berbeda dengan kesepuluh penelitian
terdahulu yang peneliti dapatkan. Perbedaan dapat dilihat dari segi objek
penelitian dimana peneliti menggunakan restoran Sushi Tei Indonesia. Peneliti
fokus terhadap konten akun Instagram @sushiteiindonesia yang mempengaruhi
minat beli konsumen. Di bawah ini merupakan tabel ringkasan penelitian

terdahulu yang sejenis:
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terhadap Minat

Travelling Mahasiswa

terhadap minat

travelling ‘'mahasiswa

No | Nama peneliti, tahun, | Tujuan Penelitian Teori/konsep Metodologi Kesimpulan
judul

1. | Sri Wahyuni | Untuk mengetahui | New Media, | Kuantitatif Pengaruh konten Instagram
Poorwaningsih, dan menganalisis | Media Sosial | menggunakan @smrfoodies terhadap
Finnah  Fourgoniah, | pengaruh konten | Instagram, Minat | deskriptif minat beli followers adalah
Annisa Wahyuni | Instagram Beli, dan Teori | verifikatif dengan | 37,6%. Hasil uji korelasi
Arsyad / 2019 /| @smrfoodies Uses and Effect. | model regresi | menunjukkan minat beli
Pengaruh Konten | terhadap minat beli linier  sederhana | followers dalam kategori
Instagram followers menggunakan korelasi kuat.
@SMRFOODIES simple  random
terhadap Minat Beli sampling
Followers

2. | Mohamad Risky | Untuk mengukur | Komunikasi Kuantitatif metode | Terdapat hubungan atau
Fauzi / 2016 /| seberapa besar | Massa,  konsep | survei dengan | terdapat pengaruh antara
Pengaruh Akun | pengaruh akun | Travelling, Teori | menggunakan akun @indotravellers.co di
Instagram Instagram Perbedaan kuesioner Instagram terhadap minat
@indotravellers.co @indotravellers.co Individu travelling mahasiswa ilmu

komunikasi UNTIRTA
angakatan 2012 - 2014
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limu Komunikasi | ilmu komunikasi dengan nilai korelasi 0,677
UNTIRTA Angkatan | UNTIRTA yang berarti  hubungan
2012 — 2014 antara kedua variabel kuat.
Deka Cahya | Untuk  mengetahui | New Media, | Kuantitatif metode | Konten Instagram yang
Febbyana / 2014 / | pengaruh konten | Media Sosial | survei dengan | meliputi Kandungan Pesan
Pengaruh Konten | Instagram (kandungan | Instagram, Teori | menggunakan Foto (F), Gaya Komunikasi
Instagram  terhadap | pesan  foto, gaya | Stimulus- kuesioner (GK), dan Kualitas
Minat Beli | komunikasi dan | Organism- Informasi (KD
Berkunjung kualitas  informasi) | Response mempengaruhi minat
Konsumen terhadap minat berkunjung konsumen ke
berkunjung konsumen Klinik Kopi sebesar 57,6%,
ke Klinik Kopi swedangkan 42,4%
dipengaruhi oleh faktor —
faktor lain  di  luar
penelitian.
Citra Nur Haryati /| Untuk  mengetahui | Teori Uses and | Kuantitatif dengan | Pengaruh akun Instagram
2017/ Pengaruh Akun | besaran pengaruh Gratification, pengumpuln data | @duniakulinerbdg
Instagram akun Instagram | Media Sosial | penelitian terhadap minat beli
@duniakulinerbdg @duniakulinerbdg Instagram, kepustakaan dan | konsumen di Panties Pizza
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terhadap Minat Beli | terhadap minat beli | Keputusan penelitian Bandung cenderung kuat,
Konsumen konsumen di Pembelian lapangan berupa | dilihat  dari  koefisien
Panties Pizza observasi non | determinasi yang diperoleh
Bandung. partisipan, 69,8% sedangkan sisanya
wawancara  dan | 30,2% dipengaruhi oleh
penyebaran faktor — faktor lain diluar
angket. penelitian.
Riski Amalia Fitri /| Untuk  mengetahui | Media Sosial Kuantitatif 1. Promosi menggunakan
2018/ Pengaruh Akun | pengaruh dan Instagram, dengan akun Instagram
Instagram Kuliner | promosi Keputusan menggunakan @kuliner_lampung efektif
Lampung sebagai | menggunakan akun | Pembelian, dan | metode purposive | terhadap keputusan
Media Promosi | Instagram Efektivitas Iklan. sampling dan pembelian
terhadap Keputusan | @kuliner_lampung pengumpulan dara | 2. Promosi menggunakan
Pembelian ~ Produk | terhadap keputusan menggunakan akun Instagram
Kuliner di Bandar | pembelian produk kuesioner @kuliner_lampung
Lampung kuliner di Bandar berpengaruh terhadap
Lampung keputusan pembelian

