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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan skincare di Indonesia sangat cepat khususnya bagi local 

brand skincare. Local brand banyak  yang bermunculan dan saling bersaing 

untuk menghasilkan produk yang berkualitas. Salah satunya local brand skincare 

yang saat ini sangat dibutuhkan wanita maupun pria untuk merawat diri, dengan 

kualitas yang sama dengan brand luar membuat skincare lokal diminati oleh 

masyarakat Indonesia tentu dengan harga yang terjangkau. Salah satu local brand 

di Indonesia yang cukup menarik simpati ialah Noerabeautycare 

Noerabeautycare adalah salah satu brand skincare lokal Indonesia. Didirikan 

oleh Reisha yang diproduksi oleh PT. Rama Cipta Mandiri untuk CV. Prima Satya 

Abadi. Dilansir dari rm.id, bermula pada masyarakat Indonesia yang menyukai 

produk perawatan kulit produk Thailand sehingga menjadi kesempatan untuk 

dimanfaatkan sebagai pasar bagi Noerabeautycare. Pemilik Noerabeautycare yang 

awalnya merupakan jasa titip produk perawatan kulit Thailand, memanfaatkan 

pasar yang ada untuk meluncurkan produk perawatan kulit. Terlebih munculnya 

tren skincare untuk mencerahkan kulit menjadi peluang bagi Noerabeautycare 

untuk merilis produk pencerah kulit.  

Pada tahun 2018, produk pertama Noerabeautycare merupakan body lotion. 

Kemudian muncul kembali tren collagen drink yang membuat Noerabeautycare 

kembali merilis produk collagen drink pada tahun 2018 pula. Namun dalam 

perjalanannya Noerabeautycare masih terdapat kegagalan di awal akibat pasar yang 
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terbatas hanya pelanggan loyal jasa titip namun meningkat penjualan dan luas 

cakupan pelanggannya hingga 10 kali lipat penjualan akibat melakukan pemasaran 

komunikasi melalui Tiktok di masa pandemi. Hingga saat ini Noera dikenal dengan 

produk collagen drink yang telah mendapatkan Top Brand 2 kali (2022 & 2023) 

mengalahkan merek lain yang telah berdiri lama dibandingkan Noerabeautycare.  

Seluruh rangkaian produk dari Noerabeuatycare telah memperoleh sertifikasi 

Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) yang menjamin keamanan dan 

kualitas produk bagi konsumen di Indonesia. Hal ini sejalan dengan ketentuan 

Peraturan Menteri Kesehatan Republik Indonesia Nomor 1175 Tahun 2010 tentang 

Izin Produksi Kosmetika yang mendefinisikan kosmetika sebagai bahan atau 

sediaan yang diformulasikan khusus untuk diaplikasikan pada kulit, rambut, kuku, 

atau bagian luar tubuh lainnya dengan tujuan membersihkan, memperindah, atau 

menjaga kesehatan kulit (Permenkes, 2010) Noerabeautycare sendiri memiliki 

berbagai macam produk yang diproduksi seperti serum wajah, sunscreen, lipbalm, 

lipscrub, collagen drink, slimming tea, body peeling, body lotion, lipstick dan yang 

lainnya. 

Noerabeautycare gencar mempromosikan semua kategori produknya di sosial 

media TikTok dengan menggunakan jasa Influencer. Alhasil salah satu kategori 

produknya yaitu perawatan pribadi masuk ke dalam Top Brand Skincare Terlaris. 

Kategori produk Noerabeautycare baru masuk ke dalam Top Brand Skincare hanya 

pada kategori perawatan pribadi. Salah satunya adalah produk Collagen Drink 

dengan penjualan mencapai 131,1 ribu produk pada E-commerce Shopee dan 750 

penjualan pada E-commerce Tokopedia. Strategi pemasaran telah dilakukan oleh 
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brand kosmetik atau skincare untuk meningkatkan peringkat dan meraih posisi 

pertama.  

Cara dalam mencapai kepopularitasan, Noerabeautycare melakukan beberapa 

strategi komunikasi pemasaran dalam mengembangkan bisnis ini, diantaranya 

memilih beberapa influencer untuk memperkenalkan produk dari Noerabeautycare 

dan melakukan promosi penjualan melalui tiktok. Aktivitas komunikasi pemasaran 

berperan krusial dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan 

menyampaikan pesan yang tepat, perusahaan dapat mendorong konsumen untuk 

memilih produk mereka (Talitha, 2020). Hal ini diharapkan dapat meningkatkan 

penjualan. Tujuan komunikasi pemasaran antara lain memberikan informasi, 

mengajak/membujuk konsumen, dan mengingatkan konsumen akan suatu produk. 

Noerbeautycare menggunakan promosi penjualan sebagai strategi marketing yang 

dan mengerucut pada influencer marketing.  

Strategi komunikasi pemasaran yang pertama ialah memanfaatkan adanya 

influencer untuk memperkenalkan produk Noerabeautycare. Noerabeautycare 

menggunakan influencer karena dianggap telah dikenal oleh publik diberbagai 

platform sepetti tiktok, youtube maupun instragram.  Noerabeautycare merangkul 

influencer yang sering membahas produk-produk kecantikan seperti kosmetik 

ataupun skincare.  Konten yang dibuat oleh influencer merupakan proses 

komunikasi pemasaran agar audiens tertarik akan suatu produk. Noerabeautycare 

menggunakan tiktok karena munculnya sebuah fenomena yang disebut “racun 

tiktok” yang berisi informasi produk dan review menarik. Influencer akan 

memberikan produk knowledge serta testimoni mengenai produk tersebut baik 
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sebelum dan sesudah pemakaian sehingga membentuk persepsi audiens akan 

baiknya produk tersebut serta memberikan bukti nyata dari manfaat produk 

tersebut. Influencer dianggap mampu dalam membangun kepercayaan karena 

berdasarkan review mereka, konsumen akan tertarik sehingga ingin mencoba dan 

dan melakukan pembelian akan produk tersebut. Komunikasi antara influencer 

dengan audiens ini mengandalkan gaya komunikasi. Banyak tipe atau gaya 

komunikasi personal yang ditunjukkan dengan cara kognitif maupun sosial. Gaya 

komunikasi influencer berbeda-beda yang memiliki ciri khas tersendiri(Mahanani, 

2008). Saat pesan komunikasi disampaikan secara halus dengan intonasi lembutdan 

pemilihan kata yang tepat, akan membuat audiens nyaman, antusias, dan tertarik 

untuk mendengarkan informasi yang disampaikan. Sebaliknya jika komunikasi 

disampaikan secara kasar dan intonasi yang tinggi akan menimbulkan ketegangan 

sehingga tidak nyaman untuk didengarkan. Para Influencer Noerabeauty cenderung 

memiliki gaya bahasa yang lembut, komunikatif dan menarik.  Berikut gambar 

beberapa influencer di Tiktok yang dilih oleh brand Noerabeautycare: 

Gambar 1. 1 Peran Influencer untuk Memasarkan Produknya 

Sumber: Akun TikTok Influencer rachmapani dan E M A A 
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Strategi komunikasi yang kedua ialah memanfaatkan media sosial tiktok 

sebagai platform promosi dan penjualan produk. Noerabeauty memiliki akun tiktok 

dengan 1,5 juta pengikut aktif. Hal ini membuktikan bahwa eksistensi 

Noerabeautycare dikenal baik oleh masyarakat Indonesia. Konten melalui tiktok 

menjadi salah satu cara komunikasi persuasi yang murah dimana Noerabeauty 

dapat memperkenalkan produk dengan cepat dan menjangkau pasar yang luas. 

Konten ini berisikan informasi produk, keunggulan produk, cara pakai, maupun 

promosi diskon, bundling dan super sale. Penyampaian informasi mengenai 

keunggulan produk oleh influencer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Persepsi positif konsumen terhadap keunggulan 

produk akan berdampak pada preferensi pembelian mereka.  

