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BAB II   

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dalam ipenelitian iini idigunakan ibeberapa ipenelitian iterlebih idahulu 

sebagai ipedoman idalam imemberikan iarahan iyang isesuai idengan itopik 

penelitian iyang idilakukan. iBerikut ipenelitian iterdahulu iyang idigunakan 

sebagai ibahan ipembahasan idari ipenelitian iini. 

Tabel 2.1 

 Penelitian Terdahulu 

Nama iPeneliti dan 

Tahun 
Judul iPenelitian Hasil iPenelitian 

Maria Elisabeth Olivia 

Putri Anggoro, Lexi 

Pranata B. L 

2020 

Pengaruh Komunikasi Dan 

Konten Visual Dalam Media 

Sosial Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian Jasa 

Fotografi Di SweetEscape 

Jakarta 

Komunikasi dan konten visual 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

customer di SweetEscape 

Immanuel Candra Irawan 

2020 

Analisis E-Marketing 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Secara 

Online 

Faktor kemudahan, konten, respon, 

keamanan, dan kepercayaan secara 

parsial ataupun simultan 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen 

secara online. 

Alfhika Shania Refiani 

dan  Ati Mustikasari 

2020 

Analisa Pengaruh Sosial 

Media Marketing Melalui 

Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian Studi 

Pada This! By Alifah Ratu 

tahun 2020 

Pengaruh dari variabel social media 

marketing terhadap keputusan 

pembelian sebesar 1,074 kali atau 

68,5% 
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Tabel 2.1 lanjutan 

Made Vairagya 

Yogantari dan I Gst 

Bagus Bayu Baruna 

Ariesta 

2021 

Kajian Pengaruh Copywriting 

Keatif Terhadap Identitas 

Brand Kedai Kopi Takeaway 

Di Denpasar  

Hasil penelitian dapat disimpulkan 

bahwa selain nama brand, 

penggunaan slogan dengan 

copywriting kreatif mampu menarik 

perhatian konsumen.  

Yoyoh Hereyah 

2014 

 

Analisis Elemen Copywriting 

Dan Visualisasi Di Majalah 

SWA 

Kecenderungan penggunaan 

emosional headline pada iklan mobil 

di majalah SWA ini menunjukan 

usaha para produsen untuk 

membangkitkan emosi positif atau 

negatif pembaca untuk memotivasi 

pembelian. 

Nooraini Mohamad 

Sheriff, Aisya Syahira 

Zulkifli, Wan NurShahira 

Wan Othman 

2019 

Accentuating Customer 

Engagement, Visual 

Presentation and Copywriting 

for Effective Social Media 

Marketing: A Case Study 

The study uncovered that customer 

engagement had the strongest 

influence on online purchase for 

apparels, followed by visual 

presentation. 

Sumber : Jurnal terdahulu 

 

2.2 Tinjauan Teori 

2.2.1 Content Marketing 

Menurut Pulizzi (2009), I“content imarketing iadalah iteknik pemasaran 

untuk menciptakan idan imendistribusikan ikonten iyang relevan idan iberharga 

untuk menarik, imemperoleh, idan melibatkan target iaudience iyang ijelas idan 

dipahami idengan tujuan imendorong tindakan ipelanggan iyang 

imenguntungkan.” Handley iet ial i(2010), “content imarketing imerupakan 

isesuatu yang diciptakan atau idibagikan oleh iindividu imaupun iorganisasi, 

iguna menceritakan ikisah mereka layaknya iseperti ipercakapan.” Gunelius 
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(2011), “mengartikannya isebagai proses ipromosi ibisnis iatau merek imelalui 

ikonten iteks, ivideo, iatau audio yang ibernilai tambah ibagi ibisnis ibaik isecara 

ionline imaupun offline.” Menurut Chan idan iAstari i(2017), i“content imarketing 

iadalah seni menciptakan idan menyebarkan ikonten-konten iyang irelevan idan 

otentik imengenai imerek, dengan iharapan iuntuk imenarik perhatian dan makin 

dekat idengan ikonsumen.” 

