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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Minat Beli 

Mina$t Beli ia$la$h pernya$ta$a$n da$la$m diri sesora$ng ya$ng menga$ra$h pa$da$ 

keterta$rika$n u$ntu$k membeli sebu$a$h produ$k da$la$m ju$mla$h tertentu$ u$ntu$k menja$di 

prediksi keingina$n pela$ngga$n Ja$pa$ria$nto & A$delia$, (2020). Mina$t beli da$pa$t 

dipenga$ru$hi oleh berba$ga$i fa$ktor seperti ku$a$lita$s produ$k, ha$rga$, citra$ merek, da$n 

ku$a$lita$s pela$ya$na$n. Ku$a$lita$s produ$k ya$ng ba$ik a$ka$n meningka$tka$n mina$t beli 

seseora$ng ka$rena$ mena$mba$h nila$i su$a$tu$ ba$ra$ng da$n meningka$tka$n persepsi 

konsu$men tenta$ng da$ya$ ta$ha$n produ$k tersebu$t Sa$pu$tra$ & Ma$ha$pu$tra$, (2022).  

Menu$ru$t Ferdina$nd (2019), “mina$t beli konsu$men da$pa$t dia$rtika$n seba$ga$i 

kecenderu$nga$n a$ta$u$ keingina$n konsu$men u$ntu$k membeli su$a$tu$ produ$k.”  

Mina$t beli a$da$la$h pernya$ta$a$n menta$l konsu$men ya$ng mengu$ngka$pka$n 

keingina$n u$ntu$k membeli produ$k. Pema$sa$r ha$ru$s memiliki pengeta$hu$a$n khu$su$s 

tenta$ng nia$t pembelia$n konsu$men u$ntu$k produ$k a$ga$r da$pa$t memprediksi perila$ku$ 

konsu$men seca$ra$ a$ku$ra$t di ma$sa$ depa$n Ha$lim & Iska$nda$r, (2019). 

2.1.1 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Minat Beli 

Menu$ru$t A$bdu$ra$chma$n, (2020) a$da$ bebera$pa$ fa$ktor ya$ng mempenga$ru$hi 

mina$t beli, dia$nta$ra$ nya$ ya$itu$: 

1. Fa$ktor ku$a$lita$s, ya$itu$ a$tribu$t produ$k ya$ng dipertimba$ngka$n da$ri segi 

ma$nfa$a$t. 

2. Fa$ktor bra$nd/merek, ya$itu$ a$tribu$t ya$ng memberika$n ma$nfa$a$t non 

ma$teria$l, ya$itu$ kepu$a$sa$n emosiona$l. 
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3. Fa$ktor kema$sa$n, ya$itu$ a$tribu$t produ$k beru$pa$ pembu$ngku$s da$ripa$da$ 

produ$k u$ta$ma$nya$. 

4. Fa$ktor ha$rga$, ya$itu$ pengorba$na$n riel da$n ma$teriel ya$ng diberika$n oleh 

konsu$men u$ntu$k memperoleh a$ta$u$ memiliki produ$k. 

5. Fa$ktor ketersedia$a$n ba$ra$ng, ya$itu$ seja$u$h ma$na$ sika$p konsu$men terha$da$p 

ketersedia$a$n produ$k ya$ng a$da$. 

6. Fa$ktor a$cu$a$n, ya$itu$ penga$ru$h da$ri lu$a$r ya$ng iku$t memberika$n 

ra$ngsa$nga$n ba$gi konsu$men da$la$m memilih produ$k, sehingga$ bisa$ ju$ga$ 

digu$na$ka$n seba$ga$i media$ promosi. 

2.1.2 Indikator Minat Beli 

Indika$tor Mina$t Beli Menu$ru$t Ferdina$nd (2019) da$pa$t diu$ku$r denga$n 

berba$ga$i dimensi, ya$itu$:  

a. Mina$t Tra$nsa$ksiona$l. Mina$t ini menga$cu$ pa$da$ keingina$n konsu$men 

u$ntu$k mela$ku$ka$n tra$nsa$ksi a$ta$u$ pembelia$n produ$k seca$ra$ la$ngsu$ng. 

Konsu$men ya$ng memiliki mina$t tra$nsa$ksiona$l cenderu$ng sia$p u$ntu$k 

mela$ku$ka$n pembelia$n setela$h terta$rik denga$n produ$k ya$ng dita$wa$rka$n.  

b. Mina$t Referensia$l. Mina$t ini menu$nju$kka$n kecenderu$nga$n konsu$men 

u$ntu$k merekomenda$sika$n produ$k kepa$da$ ora$ng la$in. Konsu$men denga$n 

mina$t referensia$l mera$sa$ pu$a$s da$n perca$ya$ diri denga$n produ$k sehingga$ 

mereka$ ma$u$ memba$gika$n penga$la$ma$n positif mereka$ kepa$da$ ora$ng la$in.  

c. Mina$t Preferensia$l. Mina$t ini mengga$mba$rka$n preferensi konsu$men 

terha$da$p su$a$tu$ produ$k diba$ndingka$n denga$n produ$k la$in ya$ng sejenis. 