Strategi marketing komunikasi ini digunakan untuk Noerabeauty sebagai 

media pemasaran seluruh produknya. Glow serum mulai diperjualbelikan melalui 

shopee, tokopedia, dan Lazada pada tahun 2021.  Berikut adalah komparasi total 

penjualan di E-commerce: 

 

Tabel 1. 1 Komparasi Hasil Penjualan Noerabeautycare di E-Commerce 

 

Kategori Produk Platform E-Commerce 

Shopee Tokopedia Lazada TikTok Shop 

Noerabeautycare 

Bright & Glow Serum 
5,4 ribu 

penjualan 

19 penjualan 26 penjualan 3,4 ribu 

penjualan 

Sumber: data penjualan e-commerce, 2024 

 

Eksistensi Glow Serum Noerabeauty kurang diminati konsumen dengan 
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penjualan sekitar 5000 pcs di platform Shopee. Terjadi fluktuasi penjualan mulai 

dari tahun 2021 dan menunjukkan penurunan pada tahun 2023 dan 2024. Total 

penjualan Glow Serum Noerabeautycare di Shopee dijabarkan pada tabel 1.2 

berikut ini: 

 

Tabel 1. 2 Penjualan Glow Serum Noerabeautycare di Shopee 
 

Tahun Rata-Rata Penjualan 

2021 80 pcs/bulan 

2022 150 pcs/bulan 

2023 140 pcs/bulan 

2024 50 pcs/bulan 

Sumber : Platform E-commerce, 2024 

 

Tabel 1.1 dan 1.2 menunjukkan data penjualan yang fluktuatif sehingga perlu 

diteliti mengenai minat beli konsumennya. Disisi lain terdapat beberapa review 

kurang baik dari konsumen mengenai produk yang membuat wajah gatal dan 

berjerawat. Beberapa konsumen menyebut tekstur serum terlalu kental dan bau. 

Para konsumen merasa bahwa efek mencerahkan membutuhkan waktu yang lama 

tidak sesuai dengan klaim yang iklankan. Berikut adalah review di laman shopee :  

 

 

Gambar 1. 2 Review Konsumen 

Sumber: Official Shopee Noerabeautycare 
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Berdasarkan uraian diatas maka menarik untuk dilakukan sebuah kajian 

bagaimana pengaruh persepsi konten influencer Noerabeautycare khususnya pada 

platform Tiktok. Platform Tiktok dipilih karena aplikasi ini memiliki pengguna 

terbesar di Indonesia sehingga cukup potensial untuk menarik minat audiens. Oleh 

karena itu penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi konten 

Influencer Noerabeautycare khususnya di platform Tiktok serta persepsi 

keunggulan produk terhadap minat beli. Penelitian ini menggunakan objek 

penelitian pada produk kecantikan yaitu Glow Serum Noerabeautycare.  

1.2 Rumusan Masalah 

Noerabeautycare gencar mempromosikan semua kategori produknya di 

berbagai sosial media dengan menggunakan jasa Influencer. Eksistensi Glow 

Serum Noerabeautycare sejak 2021-2024 kurang diminati konsumen dengan 

penjualan sekitar 5000 pcs dari pertama kali produk lauching di platform Shopee. 

Angka penjualan cenderung fluktuasi di platform Shopee dan menurun pada tahun 

2023-2024. Selain itu terdapat beberapa review kurang baik dari konsumen 

mengenai produk Glow Serum Noerabeautycare yang membuat wajah gatal dan 

berjerawat. Beberapa konsumen menyebut bahwa tekstur serum terlalu kental dan 

bau. Para konsumen juga merasa bahwa efek mencerahkan membutuhkan waktu 

yang lama tidak sesuai dengan klaim yang iklankan. Berdasarkan uraian latar 

belakang, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari persepsi persuasi 

konten influencer pada media sosial Tiktok dan persepsi keunggulan produk 

terhadap minat beli produk Glow Serum Noerabeauty.  

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh persepsi persuasi konten 
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influencer dan persepsi keunggulan produk terhadap minat beli produk Glow 

Serum Noerabeautycare. 

1.4 Signifikansi 

a. Signfikansi Akademis 

Studi ini diharapkan menjadi acuan pada kajian ilmu komunikasi dalam 

menyampaikan pemahaman tentang pengaruh antara persepsi persuasi konten 

influencer di media sosial tiktok dan persepsi keunggulan produk dengan minat beli 

pada produk Noerabeautycare. Selain itu diharapkan dapat menjadi refrensi 

terhadap peneliatan serupa kedepannya. 

b. Signifikansi Praktis 

Penelitian ini diharapkan menjadi acuan pada kajian Ilmu Komunikasi yang 

membahas mengenai persepsi persuasi konten influencer di media sosial tiktok dan 

persepsi keunggulan produk dengan minat beli. Selain itu, sebagai upaya menjawab 

masalah mengenai efek persepsi persuasi konten influencer di media sosial tiktok 

dan persepsi keunggulan produk dengan produk Noerabeautycare. 

c. Signifikansi Sosial 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman mengenai persepsi 

persuasi konten influencer di media sosial tiktok dan persepsi keunggulan produk 

dengan minat beli produk Noerabeautycare. 

1.5 Kerangka Teori 

1.5.1 State of The Art 

Penelitianㅤ terdahuluㅤ olehㅤ Shengㅤ etㅤ al.,ㅤ (2022)ㅤ yangㅤ berjudulㅤ 

“Vloggers’sㅤ Persuasiveㅤ Strategyㅤ andㅤ Consumersㅤ Purchaseㅤ intention:ㅤ Theㅤ Dualㅤ 



9 

 

 

 

Mediatingㅤ Roleㅤ ofㅤ Para-Socialㅤ Interactionsㅤ andㅤ Perceivedㅤ Value”.ㅤ Penelitianㅤ 

iniㅤ merupakanㅤ penelitianㅤ kuantitatifㅤ yangㅤ bertujuanㅤ untukㅤ mengeksplorasiㅤ 

bagaimanaㅤ strategiㅤ persuasifㅤ yangㅤ dilakukanㅤ vloggerㅤ untukㅤ mempromosikanㅤ 

produkㅤ agarㅤ mempempengaruhiㅤ minatㅤ beliㅤ konsumen.ㅤ Teoriㅤ yangㅤ digunakanㅤ 

ialahㅤ Aristotle’sㅤ persuasionㅤ theoryㅤ yangㅤ terdiriㅤ dariㅤ 2ㅤ spesifikㅤ pendekatanㅤ 

persuasiveㅤ yaituㅤ two-sideㅤ messagesㅤ danㅤ emotionalㅤ appeal.ㅤ Kuesionerㅤ dibagikanㅤ 

kepasaㅤ 511ㅤ respondenㅤ yangㅤ melakukanㅤ pembelianㅤ setelahㅤ mendapatㅤ 

rekomendasiㅤ dariㅤ vlogger. 

Hasilㅤ penelitianㅤ menunjukkanㅤ bahwaㅤ vloggerㅤ dapatㅤ mempengaruhiㅤ minatㅤ 

beliㅤ konsumenㅤ denganㅤ mengadaptasiㅤ persuasiㅤ two-sidedㅤ messagesㅤ saatㅤ 

mempromosikanㅤ produk.ㅤ Selainㅤ ituㅤ perceivedㅤ valueㅤ dapatㅤ menjadiㅤ mediasiㅤ 

antaraㅤ persuasiㅤ vloggerㅤ denganㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ Saatㅤ pesanㅤ yangㅤ diberikanㅤ 

vloggerㅤ sifatnyaㅤ kredibel,ㅤ danㅤ dapatㅤ memberikanㅤ persepsiㅤ nilaiㅤ yangㅤ baikㅤ makaㅤ 

akanㅤ menciptakanㅤ kesanㅤ yangㅤ positifㅤ dibenakㅤ konsumen.ㅤ Persamaanㅤ penelitianㅤ 

iniㅤ ialahㅤ menelitiㅤ variabelㅤ yangㅤ samaㅤ mengenaiㅤ persuasiㅤ strategiㅤ danㅤ persepsiㅤ 

nilaiㅤ produkㅤ padaㅤ kontenㅤ yangㅤ ditawarkanㅤ olehㅤ vloggerㅤ diㅤ mediaㅤ sosial.ㅤ 