produk kuliner di Bandar

Lampung
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Giri Maulana Arief | Untuk  mengetahuli Kuantitatif dengan | Pengaruh  social media
dan Heppy | pengaruh social media deskriptif marketing melalui
Millianyani / 2015 /| marketing  terhadap verifikastif dengan | Instagram terhadap minat
Pengaruh Social | minat beli konsumen menggunakan beli konsumen Sugar Tribe
Media Marketing | Sugar Tribe sebagali model regresi | adalah 56%.

melalui Instagram | salah  satu  pelaku linear berganda

terhadap Minat Beli | bisnis makanan.

Konsumen Sugar

Tribe

Litta Ayu Amartin / | Untuk  mengetahui | Komunikasi Kuantitatif dengan | Nilai korelasi hubungan
2018/ Pengaruh Akun | pengaruh akun | Massa dan New | metode survei. antara  variabel  akun
Instagram Instagram Media, Media @explorebanten terhadap
@explorebanten @explorebanten Sosial Instagram, variabel minat berkunjung
terhadap Minat | mempromosikan Teori Perbedaan (travelling) ke tempat
Berkunjung objek atau tempat | Individu wisata di Banten sebesar
(Travelling) ke | wisata terhadap minat 0,493 yang bernilai sedang.
Tempat Wisata di | berkunjung

Banten wisatawan ke tempat

wisata di Banten.
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M. Arif Wicaksono / | Untuk ~ mengetahui | Teori  Stimulus- | Kuantitatif dengan | Media sosial Instagram
2017 /| Pengaruh | seberapa besar | Respone, New | pendekatan wisata dakwah  okura
Media Sosial | pengaruh media sosial | Media, Media | eksplanasi dan | berpengaruh terhadap
Instagram Instagram wisata | Sosial Instagram, | metode survei minat berkunjung
@wisatadakwahokura | dakwah okura | Konsep followersdan besarnya
terhadap Minat | terhadap minat | Pariwisata pengaruh dengan kategori
Berkunjung Followes | berkunjung followers kuat.
Anglesti Sari | Untuk  mengetahui | Viral Marketing, | Kuantitatif dengan | Variabel viral marketing
Kondang Kaloka, lka | pengaruh viral | Kepercayaan metode survey berpengaruh signifikan
Barokah marketing  terhadap | Konsumen, Minat terhadap kepercayaan
Suryaningsih, Ketut | kepercayaan Beli Konsumen. konsumen pada Instagram
Indraningrat / 2016 / | konsumen, viral @makananjember.
Pengaruh Viral | marketing terhadap Variabel viral marketing
Marketing  terhadap | minat beli konsumen berpengaruh signifikan
Minat Beli Konsumen | dan kepercayaan minat beli konsumen pada
Melalui Kepercayaan | konsumen terhadap Instagram
Konsumen pada | minat beli konsumen @makananjember.
Instagram Variabel kepercayaan
@makananjember konsumen berpengaruh
13
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signifikan terhadap minat
beli

Instagram

konsumen  pada

@makananjember

10. | Dewi Kurniawati, | Untuk  mengetahui | Pemasaran Media | Kuantitatif dengan | Terdapat hubungan yang
Nugraha Arifin / 2015 | hubungan strategi | Sosial, Teknologi | pengumpulan data | rendah tapi pasti antara
|/ Strategi Pemasaran | komunikasi Komunikasi, survey strategi pemasaran Brodo
Melalui Media Sosial | pemasaran Brodo | Media Sosial Footwear dan minat beli
dan  Minat  Beli | Footwear di Instagram | Instagram. mahasiswa di  FISIP
Mahasiswa dan minat beli Universitas Sumatera

mahasiswa Utara.
Universitas Sumatera
Utara (USU)
14
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2.2. Landasan Teori

Agar peneliti memiliki wawasan yang tepat dalam penelitian ini, maka

akan ditinjau tentang topik penelitian dari beberapa refrensi teori dan konsep

2.2.1. Elaborated Likelihood Model

Model ini dikembangkan oleh Richard E. Petty dan John
Cacioppo pada tahun 1980 yang menjelaskan perubahan sikap yang
dipercaya untuk mengatur, mengkategorikan dan memahami proses
dasar efektifitas komunikasi persuasif. Menurut Griffin (2009, p.
194) Richard E. Petty memberikan label pada proses kognitif
seseorang, yaitu the central route dan the peripheral route. Dengan
adanya dua jalur kognitif yang berbeda, mampu memberikan data
yang baik bagi persuasion research.