Maka imenurut ipara iahli idapat idisimpulkan ibahwa, icontent marketing 

merupakan ipemasaran idalam ibentuk ipembuatan iteks, audio, dan ivideo iyang 

berisikan itopik iyang imenarik iperhatian konsumen yang iberhubungan idengan 

merek i(brand) iperusahaan agar imereka tertarik idengan iproduk iyang ikita 

tawarkan, ibahkan membagikannya kepada icalon ikonsumen ilainnya idan 

menghasilkan ikeuntungan. Tujuan dari icontent imarketing idapat disimpulkan 

dari ipengertian content marketing, iadalah: 

1) Memberitahu ikonsumen. 

2) Menarik ikonsumen. 

3) Mengonversi ikonsumen. 

Menurut iMilhinhos i(2015), iindikator-indikator idalam mengukur sebuah 

content imarketing, iadalah: 
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1) Relevansi: perusahaan imenyediakan ikonten idengan iinformasi yang sesuai 

dengan ikebutuhan iyang iberhubungan idengan masalah iyang dihadapi 

ikonsumen. 

2) Akurasi: perusahaan imenyediakan ikonten idengan iinformasi yang 

ditampilkan imemang ibenar iadanya isesuai idengan fakta dan kenyataan 

yang iterjadi. 

3) Bernilai: perusahaan imenyediakan ikonten idengan iinformasi yang 

bermanfaat ibagi ikonsumen isehingga ikonten iyang disediakan memiliki 

nilai ijual. 

4) Mudah idipahami: konten iyang idibuat iperusahaan idapat idan mudah 

dipahami ioleh ipara ikonsumen. 

5) Mudah iditemukan:ikonten idapat idisalurkan imelalui imedia yang tepat 

sehingga iinformasi iyang idisediakan idapat dengan mudah dijangkau 

konsumen. 

6) Konsisten: konten iharus idipertahankan ikualitasnya, iseperti selalu 

memperbaharui iinformasi idan idibuat isecara iterus-menerus isecara berkala. 
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2.2.2 Copywriting 

“Copywriting didefinisikan sebagai suatu aktivitas menyusun kata-kata untuk 

menarik perhatian dan meyakinkan orang yang membacanya” (Rianto Astono, 

2021). “Kekuatan narasi, teks atau diksi atau pilihan kata dari iklan yang membuat 

banyak orang terpengaruh untuk berbuat seperti yang dikehendaki pesan iklan 

tersebut. Kadang bisa dirasakan halus, sedikit mengajari, satu sisi dirasakan 

sebagai sebuah perintah” (Agustrijanto, 2006). 

“Copywriting adalah seni penulisan pesan penjualan yang paling persuasif 

dan kuat, yang dilatarbelakangi oleh kewiraniagaan” (Frank Jefkins, 1996). 

Tujuan utama dari copywriting adalah membentuk perilaku membeli. Karena 

copywriting merupakan materi teks periklanan yang mempunyai andil berarti 

dalam penciptaan karya iklan, serta kaya akan pesan-pesan penjualan. 

Copywriting dinilai terbukti efektif. Hal ini dapat ditunjukan dengan tampilnya 

iklan tandingan dari kompetitor yang mencoba bermain kata-kata agar image 

positif yang telah terpatri kepada produk lama sejauh ini, tidak luntur begitu saja. 

Komposisi copywriting harus sejalan dan sesuai dengan ketentuan, perintah, 

konsep dasar, persepsi, prinsip dan pendapat konsumen. Penempatan iklan harus 
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dikomunikasikan sedemikian rupa sehingga konsumen dapat menerimanya 

dengan baik. 

Pada konsepnya, copywriting dibuat semenarik mungkin untuk menciptakan 

rasa penasaran konsumen terhadap suatu produk, kemudian mendorong pembaca 

untuk mengetahui lebih jauh mengenai produk, dan pada puncaknya dapat 

berlanjut ke arah tindakan pembelian produk yang ditawarkan. 

Menurut Frank Jefkins (1997) elemen copywriting dengan konsep AIDCA 

(Attention-Interest-Desire-Conviction-Action) yaitu : 

a. Attention : iklan harus menarik perhatian sasarannya, baik pembaca, 

pendengar ataupun pemirsa. Untuk itu iklan memerlukan bantuan, antara lain 

berupa ukuran, pengguanaan warna, tata letak, jenis huruf, berbagai efek 

suara (khusus iklan radio atau televisi). 

b. Interest : bagaimana agar konsumen berminat dan ingin tahu lebih jauh. 