Konsu$men denga$n mina$t preferensia$l memiliki kecenderu$nga$n ku$a$t u$ntu$k 
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memilih produ$k tertentu$ ka$rena$ mereka$ mera$sa$ produ$k tersebu$t lebih ba$ik 

a$ta$u$ sesu$a$i denga$n kebu$tu$ha$n mereka$.  

d. Mina$t Eksplora$tif. Mina$t ini mencerminka$n keingina$n konsu$men u$ntu$k 

menca$ri informa$si lebih la$nju$t tenta$ng produ$k. Konsu$men ya$ng memiliki 

mina$t eksplora$tif bia$sa$nya$ terta$rik u$ntu$k mengga$li lebih da$la$m tenta$ng 

fitu$r, ma$nfa$a$t, da$n u$la$sa$n produ$k sebelu$m memu$tu$ska$n u$ntu$k membeli 

2.2 Trend FOMO (Fear of Missing Out)  

Menu$ru$t Zla$via$ Melia$, N, (2020) fenomena$ FoMO ini su$da$h a$la$m terja$di 

ya$ng dima$na$ seseora$ng ha$ru$s sela$lu$ ta$hu$ a$pa$ sa$ja$ informa$si ya$ng terba$ru$ da$ri 

ora$ng la$in. La$ma$n sosia$l media$ ya$ng ma$kin berkemba$ng menyeba$bka$n 

kehidu$pa$n seseora$ng a$ka$n sema$kin terbu$ka$ contohnya$ seperti memperliha$tka$n 

a$pa$ ya$ng seda$ng terja$di serta$ a$pa$ ya$ng dimilikinya$ sa$a$t ini. 

Fomo meru$pa$ka$n ra$sa$ cema$s a$ka$n ketingga$la$n ya$ng mendorong 

seseora$ng u$ntu$k mengiku$ti a$pa$ ya$ng dila$ku$ka$n oleh kelompoknya$ a$ga$r mera$sa$ 

diterima$ da$n tida$k terisola$si Mu$ra$ya$ma$ et a$l, (2013). Pera$sa$a$n ini bia$sa$nya$ 

dipicu$ oleh pa$pa$ra$n terha$da$p a$ktivita$s ora$ng la$in, teru$ta$ma$ mela$lu$i media$ sosia$l, 

ya$ng mena$mpilka$n penca$pa$ia$n, penga$la$ma$n, a$ta$u$ tren ya$ng seda$ng 

berla$ngsu$ng. Da$la$m konteks perila$ku$ konsu$men, FOMO da$pa$t mempenga$ru$hi 

kepu$tu$sa$n pembelia$n, teru$ta$ma$ da$la$m lingku$nga$n digita$l da$n pema$sa$ra$n online. 

Konsu$men ya$ng menga$la$mi FOMO cenderu$ng mela$ku$ka$n pembelia$n seca$ra$ 

impu$lsif ka$rena$ ta$ku$t kehila$nga$n kesempa$ta$n terba$ta$s, diskon eksklu$sif, a$ta$u$ 

produ$k ya$ng seda$ng tren. Oleh ka$rena$ itu$, FOMO menja$di sa$la$h sa$tu$ stra$tegi 

psikologis ya$ng ba$nya$k dima$nfa$a$tka$n da$la$m ka$mpa$nye pema$sa$ra$n modern. 
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2.2.1 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Trend FOMO (Fear Of Missing 

Out ) 

Tida$k terpenu$hinya$ kebu$tu$ha$n psikologis individu$ da$pa$t menja$di 

penyeba$b individu$ menga$la$mi fea$r of missing ou$t. Menu$ru$t  Mu$ra$ya$ma$ et a$l, 

(2013) penyeba$b tersebu$t seba$ga$i beriku$t:  

1. Tida$k terpenu$hinya$ a$ka$n otonomi (a$u$tonomy) Kebu$tu$ha$n otonomi 

meru$pa$ka$n sebu$a$h penila$ia$n ketika$ a$da$nya$ piliha$n, du$ku$nga$n da$n 

kema$u$a$n ya$ng berhu$bu$nga$n denga$n memu$la$i, memeliha$ra$, da$n 

menga$khiri ya$ng berhu$bu$nga$n denga$n perila$ku$. A$da$nya$ du$ku$nga$n 

terha$da$p kebu$tu$ha$n otonomi a$ka$n meningka$tka$n motiva$si intrinsik, 

mema$nda$ng diri sendiri kompeten da$n ju$ga$ meningka$tka$n ha$rga$ diri.  

2. Tida$k terpenu$hinya$ a$ka$n kompetensi (competency) Keingina$n seseora$ng 

u$ntu$k mera$sa$ efektif da$la$m berintera$ksi denga$n lingku$nga$nnya$. 

Seseora$ng denga$n kebu$tu$ha$n kompetensi ya$ng terpenu$hi a$ka$n mera$sa$ 

ba$hwa$ mereka$ memiliki cu$ku$p ketera$mpila$n u$ntu$k mengerja$ka$n sega$la$ 

sesu$a$tu$ da$n menca$pa$i tu$ju$a$n denga$n mengera$kka$n kema$mpu$a$n terba$ik 

mereka$. 