Adapunㅤ perbedaanㅤ padaㅤ penelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ menempatkanㅤ variabelㅤ perceivedㅤ 

valueㅤ sebagaiㅤ variabelㅤ mediasi.ㅤ  

Penelitianㅤ terdahuluㅤ olehㅤ Ramadantyㅤ etㅤ al.,ㅤ (2020)ㅤ denganㅤ judulㅤ 

“Examiningㅤ theㅤ Effectㅤ ofㅤ Persuasiveㅤ Messageㅤ ofㅤ Beautyㅤ Vloggersㅤ onㅤ 

Informationㅤ Acceptanceㅤ ofㅤ eWOMㅤ andㅤ Purchaseㅤ intention:ㅤ Theㅤ Studyㅤ ofㅤ 

Consumersㅤ ofㅤ Beautyㅤ Productsㅤ inㅤ Jabodetabek,ㅤ Indonesia”ㅤ merupakanㅤ 

penelitianㅤ kuantitatif.ㅤ Tujuanㅤ penelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ untukㅤ mengetahuiㅤ pengaruhㅤ 
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beautyㅤ vloggerㅤ melaluiㅤ persuaiㅤ E-WOMㅤ Messageㅤ berdasarkanㅤ ㅤ argumentㅤ 

quality,ㅤ sourceㅤ credibility,ㅤ sourceㅤ attractiveness,ㅤ danㅤ sourcesㅤ perception.ㅤ 

Kuesionerㅤ iniㅤ ditunjukkanㅤ padaㅤ 400ㅤ respondenㅤ perempuamㅤ yangㅤ telahㅤ 

mengikutiㅤ atauㅤ menjadiㅤ viewersㅤ padaㅤ kontenㅤ beautyㅤ vloggerㅤ denganㅤ umurㅤ 

antaraㅤ 15-25ㅤ taun.ㅤ Dataㅤ dianalisisㅤ menggunkanㅤ analisiㅤ SEM.ㅤ  

Hasilㅤ menunjukkanㅤ bahwaㅤ kekuatanㅤ persuasiㅤ beautyㅤ vloggerㅤ sebagaiㅤ 

influencerㅤ dapatㅤ mempengaruhiㅤ minatㅤ pembelianㅤ viewersㅤ melaluiㅤ pesanㅤ e-womㅤ 

yangㅤ diberikan.ㅤ Penerimaanㅤ informasiㅤ e-womㅤ sebagaiㅤ hasilㅤ persuasiㅤ beautyㅤ 

vloggerㅤ memberikanㅤ pengaruhㅤ yangㅤ positifㅤ danㅤ signifikanㅤ terhadapㅤ minatㅤ 

pembelian.ㅤ Persamaanㅤ penelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ membahasㅤ persepsiㅤ yangㅤ dirasakanㅤ 

terhadapㅤ informasiㅤ beautyㅤ vloggerㅤ ㅤ dalamㅤ meningkatanㅤ minatㅤ pembelian.ㅤ 

Perbedaannyaㅤ ialahㅤ penelitianㅤ iniㅤ merincikanㅤ stimulusㅤ yangㅤ dapatㅤ 

mempengaruhiㅤ persepsiㅤ viewerㅤ terhadapㅤ suatuㅤ kontenㅤ beautyㅤ vlogger.ㅤ  

Penelitianㅤ denganㅤ judulㅤ “Theㅤ Effectㅤ ofㅤ Celebrityㅤ Endorserㅤ Credibilityㅤ 

andㅤ Productㅤ Qualityㅤ Mediatedㅤ byㅤ Brandㅤ imageㅤ onㅤ Purchaseㅤ intention”ㅤ ㅤ olehㅤ 

Iㅤ Gustiㅤ Ayuㅤ Uthamiㅤ Febriatiㅤ danㅤ Niㅤ Nyomanㅤ Rsiㅤ Respati.,ㅤ 

(2020)ㅤ merupakanㅤ penelitianㅤ kuantitatif.ㅤ Tujuanㅤ penelitianㅤ iniㅤ untukㅤ 

mengetahuiㅤ pengaruhㅤ credibilityㅤ ofㅤ celebrityㅤ endorserㅤ danㅤ productㅤ qualityㅤ 

terhadapㅤ purchaseㅤ intentionㅤ melaluiㅤ brandㅤ image.ㅤ ㅤ Dataㅤ diambilㅤ melaluiㅤ 

kuesionerㅤ yangㅤ disebarkanㅤ kepadaㅤ 100ㅤ respondenㅤ denganㅤ metodeㅤ purposiveㅤ 

sampling.ㅤ Grandㅤ teoriㅤ yangㅤ digunakanㅤ ialahㅤ consumerㅤ behaviorㅤ denganㅤ 

beberapaㅤ teoriㅤ yangㅤ relevanㅤ sepertiㅤ celebrityㅤ endorserㅤ credibility,ㅤ brandㅤ image,ㅤ 

danㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ  
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Adapunㅤ hasilnyaㅤ menunjukkanㅤ bahwaㅤ productㅤ qualityㅤ atauㅤ kualitasㅤ 

produkㅤ berpengaruhㅤ positifㅤ danㅤ signifikanㅤ terhadapㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ 

Persamaanㅤ regresiㅤ linearㅤ menunjukkanㅤ pengaruhㅤ productㅤ qualityㅤ sebesarㅤ 0,445ㅤ 

denganㅤ arahㅤ positifㅤ danㅤ nilaiㅤ sigㅤ 0,004<0,05ㅤ yangㅤ artinyaㅤ signifikan.ㅤ Halㅤ iniㅤ 

memilikiㅤ artiㅤ bahwaㅤ semakinㅤ baikㅤ kualitasㅤ produk,ㅤ makaㅤ akanㅤ meningkatkanㅤ 

minatㅤ pembelianㅤ konsumenㅤ padaㅤ produkㅤ Eminaㅤ Cosmetics.ㅤ Persamaanㅤ 

penelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ mengacuㅤ padaㅤ hubunganㅤ pengaruhㅤ productㅤ qualityㅤ terhadapㅤ 

purchaseㅤ intention.ㅤ Penelitianㅤ iniㅤ menunjukkanㅤ hasilㅤ yangㅤ positifㅤ danㅤ 

signifikanㅤ sehinggaㅤ dapatㅤ menjadiㅤ pondasiㅤ pembentukanㅤ hipotesisㅤ penelitian.ㅤ 

Perbedaanㅤ penelitianㅤ iniㅤ yaituㅤ adanyaㅤ variabelㅤ mediasiㅤ brandㅤ imageㅤ sebagaiㅤ 

penghubungㅤ antaraㅤ variabelㅤ celebrityㅤ endorserㅤ credibility,ㅤ productㅤ qualityㅤ 

denganㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ  

Penelitianㅤ olehㅤ Sivaramㅤ etㅤ al.,ㅤ (2019)denganㅤ judulㅤ “Determinationㅤ 

ofㅤ Purchaseㅤ intentionㅤ Throughㅤ Brandㅤ Awarenessㅤ andㅤ Perceivedㅤ qualityㅤ (Studyㅤ 