Dalam hal ini iklan diharapkan harus bisa meningkatkan rasa keingintahuan 

para calon konsumen tentang produk tersebut, untuk itu mereka harus 

dirangsang agar mau membaca dan mengikuti pesan-pesan yang disampaikan. 

c. Desaire : tidak ada gunanya menyenangkan para calon pembeli dengan kata-

kata gembira melalui sebuah iklan, kecuali iklan tersebut berhasil 
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menggerakkan keinginan orang untuk memiliki atau menikmati produk 

tersebut. Dengan demikian kebutuhan dan keinginan mereka untuk memiliki, 

memakai, melakukan sesuatu haruslah dibangkitkan. 

d. Conviction : untuk menimbulkan rasa percaya diri pada calon konsumen, 

maka sebuah iklan dapat ditunjang berbagai kegiatan peragaan seperti 

testimonial atau pembuktian, misalnya membagi-bagikan sampel secara gratis, 

dan menyadarkan pandangan dari tokoh-tokoh masyarakat terkemuka, serta 

hasil pengujian pihak ketiga. 

e. Action : pada tahap akhir ini merupakan upaya terakhir untuk membujuk 

calon pembeli agar sesegera mungkin melakukan suatu tindakan pembelian. 

2.2.3 Keputusan iPembelian 

Keputusan imerupakan ipenyeleksian itindakan idari idua iatau lebih pilihan 

alternatif. iKeputusan idapat idibuat ijika ihanya iada beberapa alternatif iyang 

dapat idipilih. iMenurut Schiffman & Kanuk (2004), “apabila alternatif pilihan 

tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat 

dikatakan membuat keputusan. Maka keputusan pembelian dapat diartika sebagai 

pemikiran dari individu untuk mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan 

pilihan pada suatu produk dari sekian banyak pilihan.” Menurut Schiffman dan 
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Kanuk (2014), "“keputusan pembelian didefinisikan sebagai sebuah pilihan dari 

dua tahu lebih alternatif pilihan.” 

Menurut Kotler & Amstrong (2014), “keputusan pembelian adalah tahap 

dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar 

membeli.” Menurut Tjiptono (2012), "“keputusan pembelian adalah sebuah proses 

dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk 

atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif 

tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada 

keputusan pembelian.” 

Dari ipengertian ibeberapa iahli idiatas idapat idisimpulkan bahwa keputusan 

ipembelian imerupakan isebuah iproses pengambilan keputusan yang idiawali 

idengan ipengenalan imasalah kemudian imengevaluasinya dan imemutuskan 

iproduk iyang ipaling sesuai idengan ikebutuhan. 

a. Tahapan iProses iPengambilan iKeputusan 

Menurut iKotler idan iAmstrong i(2012), i“konsumen iakan imelalui 

lima itahap idalam ipengambilan ikeputusan ipembelian.” iLangkah-langkah 

dalam iproses ipengambilan ikeputusan ipembelian iadalah, sebagai iberikut: 

1) Pengenalan ikebutuhan i 
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Tahap ipertama idari iproses ikeputusan ipembelian, iyaitu konsumen 

menyadari isuatu imasalah iatau ikebutuhan. i“Saat konsumen mengetahui 

dan imemahami ikebutuhannya, imaka akan isangat mudah untuk 

menggolongkan ikebutuhan iyang belum iperlu idipenuhi isegera atau 

masalah iyang pemenuhannya dapat iditunda, idengan ikebutuhan yang 

harus isegera idipenuhi. Menurut ikotler” i(2009), ipada itahap inilah 

proses pembelian iitu mulai idilakukan. 

2) Pencarian iinformasi i 

Setelah ikonsumen imengetahui ikebutuhannya. iTahap proses yang kedua 

keputusan ipembeli idimana ikonsumen iingin mencari informasi lebih 

lanjut, imungkin ihanya imemperbesar perhatian iatau imelakukan 

pencarian iinformasi isecara iaktif. Menurut iKotler i(2009), isumber 

informasi iterdiri iatas iempat kelompok, iyaitu: 

a) Sumber ipribadi imeliputi ikeluarga, iteman, itetangga, ikenalan.  

b) Sumber ikomersial iyaitu imeliputi iiklan, itenaga ipenjual, pedagang 

perantara, ipengemasan. i 

c) Sumber iumum imeliputi imedia imassa, iorganisasi iranting 

konsumen. 
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d) Sumber ipengalaman imeliputi ipenanganan, ipemeriksaan, 

penggunaan iproduk. 