Dalam bukunya, Griffin (2009, p. 194) menjelaskan The central
route termasuk dalam pesan yang elaborasi. Elaborasi adalah
bagaimana seseorang berpikir dengan kritis untuk mengeluarkan
sebuah dalih yang relevan dan tersisip dalam komunikasi persuasif.
Seseorang akan menerapkan central route dalam meneliti sebuah
ide, mencoba memahami apabila mereka merasakan manfaatnya dan
merenungkan keterlibatannya dalam memproses informasi yang

baru.
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The central route akan menunjukkan dua kemungkinan yang
timbul, apakah pesan persuasif ini dapat menguntungkan atau hanya
merugikan bagi dirinya. Apabila menguntungkan, seseorang akan
menjadi berpikir positif atas informasi yang diberikan dan
terelaborasi dan menerima pesannya. Begitupun sebaliknya, jika
pesan yang diterima merugikan seseorang masih memerlukan
pertimbangan lebih dann kemungkinan besar pesan tersebut akan
ditolak.

Selain route central, terdapat peripheral route yang
menawarkan jalur pintas untuk menerima ataupun menolak sebuah
pesan. Penerima pesan tidak membutuhkan ketelitian karena dia
akan menerima atau menolak pesan tanpa melihat faktor lain atau
maksud lain yang ada dalam pesan tersebut. Faktor — faktor yang
dimaksud ialah faktor yang berkaitan dengan Kkarakteristik
lingkungan pesan, seperti kredibilitas sumber pesan, kualitas cara
penyampaian pesan dan daya tarik sumber pesan.

Menurut Robert Cialdini dalam Griffin (2009, p. 194) terdapat
enam Isyarat yang memicu penggunaan peripheral route, yaitu:

1. Reciprocation : Adanya perasaan berhutang kepada
orang-yang mempersuasif
2. Consistency . : Adanya perasaan bahwa yang

dipersuasikan merupakan hal yang biasa
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3. Social Proof :Adanya pembuktian karena pesan yang
dipersuasikan sudah dilakukan oleh banyak orang.

4. Liking : Karena kita menyukai orang yang
mempersuasif, maka kita akan menyukai ide — ide orang
tersebut

5. Authority : Adanya ketertarikan dengan kekuasaan dari
orang Yyang mempersuasif sehingga tidak bisa
menentukan pilihan

6. Scarcity :Adanya kekhawatiran bahwa penawaran itu

tidak akan datang dua kali.

Menurut Petty dan Cacioppo dalam Griffin (2009. p. 195-196),
mengatakan bahwa Elaborated Likelihood Model memiliki dua
faktor yang dapat diambil oleh seseorang, yaitu motivasi dan
kemampuan. Kurangnya motivasi dan kemampuan untuk mengolah
pesan cenderung tidak akan memproses pesan persuasi yang
diterimanya. Oleh karena itu, dalam teori ini menggambarkan
kemampuan persuasi dalam mengolah pesan persuasi dilihat dari
bagaimana seseorang membuat penilaian atas pesan yang
diterimanya, baik dalam keadaan keterlibatan rendah maupun tinggi
yang terdapat dalam dua rute pengolahan pesan. Yang mana rute
pusat merangsang perubahan sikap yang permanen dengan
berdasarkan pertimbangan cermat dan rasional tentang informasi

dalam pesan persuasi. Sedangkan rute peripheral yang mana
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2.2.2.

perubahan sikap terbentuk bersifat temporer karena seseorang tidak
membutuhkan kecermatan karena mereka hanya menerima dan
menolak pesan persuasi tanpa melihat maksud yang terkandung dari

pesan persuasi tersebut.

Social Media Marketing

Social Media Marketing termasuk dalam ranah komunikasi
pemasaran, yang mana di dalamnya terdapat enam instrumen bauran
pemasaran menurut Hermawan (2012, p. 127) adalah sebagai
berikut:

1. Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung
melalui penggunaan berbagai sarana atau cara yang dapat
merangsang pembelian atau meningkatkan jumlah barang
yang dibeli pelanggan. Bentuk — bentuk promosi penjualan
diantaranya adalah pemberian kupon, potongan harga,

sampel produk, kontes, acara dan lain —lain.