Case:ㅤ Forㅤ consumersㅤ PTㅤ Sentosaㅤ Financeㅤ Tangerangㅤ Area)”.ㅤ Penelitianㅤ iniㅤ 

merupakanㅤ penelitianㅤ kuantitatifㅤ denganㅤ tujuanㅤ untukㅤ menjelaskanㅤ hubunganㅤ 

kausalㅤ antaraㅤ variabelㅤ brandㅤ awareness,ㅤ perceivedㅤ qualityㅤ danㅤ purchaseㅤ 

intention.ㅤ Respodenㅤ berjumlahㅤ 200ㅤ konsumenㅤ CSㅤ Financeㅤ Tangerangㅤ 

menggunakanㅤ teknikㅤ analisisㅤ SMART-PLS.ㅤ Teoriㅤ yangㅤ digunakanㅤ ialahㅤ 

purchaseㅤ intention,ㅤ brandㅤ awareness,ㅤ danㅤ perceivedㅤ quality.ㅤ  

Hasilㅤ penelitianㅤ menunjukkanㅤ adanyaㅤ pengaruhㅤ positifㅤ danㅤ signifikanㅤ 

padaㅤ perceivedㅤ qualityㅤ terhadapㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ Konsumenㅤ selaluㅤ mencariㅤ 

tahuㅤ informasiㅤ mengenaiㅤ kualitasㅤ produkㅤ yangㅤ akanㅤ dibeli,ㅤ saatㅤ informasiㅤ ituㅤ 
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sesuaiㅤ keinginanㅤ konsumen,ㅤ makaㅤ konsumenㅤ akanㅤ tertarikㅤ untukㅤ membeliㅤ 

produkㅤ tersebut.ㅤ Persamaanㅤ padaㅤ penelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ kesamaanㅤ hubunganㅤ 

variabelㅤ perceivedㅤ qualityㅤ terhadapㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ Perbedaanㅤ penelitianㅤ iniㅤ 

menggunakanㅤ variabelㅤ brandㅤ awarenessㅤ dimanaㅤ menitikberatkanㅤ padaㅤ 

kepekaanㅤ konsumenㅤ terhadapㅤ brandㅤ tersebutㅤ untukㅤ meningkatkanㅤ minatㅤ 

pembelian.ㅤ  

Penelitianㅤ terdahuluㅤ denganㅤ judulㅤ “Theㅤ Influenceㅤ ofㅤ Brandㅤ image,ㅤ Brandㅤ 

Awareness,ㅤ Perceivedㅤ qualityㅤ onㅤ Schoolㅤ Shoesㅤ Purchaseㅤ intentionㅤ olehㅤ 

Ginanjarㅤ &ㅤ Suwithoㅤ (2020)ㅤ merupakanㅤ penelitianㅤ kuantitatifㅤ padaㅤ 

konsumenㅤ produkㅤ Converseㅤ School.ㅤ Penelitianㅤ iniㅤ mengukurㅤ pengaruhㅤ variableㅤ 

brandㅤ image,ㅤ brandㅤ awarenessㅤ danㅤ perceivedㅤ qualityㅤ terhadapㅤ purchaseㅤ 

intentionㅤ denganㅤ subjekㅤ pelajarㅤ diㅤ Kotaㅤ Surakarta.ㅤ Penelitianㅤ iniㅤ menggunakanㅤ 

accidentalㅤ samplingㅤ denganㅤ jumlahㅤ respondenㅤ sebanyakㅤ 150ㅤ orang.ㅤ Kuesionerㅤ 

disebarkanㅤ melaluiㅤ googleㅤ formㅤ kemudianㅤ dianalisisㅤ menggunakanㅤ regresiㅤ 

bergandaㅤ denganㅤ aplikasiㅤ SPSS. 

Hasilㅤ menunjukkanㅤ angkaㅤ signifikanㅤ yaituㅤ 0,000ㅤ <0,05ㅤ dimanaㅤ perceivedㅤ 

qualityㅤ atauㅤ persepsiㅤ kualitasㅤ produkㅤ ㅤ memilikiㅤ pengaruhㅤ yangㅤ signifikanㅤ 

terhadapㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ Kualitasㅤ yangㅤ baikㅤ akanㅤ menciptakanㅤ rasaㅤ tertarikㅤ 

padaㅤ konsumenㅤ terhadapㅤ produkㅤ itu.ㅤ Mayoritasㅤ konsumenㅤ lebihㅤ memilihㅤ 

kualitasㅤ saatㅤ merekaㅤ inginㅤ membeliㅤ produkㅤ sepatu,ㅤ halㅤ iniㅤ merupakanㅤ pondasiㅤ 

utamaㅤ bahwaㅤ persepsiㅤ kualitasㅤ dapatㅤ mempengaruhiㅤ minatㅤ beliㅤ seorangㅤ 

konsumen.ㅤ Persamaanㅤ denganㅤ penelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ menggunakanㅤ variabelㅤ 

perceivedㅤ qualityㅤ dimanaㅤ melihatㅤ persepsiㅤ konsumenㅤ terhadapㅤ kualitasㅤ suatuㅤ 
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produkㅤ sebelumㅤ melakukanㅤ pembelian.ㅤ Kemudianㅤ jugaㅤ menggunakanㅤ teknikㅤ 

pengambilanㅤ sampelㅤ accidentalㅤ denganㅤ analisisㅤ dataㅤ melaluiㅤ regresiㅤ bergandaㅤ 

padaㅤ aplikasiㅤ SPSS.ㅤ Perbedaanㅤ penelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ kecenderunganㅤ untukㅤ 

mengamatiㅤ variabelㅤ brandㅤ imageㅤ danㅤ brandㅤ awarenessㅤ sebagaiㅤ keunggulanㅤ 

yangㅤ perluㅤ ditampilkanㅤ suatuㅤ produkㅤ untukㅤ dikenalㅤ konsumennya.ㅤ 

Fenomena persepsi persuasi konten influencer dan persepsi keunggulan 

produk sangat memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen. Dalam hal ini 

persepsi persuasi konten influencer dan persepsi keunggulan produk dapat 

menciptkan kesadaran konsumen terhadap suatu merek yang nantinya 

mempengaruhi sikap mereka untuk membeli. Penelitian ini berguna untuk 

mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap persuasi konten influencer 

yang diterimanya dan bagaimana persepsi konsumen terhadap produk yang akan 

mereka beli. Penelitian ini diharapakan dapat memberikan kontribusi pada 

pengetahuan perusahaan khususnya persuasi konten influencer dan keunggulan 

produk dalam mengamati perilaku konsumen dalam memunculkan minat beli.  

1.5.2 Paradigma Penelitian 

Penelitian “Pengaruh Persepsi Persuasi Konten Influencer Di Media Sosial 

Tiktok Dan Persepsi Keunggulan Produk Terhadap Minat Beli Produk Glow Serum 

Noerabeautycare” menggunakan paradigma positivisme. Paradigma positivisme 

sebagai cara untuk menjelaskan hubungan kausal antar variabel. Penelitian ini 

menggunakan paradigma positivitik dengan pendekatan kuantitatif serta 

melibatkan beberapa variabel yaitu untuk mengetahui persepsi responden terhadap 

persuasi konten oleh influencer dan persepsi responden terhadap keunggulan 
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produk terhadap minat beli pada produk Glow Serum Neorabeautycare.  

1.5.3 Variabel Penelitian 

1.5.3.1 Persepsi Persuasi Konten Influencer 

Persepsi merupakan pengalaman tentang objek, peristiwa, atau hubungan-

hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan, 

yang mana memberikan makna pada stimuli inderawi (sensory stimuli) (Rakhmat 

& Surjaman, 2007). Persuasi sendiri diartikan sebagai bujukan kepada konsumen 

terhadap apa yang disampaikan influencer dalam melakukan promosi melalui 

konten yang bertujuan untuk meyakinkan audiens terhadap apa yang mereka lihat 

(Aulia & Taufik, 2022). Maulana (2013)mendefinisikan persuasi sebagai upaya 

untuk mengubah pikiran atau perilaku seseorang melalui komunikasi. Komunikasi 

persuasif bertujuan untuk mempengaruhi orang lain agar menerima suatu ide, 

produk, atau tindakan. Crider (dalam Ligariaty & Irwansyah, 2021)menambahkan 

bahwa pesan persuasif yang efektif harus jelas dan mampu memotivasi audiens. 

De Vito mengemukakan bahwa tujuan komunikasi persuasif dapat 

dikategorikan menjadi dua, yaitu mengubah sikap atau memotivasi tindakan. Untuk 

mencapai keberhasilan dalam persuasi, seorang komunikator perlu 

mempertimbangkan sejumlah faktor yang dapat mempengaruhi efektivitas 

pesannya dari beberapa faktor sebagai ini: 

1. Kejelasan tujuan : Komunikasi persuasif bertujuan mengubah cara orang 

berpikir, merasa, atau bertindak. Perubahan sikap berkaitan dengan emosi, 

perubahan pendapat dengan pikiran, dan perubahan perilaku dengan 

tindakan. 
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2. Memikirkan secara cermat orang yang dihadapi : Target persuasi memiliki 

keragaman yang kompleks, meliputi demografi, jenis kelamin, tingkat 

pekerjaan, latar belakang etnis, dan gaya hidup. Oleh sebab itu, sebelum 

melakukan komunikasi persuasif, seorang persuader perlu memahami dan 

mengeksplorasi berbagai aspek keragaman tersebut secara mendalam. 