3) Evaluasi ialternatif i 

Setelah isebelumnya imelakukan ipencarian iinformasi sebanyak mungkin, 

tahap iselanjutnya iproses ikeputusan pembeli adalah idisaat konsumen 

menggunakan iinformasi untuk mengevaluasi ibeberapa merek ialternatif 

dalam isatu isusunan pilihan. iEvaluasi mencerminkan keyakinan idan 

sikap. Keyakinan iadalah igambaran ipemikiran iyang dianut iseseorang 

tentang igambaran isesuatu. iKeyakinan itentang suatu produk atau imerek 

mempengaruhi ikeputusan ipembelian imereka. Yang tidak ikalah ipenting 

lainnya iadalah isikap. iMenurut kotler (2009), “sikap adalah evaluasi, 

perasaan emosi dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau 

tidak menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang terhadap objek 

atau gagasan tertentu.” 

4) Keputusan pembelian i 

Tahap idimana ikonsumen imemutuskan itentang imerek mana iyang 

paling idisukai, idan iakan imenjumpai iserangkaian keputusan iyaitu jenis 

pembelian, iwaktu ipembelian, idan icara pembelian. iDi itahap ini 
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konsumen ibenar-benar imembeli produk. iMenurut Kotler (2009), 

“terkadang dalam pengambilan keputusan akhir ini ada pihak lain yang 

memberi pengaruh terakhir, yang harus dipertimbangkan kembali, 

sehingga dapat merubah seketika keputusan semula.” 

5) Perilaku pasca pembelian i 

Tahap iselanjutnya isetelah ipembelian iadalah idimana konsumen 

mengambil itindakan iberdasarkan ikepuasan iatau ketidakpuasan iyang 

dirasakan. iKonsumen iyang ipuas iakan memperlihatkan ipeluang untuk 

kembali imembeli ipada kesempatan iberikutnya. iSedangkan konsumen 

yang itidak ipuas kemungkinan ibisa idisebabkan ikarena keinginan iatau 

gambaran terhadap iproduk iberbeda. iMenurut iKotler (2009), iada idua 

kemungkinan isaat ikonsumen itidak ipuas, iyaitu: 

a) Meninggalkan iatau itidak imau imelakukan ipembelian iulang. 

b) Mencari informasi itambahan iguna imenguatkan ialasan melakukan 

pembelian iuntuk imengurangi iketidakpuasan tersebut. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan Antara Content Marketing Dengan Keputusan Pembelian 

Perusahaan iperlu imenerapkan istrategi iuntuk imencapai itujuan, 

memperoleh ilaba. iStrategi ipemasaran isecara iumum iyaitu imelalui bauran 
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pemasaran i(marketing imix). iContent iMarketing idigunakan isebagai strategi 

bersaing iyang idapat idiposisikan isebagai ikeunggulan ikompetitif bagi 

perusahaan. iContent iMarketing imenerapkan idan isedikit memodifikasi elemen 

dari ibauran ipemasaran iyaitu iproduk, iharga, tempat iatau isaluran distribusi, 

dan ipromosi. iKeunggulan icontent marketing isebagai ipendekatan strategi 

pemasaran iyang idifokuskan ipada pembuatan idan ipendistribusian konten yang 

bernilai, irelevan idan konsisten, isehingga icontent imarketing mampu mencipkan 

sebuah konsep baru idi idalam idunia ipemasaran. Perbedaan bauran pemasaran 

konvensional idengan icontent imarketing terletak pada pendekatan aspek diagram 

informasi. 

Content marketing memiliki iprospek iyang ibaik iuntuk idikembangkan 

sebagai ipilihan istrategi pemasaran iyang ibertanggung ijawab isosial. UMKM 

yang imenerapkan istrategi content imarketing itentu imemiliki beberapa ipoin 

nilai ilebih. iKeunggulan istrategi icontent imarketing iakan membuat iseseorang 

mudah ipercaya idengan isuatu iproduk iyang idapat membentuk isuatu iminat 

beli idan inantinya idiharapkan iakan iberdampak pada ikeputusan ipembelian 

oleh ikonsumen. iSosial imedia imerupakan koneksi irelasional iyang memotivasi 

konsumen iuntuk iberpartisipasi idan berkontribusi iterhadap keputusan 
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pembelian. iStruktur ikeputusan pembelian iterdiri idari itujuh komponen iyaitu 

keputusan itentang ijenis produk, ikeputusan itentang ibentuk produk, ikeputusan 

tentang imerek, keputusan itentang ipenjualnya, ikeputusan tentang ijumlah 

produk, keputusan itentang iwaktu ipembelian, idan ikeputusan tentang icara 

pembayaran. 