Berdasarkan bentuk — bentuk promaosi penjualan di
atas, akun Instagram Sushi Tei Indonesia kerap Kali
menggunakan pemberian kupon, potongan harga dan kontes
pada konten Instagramnya. Biasanya, potongan harga

diberikan pada saat hari istimewa atau perayaan tertentu,
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contohnya saat bulan puasa Sushi Tei Indonesia memberikan

diskon pada produk favorite.

2. Humas atau publikasi

Humas ( hubungan masyarakat) merupakan bentuk
komunikasi dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi
persepsi, opini, keyakinan dan sikap dari masyarakat

terhadap perusahaan tersebut.

Konten yang diunggah akun Instagram Sushi Tei
Indonesia secara tidak langsung mempengaruhi persepsi
masyarakat terhadap perusahaan Sushi Tei ke arah yang
positif, misalnya timbul keinginan untuk membeli produk

Sushi Tei.

3. Personal Selling
Personal Selling atau penjualan personal merupakan
bentuk persuasi langsung antara suatu perusahaan dan
pembelinya untuk membujuk calon pembeli membeli
produk yang ditawarkan.

4. Direct Marketing

Direct Marketing atau pemasaran langsung adalah
upaya perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi

secara langsung dengan-calon pelanggan sasaran dengan
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maksud untuk menimbulkan tangapan dan atau transaksi

penjualan (Morissan, 2010, p. 22)

Akun Instagram Sushi Tei Indonesia juga digunakan
untuk direct marketing yang mana pihak Sushi Tei
melakukan  komunikasi  langsung  dengan  calon
pelanggannya baik melalui fitur komentar maupun direct

message yang ada pada Instagram.

5. Internet Marketing

Internet Marketing atau pemasaran internet juga
disebut sebagai pemasaran i-web marketing, online
marketing, e-marketing atau e-commerce adalah pemasaran
dari produk atau jasa melalui internet (Hermawan, 2012, p.

206).

Sesuai dengan variabel yang peneliti gunakan yaitu
media sosial Instagram termasuk ke dalam Internet
Marketing. Sushi Tei Indonesia memanfaatkan akun media

sosial Instagramnya sebagai media pemasaran.

6. lklan

Iklan atau advertising merupakan setiap bentuk
komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk,
jasa atau ide yang dibayar oleh sponsor (Morissan, 2010, p.

17). Akun Instagram Sushi Tei Indonesia juga menggunakan
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strategi iklan melalui Instagram Advertising yaitu
menampilkan konten yang ingin diiklankan kepada
masyarakat sesuai dengan segmentasi yang ditentukan Sushi
Tei sendiri dengan membayarkan sejumlah uang ke

Instagram.

Social Media Marketing merupakan salah satu bentuk
pemasaran dengan menggunakan konsep sosial media (Gilbrieth,
2010, p. 50). Perkembangan dari penggunaan media dari
konvensional ke online berpengaruh terhadap banyak hal, salah

satunya adalah ranah pemasaran.

Kaplan dan Haenlein (2010, p. 114) mendefinisikan media
sosial sebagai sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang
dibangun atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0 dan

memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated content.

Menurut Ardianto (2013, p. 165) media sosial merupakan
suatu medium yang berbasis online dan menggunakan internet
dimana para pemakainya terlibat dalam peristiwa untuk
berkomunikasi, menciptakan, dan berbagi dengan mudah.
Perkembangan teknologi internet memungkinkan orang — orang
untuk saling berhubungan dan berbagi informasi dimana saja dan

kapan saja.
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Instagram merupakan salah satu media sosial yang
diciptakan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger yang diluncurkan
pada Oktober 2010. Hanya dalam beberapa bulan setelah
diluncurkan Instagram mampu meraih 1 juta penguna pada
September 2010 dan terus meningkat mencapai 10 juta pengguna
pada September 2011 (Abbas, 2014, p. 84). Instagram merupakan
gabungan dari “insta” yang diambil dari kata Instan atau serba cepat
atau mudah dan “gram” dari kata Telegram yang maknanya
dikaitkan sebagai media pengirim informasi yang sangat cepat. Dari
penggunaan dua kata tersebut, dapat dipahami arti dan fungsi dari
Instagram vyaitu sebagai media untuk membuat foto dan

mengirimkannya dalam waktu yang sangat cepat.