Persepsi persuasi mengadaptasi teori komunikasi persuasif Soemirat & Suryana 

(2017) merupakan suatu hal yang mendukung komunikator mengubah sikap, 

pendapat, perilaku seseorang melalui 3 faktor yaitu kejelasan tujuan, target atau 

sasaran yang jelas dan strategi komunikasi yang tepat. Indikaror yang dapat 

membangun persepsi persuasi konten influencer adalah :  

a) Kejelasan tujuan : komunikasi yang bersifat mengajak 

b) Target atau sasaran yang jelas : komunikasi yang diarahkan pada target 

pembeli tertentu 

c) Strategi komunikasi yang tepat : komunikasi yang disesuaikan dengan 

kesukaan target pembeli 

Komunikasi persuasif, secara sederhana, adalah upaya komunikasi yang 

bertujuan untuk mengubah sikap seseorang agar melakukan tindakan tertentu sesuai 

dengan keinginan komunikator. Di era digital saat ini, komunikasi persuasif banyak 

dilakukan oleh influencer. Istilah influencer berasal dari kata influence, yang berarti 

kekuatan untuk memengaruhi seseorang, sesuatu, atau situasi. Brown dan Hayes 

(Noviyanti & Vania, 2023) mendefinisikan influencer sebagai pihak ketiga yang 

memiliki peran signifikan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen, 
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meskipun tidak selalu bertanggung jawab secara langsung atas keputusan tersebut. 

Sementara itu, Hariyanti & Wirapraja (2018) menggambarkan influencer sebagai 

sosok di media sosial dengan jumlah pengikut yang besar atau signifikan, yang 

mampu memengaruhi serta membentuk respons perilaku para pengikutnya. 

Influencer media sosial merujuk pada individu yang berperan sebagai pemimpin 

opini di platform media sosial dalam berbagai topik menarik, seperti kecantikan, 

makanan, gaya hidup, atau mode (Bruns, 2018). Mereka dapat berasal dari beragam 

profesi, seperti selebriti, seniman, blogger, tokoh masyarakat, dan lainnya. 

1.5.3.3 Persepsi Keunggulan Produk 

Keunggulan kompetitif, sebagaimana didefinisikan oleh Kotler dan 

Armstrong, serta David, merujuk pada kemampuan suatu entitas bisnis untuk 

memberikan nilai tambah yang lebih besar kepada pelanggan dibandingkan para 

pesaingnya. Keunggulan produk, sebagai salah satu komponen penting dari 

keunggulan kompetitif, mengacu pada karakteristik unik suatu produk yang 

membedakannya dari produk pesaing dan membuatnya lebih diminati oleh 

konsumen (Sutisna, 2023). Sebelum konsumen mempertimbangkan untuk 

melakukan pembelian, terdapat persepsi yang melekat disuatu benak konsumen 

terhadap mereka tersebut. Persepsi inilah yang mendorong konsumen untuk 

melakukan suatu pembelian. Aaker, (1991) mendefinisikan persepsi kualitas 

produk atau persepsi keunggulan produk adalah persepsi pelanggan terhadap 

kualitas ataupun keunggulan suatu produk atau layanan yang berhubungan dengan 

tujuan yang ingin dicapai. Indikator mengenai persepsi keunggulan produk sebagai 

berikut : 
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a) Performance / kinerja, berhubungan dengan fungsi dan kinerja suatu 

produk. 

b) Features (fitur), unsur produk sekunder yang menunjukkan variasi 

keistimewaan dari produk yang dijual. 

c) Conformance with specification / kesesuaian dengan spesifikasi, produk 

sesuai dan tidak ada kekurangan. 

d)  Reliability Product/ kehandalan produk, keandalan atau konsistensi 

kinerja dari setiap pembelian produk  

e) Durability / daya tahan, seberapa lama produk dapat digunakan 

f) Serviceability/ kemudahan service, kemampuan dalam memberikan 

layanan produk 

g) Fit and Finish / Kecocokan dan Penyelesaian, emosi atau perasaan yang 

ditimbulkan oleh produk tersebut. 

1.5.3.4 Minat Beli 

Konsumenㅤ cenderungㅤ menunjukkanㅤ minatㅤ terhadapㅤ suatuㅤ barangㅤ atauㅤ 

jasaㅤ sebelumㅤ memutuskanㅤ untukㅤ membeli.ㅤ Minatㅤ tersebutㅤ merupakanㅤ doronganㅤ 

yangㅤ memotivasiㅤ pelangganㅤ untukㅤ mengambilㅤ tindakan.ㅤ Sementaraㅤ itu,ㅤ (Chi et 

al., 2011) menjelaskanㅤ bahwaㅤ minatㅤ konsumenㅤ untukㅤ membeliㅤ biasanyaㅤ diawaliㅤ 

denganㅤ ketertarikanㅤ terhadapㅤ barangㅤ atauㅤ jasaㅤ dariㅤ merekㅤ tertentu,ㅤ yangㅤ padaㅤ 

akhirnyaㅤ mendorongㅤ merekaㅤ untukㅤ melakukanㅤ pembelianㅤ (Farid Jayendar et al., 

2023).ㅤ Menurutㅤ (Ferdinand, 2002),ㅤ minatㅤ beliㅤ konsumenㅤ mencerminkanㅤ 

keinginanㅤ danㅤ hasratㅤ untukㅤ memilikiㅤ suatuㅤ produk.ㅤ Minatㅤ beliㅤ merupakanㅤ niatㅤ 

konsumenㅤ untukㅤ membeliㅤ produkㅤ atauㅤ jasaㅤ yangㅤ ditawarkanㅤ olehㅤ perusahaan,ㅤ 
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yangㅤ biasanyaㅤ munculㅤ setelahㅤ prosesㅤ evaluasiㅤ berbagaiㅤ alternatif.ㅤ Dalamㅤ tahapㅤ 

evaluasiㅤ ini,ㅤ konsumenㅤ membuatㅤ pilihanㅤ berdasarkanㅤ merekㅤ atauㅤ preferensiㅤ 

tertentu,ㅤ yangㅤ dipengaruhiㅤ olehㅤ rangsanganㅤ eksternalㅤ maupunㅤ motivasiㅤ internal.ㅤ 

Selainㅤ itu,ㅤ minatㅤ beliㅤ jugaㅤ terlihatㅤ dariㅤ perilakuㅤ konsumenㅤ yangㅤ meliputiㅤ upayaㅤ 

mencariㅤ informasi,ㅤ mengenalㅤ produk,ㅤ mencoba,ㅤ mempertimbangkanㅤ pembelian,ㅤ 

hinggaㅤ keinginanㅤ untukㅤ memilikiㅤ produkㅤ tersebutㅤ (Kotler & Keller, 2012) dalam 

(Regiansa et al., 2020) . Pengukuranㅤ minatㅤ beliㅤ dapatㅤ dilihatㅤ padaㅤ 5ㅤ indikatorㅤ 

yaituㅤ : 

a) Ketertarikanㅤ untukㅤ mencariㅤ informasiㅤ terkaitㅤ produkㅤ yangㅤ diminati. 

b) Keinginanㅤ untukㅤ mengetahuiㅤ lebihㅤ dalamㅤ tentangㅤ produkㅤ tersebut. 

c) Antusiasmeㅤ untukㅤ mencobaㅤ produkㅤ secaraㅤ langsung. 

d) Pertimbanganㅤ untukㅤ melakukanㅤ pembelianㅤ berdasarkanㅤ informasiㅤ yangㅤ 

diperoleh. 

e) Hasratㅤ untukㅤ memilikiㅤ produkㅤ sebagaiㅤ hasilㅤ dariㅤ prosesㅤ pertimbanganㅤ 

sebelumnya. 