2.3.2 Hubungan Atara Copywriting Dengan Keputusan Pembelian 

Stategi ilainnya iuntuk iakhirnya icalon konsumen memutuskan iakan 

membeli iproduk iatau ijasa iadalah idengan imencantumkan copywriting. Cara 

menulis pesan menjadi penting karena dengan menghasilkan pesan yang menarik 

akan membuat calon konsumen penasaran dan mencari tahu lebih tentang produk 

atau jasa yang disediakan. Dan seringkali konten yang ibagus ihanya iakan 

terlewat ijika icalon konsumen tidak tau iapa iyang iharus idilakukan iselanjutnya. 

Maka copywriting pada sebuah konten merupakan elemen yang berpengaruh pada 

tindakan selanjutnya konsumen memutuskan membeli atau tidak produk atau jasa 

yang telah disediakan perusahaan. 

 

2.4 Kerangka Konseptual 

“Kerangka iteoretis imerupakan ifondasi idi imana iseluruh iproyek 

ipenelitian didasarkan” i(Sekaran i& iBougie, i2017). i“Kerangka iteoretis iyang 
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baik mengidentifikasi idan imenentukan ivariabel-variabel ipenting idalam situasi 

tersebut iyang irelevan idengan idefinisi ipermasalahan idan iselanjutnya 

mendeskripsikan iserta imenjelaskan ihubungan iantara ivariabel-variabel 

tersebut” (Sekaran i& iBougie, i2017). 

Model ikonseptual imembantu ipeneliti imembuat istruktur idiskusi iliteratur 

peneliti. iModel ikonseptual imenjelaskan iide ipeneliti iterkait ibagaimana 

konsep-konsep/ variabel-variabel idalam ipenelitian isatu isama ilain. 

“Diagramikonseptual iskematik i(schematic idiagram) idari imodel ikonseptual 

membantu ipembaca iuntuk imemvisualisasikan ihubungan iyang iditeorikan idi 

antara ivariabel-variabel idalam ipenelitian isehingga imendapatkan iide iyang 

cepat iterkait ibagaimana ipeneliti iberpikir ibahwa imasalah imanajemen idapat 

diselesaikan” i(Sekaran i& iBougie, i2017). 

Dari idefinisi-definisi imengenai icontent imarketing, copywriting, idan 

ikepuusan ipembelian ididapatkan ikerangka ikonseptual sebagai iberikut: 

 

 

 

 

Gambar 2.1  

Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Content Marketing (X1) 

Keputusan iPembelian (Y) 

H1 

H2 Copywriting (X2) 
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2.5 Hipotesis 

“Hipotesis ididefinisikan isebagai ipernyataan ideklaratif itentang ihubungan 

antara idua iatau ilebih ivariabel, ihipotesis ibersifat itentatif idan ibersifat 

terkaan” (Cooper i& iSchindler, i2014). iHipotesis ijuga idapat ididefinisikan 

sebagai hubungan iyang idiperkirakan isecara ilogis iantara idua ivariabel iatau 

lebih yang iditunjukkan idalam ibentuk ipernyataan iyang idapat idiuji. i“Dengan 

menguji ihipotesis idan imenegaskan ihubungan iyang idiperkirakan idiharapkan 

bahwa isolusi idapat iditemukan iuntuk imengenal imasalah iyang idihadapi” 

(Sekaran i& iBougie, i2017). iOleh isebab iitu, idari idefinisi-definisi imengenai 

hipotesis idi iatas, imaka idirumuskan ihipotesis idalam ipenelitian iini isebagai 

berikut: 

H1 : Semakin baik content marketing di iaplikasi iTiktok maka akan 

meningkatkan  keputusan pembelian produk iScarlett iWhitening. 

H2 : Semakin baik icopywriting idi iaplikasi iTiktok maka akan meningkatkan 

keputusan ipembelian iproduk iScarlett iWhitening. 
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