Social Media Marketing menurut Chaffey dan Ellis
Chadwick (2016, p. 528) adalah mengawasi dan memfasilitasi
pelanggan dalam hal interaksi dan partisipasi melalui web untuk
mendorong keterlibatan yang positif dengan perusahaan dan
mereknya. Interaksi ini dapat terjadi baik melalui situs perusahaan
maupun media sosial untuk menghasilkan hubungan yang
berkelanjutan dan bersifat positif antara perusahaan dan

pelanggannya.

Cris Heuer dalam Solis (2010, p. 263) mengemukakan

gagasan 4C untuk mengoperasikan sistem media sosial, yaitu:

22
Pengaruh konten instagram..., Susan, FIKOM UMN, 2019



1. Context, yaitu bagaimana membentuk sebuah pesan atau
cerita (informasi) seperti bentuk dari sebuah pesan itu
sendiri, penggunaan bahasa maupun isi dari pesan tersebut.

2. Communication, yaitu cara membagikan informasi yang
meliputi cara mendengarkan, merespon, dengan berbagai
cara seperti menambahkan gambar ataupun pengemasan
pesan yang membuat pengguna merasa nyaman dan pesan
tersampaikan dengan baik.

3. Collaboration, yaitu kerja sama antara sebuah akun atau
perusahaan dengan penggunanya di media sosial untuk
membuat hal baik yang lebih efektif dan efisien.

4. Connection, yaitu pemeliharaan hubungan yang sudah
terbina dengan melakukan suatu yang bersifat berkelanjutan
sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan sebuah akun

maupun perusahaan pengguna media sosial.

Brian Solis (2010, p. 277) dalam bukunya juga
mengemukakan bagaimana cara menggunakan “The Seven Cs”

dalam komunikasi, yaitu:

1 Coherent: pesan harus masuk akal dan mudah dicerna. Pesan
juga harus terhubung dengan orang — orang yang terlibat
didalamnya. Arus dan proses pesan harus lancar.

2 Clear : pesan harus jelas sehingga dapat tersampaikan

dengan efektif.
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3 Complete : Informasi harus lengkap dan definitif. Harus
memberikan lebith banyak pertanyaan yang dijawab
dibandingkan diajukan.

4 Concrete : dalam penulisan, kata — kata yang konkret
(spesifik) biasanya lebih akurat dan dapat dipercaya.

5 Context : akurat dan menggunakan konteks yang benar
menjadi karakteristik dari nilai dan keahlian kelengkapan,
seperti ejaan, tata bahasa, tanda baca, dan fomat.

6 Concise : Menggunakan kata — kata yang mudah diterima
untuk penerima pesan, tidak lebih atau kurang dan tidak
menghilangkan poin — poin penting yang menjadi kata kunci.

7 Courteous : Membangun niat baik adalah sebagaimana
fungsi pengiriman sebuah pesan. Memastikan bahwa pesan
berasal dari orang yang bijaksana dan layak untuk orang —
orang yang ingin kita coba jangkau.

2.2.3. Minat Beli

Minat beli atau dapat diartikan sebagai sebuah keinginan
konsumen untuk membeli sebuah produk atau jasa. Minat beli dapat
muncul saat seseorang telah mendapatkan informasi yang cukup
mengenai produk yang diinginkan. Konsep yang dapat digunakan
untuk mengukur minat beli adalah-model AIDA, yaitu Attention,

Intention, Desire dan Action.

24
Pengaruh konten instagram..., Susan, FIKOM UMN, 2019



Tahapan untuk mengukur minat beli menggunakan model

AIDA menurut buku How Advertising Affect The Buying Behavior

of Consumer in Rural Areas: A Case of Pakistan (Rehman, 2014, p.

311), yaitu:

1.

4.

Awereness yaitu tahap pertama dari model hierarki, yang
mana mulainya timbul kesadaran mengenai sebuah produk.
Dalam tahap ini, penjual akan memperkenalkan dan
membagikan informasi mengenai produk atau jasanya.
Interest atau iklan dari sebuah produk atau jasa yang
merupakan prioritas pasar bertujuan untuk menciptakan
ketertarikan atau interest bagi pasarnya.

Desire adalah tahapan ketiga dari model hierarki yang
menunjukkan tahap pembentukan keinginan konsumen
untuk membeli sebuah produk atau jasa.

Action yang merupakan tahapan terakhir dari model hierarki
ini, konsumen sudah siap melakukan transaksi untuk

memenuhi keinginan terhadap produk atau jasa.