1.5.4 Keterkaitan Antar Variabel 

Pengaruh Persepsi Persuasi Konten Influencer (X1) dan Persepsi Keunggulan 

Produk (X2) Terhadap Minat Beli Produk Noerabeautycare (Y) 

Teoriㅤ yangㅤ membangunㅤ hubunganㅤ dipenelitianㅤ iniㅤ ialahㅤ cognitiveㅤ 

learningㅤ yangㅤ didefinisikanㅤ sebagaiㅤ prosesㅤ yangㅤ melibatkanㅤ aspekㅤ kognitifㅤ 

yaituㅤ pengetahuan,ㅤ penalaranㅤ atauㅤ pemikiranㅤ (Edy etㅤal., 2020)ㅤ danㅤ 

berhubunganㅤ langsungㅤ denganㅤ tindakanㅤ keputusanㅤ pembelianㅤ (Batkoska & 

Koseska, 2012).ㅤ Pikiranㅤ konsumenㅤ akanㅤ menerimaㅤ informasiㅤ tentangㅤ produkㅤ 
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atauㅤ merekㅤ yangㅤ kemudianㅤ akanㅤ diprosesㅤ menjadiㅤ tindakanㅤ (Edy et al., 2020).ㅤ 

Kemampuanㅤ kognitifㅤ seseorangㅤ akanㅤ berpengaruhㅤ ketikaㅤ berhentiㅤ mencariㅤ 

produkㅤ sampaiㅤ merekaㅤ memutuskanㅤ untukㅤ membeliㅤ (Sari, 2021).ㅤ Terdapatㅤ 

banyakㅤ stimulusㅤ yangㅤ dapatㅤ mempengaruhiㅤ kemampuanㅤ kognitifㅤ suatuㅤ 

konsumen.ㅤ Stimulusㅤ sepertiㅤ iklan,ㅤ konten,ㅤ maupunㅤ reviewㅤ dapatㅤ menciptakanㅤ 

persepsiㅤ konsumenㅤ terhadapㅤ suatuㅤ produk.ㅤ  

Persuasiㅤ jugaㅤ dipahamiㅤ sebagaiㅤ usahaㅤ merubahㅤ sikapㅤ melaluiㅤ penggunaanㅤ 

pesanㅤ danㅤ berfokusㅤ padaㅤ karakteristikㅤ komunikatorㅤ danㅤ pendengar.ㅤ Perubahanㅤ 

sikapㅤ padaㅤ penelitianㅤ iniㅤ merujukㅤ padaㅤ minatㅤ audiensㅤ untukㅤ mencariㅤ tahuㅤ 

informasiㅤ produkㅤ Glowㅤ Serumㅤ noerabeuatyㅤ danㅤ minatnyaㅤ untukㅤ melakukanㅤ 

pembelian.ㅤ Kontenㅤ influencerㅤ yangㅤ menarikㅤ denganㅤ memberikanㅤ informasiㅤ 

yangㅤ jelasㅤ danㅤ strategiㅤ komunikasiㅤ yangㅤ jelasㅤ akanㅤ mendorongㅤ audiensㅤ untukㅤ 

tertarikㅤ membeliㅤ produkㅤ tersebut.ㅤ Macam-macamㅤ kontenㅤ yangㅤ dibuatㅤ beragamㅤ 

menyesuaikanㅤ denganㅤ ciriㅤ khasㅤ seorangㅤ influencer,ㅤ hanyaㅤ sajaㅤ kontenㅤ iniㅤ 

memilikiㅤ tujuanㅤ untukㅤ membujuk,ㅤ mengajak,ㅤ mendorongㅤ audiensㅤ untukㅤ 

mencobaㅤ produkㅤ Noerabeautycare.ㅤ Penelitianㅤ Putriㅤ etㅤ al.,ㅤ (2024)ㅤ 

menunjukkanㅤ bahwaㅤ Influencerㅤ Fadilㅤ Jadiㅤ dapatㅤ mempengaruhiㅤ minatㅤ beliㅤ padaㅤ 

produkㅤ scarlettㅤ whiteningㅤ melaluiㅤ kontenㅤ persuasinya.ㅤ Komunikasiㅤ persuasiㅤ 

yangㅤ dilakukanㅤ influencerㅤ tersebutㅤ dapatㅤ berpengaruhㅤ terhadapㅤ minatㅤ beliㅤ 

respondenㅤ terlepasㅤ dariㅤ pandanganㅤ merekaㅤ terhadapㅤ produkㅤ Scarlettㅤ Whiteningㅤ 

sebagaiㅤ brandㅤ lokalㅤ yangㅤ termasukㅤ dalamㅤ highㅤ involvementㅤ produk.ㅤ Disisiㅤ lain,ㅤ 

saatㅤ konsumenㅤ mendapatㅤ informasiㅤ mengenaiㅤ suatuㅤ produkㅤ makaㅤ merekaㅤ akanㅤ 

mencariㅤ lebihㅤ detailㅤ tentangㅤ keunggulanㅤ produk.ㅤ Keunggulanㅤ yangㅤ dimilikiㅤ 
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suatuㅤ produkㅤ akanㅤ mempengaruhiㅤ persepsiㅤ orangㅤ mengenaiㅤ produkㅤ tersebut.ㅤ 

Keunggulanㅤ produkㅤ akanㅤ menjadiㅤ nilaiㅤ tambahㅤ sertaㅤ membangunㅤ persepsiㅤ 

positifㅤ yangㅤ nantinyaㅤ akanㅤ mengubahㅤ pemikiranㅤ konsumenㅤ danㅤ akanㅤ 

mendorongㅤ minatㅤ untukㅤ membeli.ㅤ Keunggulanㅤ produkㅤ menjadiㅤ dayaㅤ jualㅤ padaㅤ 

suatuㅤ  produk.ㅤ Ketikaㅤ suatuㅤ produkㅤ memilikiㅤ keunggulanㅤ yangㅤ berbedaㅤ danㅤ 

yangㅤ tidakㅤ dimilikiㅤ olehㅤ produkㅤ lain,ㅤ halㅤ tersebutㅤ menjadiㅤ dayaㅤ tarikㅤ pembeliㅤ 

untukㅤ membeliㅤ produkㅤ tersebut,ㅤ dimanaㅤ konsumenㅤ tidakㅤ mendapatkanㅤ manfaatㅤ 

yangㅤ samaㅤ ketikaㅤ menggunakanㅤ produkㅤ lainnya. 

ㅤ Keunggulanㅤ produkㅤ ㅤ telahㅤ melekatㅤ dibenakㅤ konsumenㅤ sebagaiㅤ persepsi.ㅤ 

Saatㅤ konsumenㅤ mendapatkanㅤ informasiㅤ produkㅤ melaluiㅤ iklanㅤ atauㅤ tayangan,ㅤ 

konsumenㅤ dapatㅤ memvisualisasikanㅤ keunggulanㅤ dariㅤ produkㅤ tersebut.ㅤ 

Konsumenㅤ mempersepsikanㅤ bahwaㅤ produkㅤ tersebutㅤ memilikiㅤ kualitasㅤ yangㅤ 

baikㅤ atauㅤ denganㅤ hanyaㅤ melihatㅤ iklanㅤ maupunㅤ reviewㅤ olehㅤ orangㅤ lain.ㅤ 

Penelitianㅤ yangㅤ dilakukanㅤ olehㅤ Ginanjarㅤ &ㅤ Suwithoㅤ (2020)ㅤ denganㅤ judulㅤ “Theㅤ 

Influenceㅤ ofㅤ Brandㅤ image,ㅤ Brandㅤ Awareness,ㅤ Perceivedㅤ qualityㅤ onㅤ Schoolㅤ 

Shoesㅤ Purchaseㅤ intentionㅤ menunjukkanㅤ hasilㅤ perceivedㅤ qualityㅤ dapatㅤ 

meningkatkanㅤ purchaseㅤ intention.ㅤ Saatㅤ konsumenㅤ memilikiㅤ persepsiㅤ bahwaㅤ 

produkㅤ ituㅤ berkualitasㅤ baik,ㅤ makaㅤ akanㅤ menciptakanㅤ rasaㅤ tertarikㅤ padaㅤ 

konsumenㅤ terhadapㅤ produkㅤ itu.ㅤ Makaㅤ dariㅤ itu,ㅤ hipotesisㅤ yangㅤ dapatㅤ dibentukㅤ 

padaㅤ penelitianㅤ iniㅤ ialah: 

H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Persepsi Persuasi Konten 

Influencer dan Persepsi Keunggulan Produk terhadap Minat Beli produk Glow 

Serum Noerabeautycare 
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1.6 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

yang sifatnya tentatif karena didasarkan pada teori-teori yang relevan, belum pada 

fakta empiris yang diperoleh dari pengumpulan data. Berikut adalah hipotesis yang 

telah dirumuskan:: 

H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Persepsi Persuasi Konten 

Influencer dan Persepsi Keunggulan Produk terhadap Minat Beli produk Glow 

Serum Noerabeautycare 

 

Gambar 1. 3 Bagan Antar Variabel
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1.7 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

NO.    Variabel Author Definisiㅤ Konseptual ㅤ Definisiㅤ Operasional ㅤ Indikator Tolakㅤ Ukur Skala 

1. Persepsiㅤ 

Persuasiㅤ 

Kontenㅤ 

Influencerㅤ 

Noerabeauty 

careㅤ (X1) 

 

(Soemirat & 

Suryana, 

2017) 

 

Persepiㅤ persuasiㅤ 

mengadopsiㅤ komunikasiㅤ 

persuasifㅤ yaituㅤ suatuㅤ halㅤ 

yangㅤ mendukungㅤ 

komunikatorㅤ mengubahㅤ 

sikap,ㅤ pendapat,ㅤ 

perilakuㅤ seseorangㅤ 

melaluiㅤ 3ㅤ faktorㅤ yaituㅤ 

kejelasanㅤ tujuan,ㅤ targetㅤ 

atauㅤ sasaranㅤ yangㅤ jelasㅤ 

danㅤ strategiㅤ komunikasiㅤ 

yangㅤ tepatㅤ (Soemiratㅤ &ㅤ 

Suryana,ㅤ 2017) 

Mengubahㅤ sikap/ㅤ 

perilakuㅤ yangㅤ diukurㅤ 

melaluiㅤ kejelasanㅤ 

tujuan,ㅤ targetㅤ atauㅤ 

sasaranㅤ yangㅤ jelas,ㅤ 

danㅤ strategiㅤ 

komunikasiㅤ yangㅤ 

tepatㅤ  

Kejelasanㅤ tujuanㅤ :ㅤ 

komunikasiㅤ yangㅤ bersifatㅤ 

mengajakㅤ  

Penilaianㅤ respondenㅤ mengenaiㅤ 

seberapaㅤ jelasㅤ kontenㅤ danㅤ 

informasiㅤ yangㅤ diberikanㅤ olehㅤ 

influencer Noerabeautycare 

Likert 

Targetㅤ atauㅤ sasaranㅤ yangㅤ 

jelasㅤ :ㅤ komunikasiㅤ yangㅤ 

diarahkanㅤ padaㅤ targetㅤ 

pembeliㅤ tertentu 

Penilaianㅤresponden mengenaiㅤ 

seberapaㅤ tepatㅤ respondenㅤ 

menjadiㅤ targetㅤ kontenㅤ 

influencerㅤ Noerabeautycare. 

Likert 

Strategiㅤ komunikasiㅤ yangㅤ 

tepatㅤ :ㅤ komunikasiㅤ yangㅤ 

disesuaikanㅤ denganㅤ 

kesukaanㅤ targetㅤ pembeli 

ㅤPenilaianㅤresponden mengenaiㅤ 

seberapaㅤ baikㅤ danㅤ menarikㅤ 

kontenㅤ yangㅤ dibuatㅤ olehㅤ 

influencerㅤ Noerabeautycare 

Likert 

2. ㅤPersepsi 

Keunggulan 

ㅤ Produkㅤ (X2) 

ㅤ(Aaker, 

1991) 

Persepsiㅤ konsumenㅤ 

tentang 

kualitasㅤ atauㅤ keunggulan 

sebuahㅤ produkㅤ yangㅤ 

berhubunganㅤ denganㅤ 

tujuanㅤ yangㅤ inginㅤ 

dicapai. 

Persepsiㅤ konsumen 

terhadapㅤ keunggulanㅤ 

suatuㅤ produkㅤ yangㅤ 

diukur melaluiㅤ kinerjaㅤ 

produk, fitur,ㅤ 

kesesuaianㅤ dengan 

spesifikasi,ㅤ 

Persepsiㅤ keunggulanㅤ ㅤ 

melaluiㅤ kinerjaㅤ produk ㅤ 

(performance):ㅤ ㅤ 

berhubunganㅤ dengan ㅤ 

fungsiㅤ danㅤ kinerjaㅤ suatu 

ㅤ produk. 

ㅤPengukuranㅤdilakukan denganㅤ 

melihatㅤ persepsi ㅤ konsumenㅤ 

terhadap ㅤ kinerjaㅤ produkㅤ glow ㅤ 

serumㅤ noerabeautycare. 

Likert 
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Dalamㅤ halㅤ iniㅤ diukurㅤ 

melalui 

kinerjaㅤ produk,ㅤ fitur, 

kesesuaianㅤ denganㅤ 

spesifikasi,ㅤ keandalan,ㅤ 

dayaㅤ tahan,ㅤ kemudahanㅤ 

service, 

kecocokanㅤ danㅤ 

penyelesaian. 

(Aeker,1991)ㅤ  

 

keandalan,ㅤ tahan,ㅤ 

kemudahanㅤ service,ㅤ 

kecocokanㅤ danㅤ 

penyelesaian. 

 

 

 

 

 

 

ㅤ Persepsiㅤ keunggulan ㅤ 

melaluiㅤ fiturㅤ (Features) ㅤ 

unsurㅤ produkㅤ sekunder ㅤ 

yangㅤ menunjukkanㅤ 

variasi ㅤ keistimewaanㅤ 

dariㅤ produk ㅤ yangㅤ dijual. 

ㅤPengukuranㅤ dilihatㅤ dari 

ㅤpersepsiㅤ konsumenㅤ yang ㅤ 

menganggapㅤ produk ㅤ memilikiㅤ 

kandunganㅤ yangㅤ lebihㅤ lengkap. 

Likert 

ㅤ Persepsiㅤ keunggulanㅤ 

melaluiㅤ kesesuaianㅤ 

denganㅤ spesifikasiㅤ 

(conformanceㅤ withㅤ 

specification):ㅤ produkㅤ 

sesuaiㅤ danㅤ tidakㅤ adaㅤ 

kekurangan. 

ㅤPersepsiㅤ konsumenㅤ bahwaㅤ 

produkㅤ sesuaiㅤ denganㅤ 

ekspektasiㅤ danㅤ tidakㅤ adaㅤ 

kekuranganㅤ saatㅤ digunakan. 

 

ㅤ Persepsiㅤ keunggulanㅤ 

melaluiㅤ kehandalanㅤ 

produkㅤ (reliabilityㅤ 

product)ㅤ :ㅤ keandalanㅤ 

atauㅤ konsistensiㅤ kinerjaㅤ 

dariㅤ setiapㅤ pembelianㅤ 

produk 

ㅤKonsumenㅤ merasa ㅤbahwaㅤ 

produkㅤ glow ㅤ serumㅤ 

noerabeautycare ㅤ handalㅤ dalamㅤ 

mengatasi ㅤ permasalahanㅤ kulit 

Likert 

ㅤ Persepsiㅤ keunggulan ㅤ 

melaluiㅤ dayaㅤ tahanㅤ 

(durability):ㅤ seberapaㅤ 

lamaㅤ produkㅤ dapatㅤ 

digunakanㅤ  

ㅤ Persepsiㅤ konsumen ㅤ mengenaiㅤ 

durasi ㅤ penggunaanㅤ glowㅤ serum 

ㅤ noerabeautycareㅤ  

Likert 
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ㅤ Persepsiㅤ keunggulan ㅤ 

melaluiㅤ kemudahan ㅤ 

serviceㅤ (serviceability)ㅤ :ㅤ 

kemampuanㅤ dalamㅤ 

memberikanㅤ layananㅤ 

produk 

ㅤ Persepsiㅤ konsumen ㅤ bahwaㅤ 

kualitasㅤ yang ㅤ dirasakanㅤ sesuaiㅤ 

denganㅤ uangㅤ yangㅤ dibayarkan 

Likert 

ㅤ Persepsiㅤ keunggulan ㅤ 

melaluiㅤ kecocokanㅤ dan ㅤ 

penyelesaianㅤ (fitㅤ and ㅤ 

finish)ㅤ emosiㅤ atau ㅤ 

perasaanㅤ yangㅤ 

ditimbulkanㅤ olehㅤ produkㅤ 

tersebut. 