Seiring . perkembangan. zaman, .model = AIDA . perlahan

tergantikan karena perkembangan internet yang memungkinkan

orang untuk bertindak pasif dan menerima inofrmasi hanya dari satu

sumber. Model AISAS merupakan akronim dari Attention, Interest,

25

Pengaruh konten instagram..., Susan, FIKOM UMN, 2019



Share, Action dan Share. Model AISAS dinilai lebih relevan pada

era digital yang sedang berkembang saat ini (Sugiyama, 2011, p. 30)

Berikut adalah penjelasan dari model AISAS menurut

Sugiyama:

1. Attention yang mana perusahaan membuat suatu konten yang
dapat menarik perhatian masyarakat. Dalam dunia digital,
konten dapat dibuat menarik dan diunggah ke Instagram.
Informasi tersebut tentu harus menarik agar masyarakat
sendiri tertarik untuk mengikuti lebih jauh. Pada konten yang
diunggah akun Instagram @sushiteiindonesia, memiliki daya
tarik seperti kualitas foto yang tinggi, pengambilan gambar
yang professional dan tone warna menarik yang sama.

2. Interest tahapan dimana masyarakat tertarik dengan konten
yang diciptakan pemasar. Masyarakat akan ‘memberikan
feedback di Instagram dengan tanda like atau love maupun
komentar. Oleh sebab itu, daya tarik konten harus sangat
diperhatikan oleh pemasar.

3. Search pada tahapan ini masyarakat akan mencari tahu lebih
jauh tentang informasi. dari pemasar produk atau jasa
tersebut. Masyarakat dapat melakukan pencarian di
Instagram produk atau jasa tersebut, melihat konten — konten
lain, mencari informasi yang lengkap melalui caption atau

foto hingga memberikan komentar atau pesan langsung ke
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Instagram @sushiteiindonesia untuk mendapatkan informasi
yang lebih lengkap dan feedback dari para pengikut sebelum
memutuskan untuk membeli produk tersebut.

4. Action dalam tahapan ini masyarakat sudah memutuskan
untuk menjadi konsumen dari produk atau jasa. Dalam
penelitian ini, masyarakat sudah memilih untuk menjadi
konsumen Sushi Tei Indonesia dan datang langsung ke outlet
atau memesan produk via online.

5. Share yang merupakan tahapan terakhir dari model AISAS,
konsumen akan memberikan feedback terhadap produk atau
Jjasa yang dibeli dari pemasar. Masyarakat akan membagikan
pengalamannya baik melalui testimoni, komentar dan lain —
lain. Dalam kaitannya dengan penelitian ini, pembeli dapat
memberikan komentar positif di kolom komentar Instagram
atau membagikan foto atau video produk Sushi Tei dan
merekomendasikan Sushi Tei ke orang lain melalui fitur

mention atau tag.

Menurut Ferdinand (2002, p. 129) minat beli diintefikasi melalui

indikator — indikator sebagai berikut:

1. Minat eksploratif
Yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya
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2.3.

dan mencari informasi untuk mendukung sifat — sifat positif
dari produk tersebut.

2. Minat preferensional
Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang
memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi
ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk
preferensinya.

3. Minat transaksional
Yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. Hal
ini bermaksud yakni konsumen telah memiliki minat untuk
melakukan pembelian suatu produk tertentu yang
diinginkan.

4. Minat referensional
Yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan
produk kepada orang lain. Hal ini bermaksud yakni seorang
konsumen yang telah memiiki minat untuk membeli akan
menyarankan orang — orang untuk melakukan pembelian

produk yang sama.

Hipotesis Teoretis

Menurut Sugiyono (2017, p. 96) hipotesis merupakan jawaban

sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah

penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Hipotesis

merupakan jawaban sementara penelitian yang kebenarannya akan dibuktikan
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dalam penelitian terebut. Setelah melalui pembuktian dari hasil penelitian,

maka hipotesis ini dapat benar atau salah, dapat diterima atau ditolak.

Berdasarkan refrensi penelitian terdahulu dan uraian kerangka konseptual dan

teori, dapat diasumsikan bahwa terdapat pengaruh konten Instagram terhadap

minat beli konsumen

2.4, Alur Penelitian

Variabel X

(Solis, 2010)

Coherent

Clear

Complete

Concrete

Context

Concise

Cortegus

Bagan 2.1 Alur Penelitian

Variabel Y

Minat Beli

(Ferdinand, 2002)

— Minat eksploratif

— Minat preferensional

L Minattransaksional

| Minatreferensional

Sumber : Data Olahan Peneliti
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