 

 

 

Konsumenㅤ merasaㅤ cocok saatㅤ 

menggunakan ㅤ produkㅤ glowㅤ 

serum ㅤ noerabeautycare 

Likert 

3. ㅤ Minatㅤ Beliㅤ 

(Y) 

 

ㅤ (Kotler & 

Keller, 2012) 

Minatㅤ beliㅤ merupakanㅤ 

perilakuㅤ konsumenㅤ yangㅤ 

mempunyaiㅤ minatㅤ untukㅤ 

membeliㅤ yangㅤ 

didasarkanㅤ olehㅤ 

ketertarikanㅤ untukㅤ 

mencariㅤ informasi,inginㅤ 

ㅤ Minatㅤ konsumen 

ㅤ untukㅤ membeliㅤ 

produk 

ㅤ denganㅤ didasarkanㅤ 

oleh:ㅤ Ketertertarikanㅤ 

untukㅤ mencariㅤ 

informasi,ㅤ ingin 

ㅤ Tertarikㅤ untukㅤ mencari 

ㅤ informasi 

ㅤPengukuranㅤ dilihatㅤ dari minatㅤ 

konsumenㅤ untuk mencariㅤ 

informasiㅤdan ulasanㅤ mengenaiㅤ 

produk glowㅤserum 

Noerabeautycare. 

Likert 
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mengetahuiㅤ 

produk,tertarikㅤ untukㅤ 

mencoba,ㅤ 

mempertimbangkanㅤ 

untukㅤ membeliㅤ danㅤ 

inginㅤ untukㅤ memilikiㅤ 

produkㅤ (Kotlerㅤ &ㅤ Kller) 

ㅤ mengetahuiㅤ produk, 

ㅤ tertarikㅤ untukㅤ 

mencoba, 

ㅤ mempertimbangkan 

untukㅤ membeliㅤ danㅤ 

inginㅤ untukㅤ memilikiㅤ 

produk. 

ㅤInginㅤ mengetahuiㅤ produk Dapatㅤdiukurㅤdenganㅤ 

keingintahuanㅤkonsumenㅤ 

terhadapㅤ kandunganㅤ danㅤ 

informasiㅤ produkㅤ glowㅤ serumㅤ 

noerabeautycare. 

Likert 

ㅤTertarikㅤ untukㅤ mencoba Pengukuranㅤ iniㅤ dilihatㅤ dariㅤ 

antusiasㅤ konsumen mencobaㅤ 

produkㅤglow serumㅤ 

noerabeautycare. 

Likert 

ㅤ Mempertimbangkanㅤ  

ㅤ untukㅤ membeli 

ㅤ Dapatㅤ diukurㅤ dengan ㅤ 

pertimbanganㅤ konsumen ㅤ 

sebelumㅤ membeliㅤ produkㅤ glowㅤ 

serumㅤ Noerabeautycare 

Likert 
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1.9 Metode Penelitian 

1.9.1 Jenis dan Paradigma Penelitian 

Penelitian ini berjudul “Pengaruh Persepsi Persuasi Konten Influencer Di 

Media Sosial Tiktok Dan Persepsi Keunggulan Produk Terhadap Minat Beli 

Produk Glow Serum Noerabeautycare” merupakan jenis penelitian kuantitatif 

menggunakan metode eksplanatori yang menjelaskan pengaruh variabel 

independen yaitu persepsi persuasi konten influencer dan persepsi keunggulan 

produk terhadap variabel dependen yaitu minat beli.  

1.9.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

a) Populasi 

Populasi studi ini merupakan masyarakat pengguna aktif aplikasi Tiktok di 

Indonesia yang berusia lebih dari 17 tahun. Jenis kelamin dari populasi ini adalah 

campuran yaitu laki-laki dan perempuan. Dipilihnya masyarakat Indonesia karena 

mayoritas pengguna produk Noerabeautycare berasal dari Indonesia. Bagi populasi 

yang besarnya tidak dapat ditentukan secara jelas, maka sampelnya ditetapkan 

langsung sebanyak 100 responden. Jika jumlah sampel 100, maka dianggap 

memenuhi syarat sampel yang representatif. 

b) Teknik Sampling 

Teknik yang digunakan ialah non-probabilitas dengan Teknik pengambilan sampel 

yang berdasarkan kebetulan (Accidential). Teknik ini mengambil sampel siapapun 

yang secara kebetulan sesuai dengan karateristik penelitian atau yang secara 

kebetulan bertemu. Kriteria sampel yang dipilih antara lain: 

1. Merupakan penonton konten influencer Glow Serum Noerabeautycare 



27 

 

 

 

2. Berusia lebih dari 17 tahun 

3. Pengguna aktif Tiktok 

1.9.3 Jenis dan Sumber Data 

Penelitianㅤ iniㅤ memanfaatkanㅤ dataㅤ primerㅤ yangㅤ diperolehㅤ langsungㅤ dariㅤ 

responden.ㅤ Dataㅤ primerㅤ merupakanㅤ dataㅤ asliㅤ atauㅤ utamaㅤ yangㅤ didapatㅤ langsungㅤ 

dariㅤ sumbernya.ㅤ Dataㅤ iniㅤ dikumpulkanㅤ olehㅤ penelitiㅤ secaraㅤ langsungㅤ untukㅤ 

menjawabㅤ masalahㅤ penelitianㅤ secaraㅤ spesifikㅤ (Istijanto,ㅤ 2013). 

1.9.4 Alat dan Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah metode yang digunakan oleh peneliti untuk 

mengumpulkan informasi. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan kuisioner 

yang berisi serangkaian pertanyaan terkait topik yang diteliti, yang disebarkan 

melalui Google Form. Responden kemudian mengisi data yang telah disediakan 

secara langsung. 

1.9.5 Teknik Pengolahan Data 

Menurut Notoatmodjo (2012), analisis data dilakukan melalui beberapa 

langkah pengolahan data, yaitu: 

a) Editing 

Pada tahap editing, data yang telah dikumpulkan dari responden akan diperiksa 

kembali. Proses ini dapat dilakukan selama tahap pengumpulan data atau setelah 

data terkumpul. 

b) Coding 

Tahap coding adalah proses pemberian kode pada setiap jawaban responden untuk 

mempermudah analisis data. 



28 

 

 

 

c) Tabulating 

Tahap terakhir adalah tabulating, yaitu memasukkan data ke dalam tabel yang berisi 

persentase (angka atau kode), yang menunjukkan hasil dari masing-masing variabel 

yang diteliti. 

1.9.6 Teknik Analisis Data 

Penelitianㅤ iniㅤ menggunakanㅤ teknikㅤ analisisㅤ regresiㅤ linearㅤ berganda,ㅤ yangㅤ 

diolahㅤ menggunakanㅤ Microsoftㅤ Excelㅤ danㅤ SPSSㅤ versiㅤ 26.ㅤ Regresiㅤ linearㅤ 

bergandaㅤ adalahㅤ metodeㅤ perhitunganㅤ yangㅤ digunakanㅤ untukㅤ menganalisisㅤ 

hubunganㅤ antaraㅤ duaㅤ atauㅤ lebihㅤ variabelㅤ independenㅤ terhadapㅤ variabelㅤ 

dependenㅤ atauㅤ terikatㅤ (Effendi,ㅤ 2021).ㅤ  Merujukㅤ padaㅤ penelitianㅤ untukㅤ 

mengetahuiㅤ pengaruhㅤ Persepsiㅤ Persuasiㅤ Kontenㅤ Influencerㅤ (X1)ㅤ danㅤ Persepsiㅤ 

Keunggulanㅤ Produkㅤ (X2)ㅤ terhadapㅤ Minatㅤ Beliㅤ Produkㅤ Glowㅤ Serumㅤ 

Noerabeautycareㅤ (Y) 