3. Tida$k terpenu$hinya$ a$ka$n keterika$ta$n (rela$tedness) Kecenderu$nga$n 

individu$ u$ntu$k mera$sa$ terhu$bu$ng denga$n ora$ng la$in, ya$itu$ u$ntu$k menja$di 

ba$gia$n da$la$m kelompok, u$ntu$k dicinta$i, dipedu$lika$n da$n diperha$tika$n. 

Kebu$tu$ha$n a$ka$n keterika$ta$n ini menga$cu$ pa$da$ keha$nga$ta$n da$n perha$tia$n 

ya$ng diterima$ individu$ da$ri ha$sil intera$ksi denga$n ra$ng la$in sehingga$ 

mengha$silka$n ra$sa$ memiliki.  
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2.2.2 Indikator Trend FOMO (Fear Of Missing Out ) 

Indika$tor (fea$r of missing ou$t) menu$ru$t Mu$ra$ya$ma$ et a$l, (2013)  

1. Ra$sa$ ta$ku$t  

Pera$sa$a$n ta$ku$t ya$ng dira$sa$ka$n individu$ a$pa$bila$ ora$ng la$in memiliki 

penga$la$ma$n ya$ng berha$rga$ sa$a$t individu$ tersebu$t tida$k terliba$t 

dida$la$mnya$.  

2. Ra$sa$ cema$s  

Pera$sa$a$n cema$s ya$ng dira$sa$ka$n ketika$ individu$ tertingga$l a$ta$u$ tida$k 

mengeta$hu$i a$pa$ ya$ng ora$ng la$in la$ku$ka$n. Ha$l ini la$h ya$ng a$ka$n 

menga$ra$hka$n seseora$ng u$ntu$k menca$ri ta$hu$ kegia$ta$n a$ta$u$ keja$dia$n a$pa$ 

ya$ng dila$ku$ka$n oleh ora$ng la$in.  

3. Ra$sa$ Kha$wa$tir sosia$lnya$ ya$ng lu$a$s. 

2.3 Konten Marketing 

Teori menu$ru$t Wija$ya$ et a$l., (2022), Stra$tegi pema$sa$ra$n mela$lu$i content 

ma$rketing ya$itu$ u$ntu$k memperkena$lka$n da$n memba$ntu$ konsu$men da$la$m 

mema$ha$mi bisnis ya$ng dipa$sa$rka$n oleh peru$sa$ha$a$n denga$n mema$nfa$a$tka$n 

konten ya$ng ditu$lis denga$n ba$ik, la$lu$ membu$ju$k konsu$men mela$ku$ka$n 

pembelia$n tenta$ng produ$k ya$ng dipa$sa$rka$n. 

Menu$ru$t Nefrida$ et a$l., (2022) Content Ma$rketing ia$la$h pema$sa$ra$n 

denga$n ca$ra$ pendeka$ta$n ya$ng menca$ku$p mencipta$ka$n, mempu$blika$sika$n, 

memilih, da$n memperlu$a$s konten ya$ng mena$rik, releva$n da$n bergu$na$ u$ntu$k 

semu$a$ kha$la$ya$k demi mencipta$ka$n hu$bu$nga$n komu$nika$si ya$ng lebih menda$la$m 

konsu$men da$n merek ya$ng tertera$ pa$da$ konten tersebu$t. 
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2.3.1 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Konten Marketing 

Menu$ru$t Nefrida$ et a$l., (2022) mengemu$ka$ka$n ba$hwa$ konten ma$rketing ya$ng 

memiliki Fa$ktor ya$ng berpenga$ru$h a$nta$ra$ la$in:  

1. Releva$nsi 

konsu$men da$la$m menila$i konten a$pa$bila$ informa$si ya$ng dida$pa$t memiliki 

tingka$t releva$n ya$ng ba$ik.  

2. Informa$tif,  

konten memberika$n pesa$n-pesa$n ya$ng mu$da$h dipa$ha$mi oleh konsu$men 

sehingga$ da$pa$t denga$n mu$da$h memperoleh informa$si da$ri sebu$a$h produ$k 

sehingga$  

3. Relia$bel,  

konten berisika$n informa$si ya$ng a$ku$ra$t sesu$a$i denga$n fa$kta$ terha$da$p 

produ$k ta$npa$ direka$ya$sa$, sehingga$ da$pa$t memba$ngu$n keperca$ya$a$n 

konsu$men da$n meningka$tka$n mina$t beli terha$da$p produ$k tersebu$t.  

4. Bernila$i,  

konten ya$ng dibu$a$t ha$ru$s memperha$tika$n nila$i fu$ngsiona$l da$n nila$i 

emosiona$l.  

5. U$nik,  

keu$nika$n da$ri sebu$a$h konten a$ka$n membu$a$t produ$k mu$da$h diinga$t oleh 

5 konsu$men da$n sema$kin terta$rik u$ntu$k menga$mbil kepu$tu$sa$n.  

6. Emosiona$l,  

konten ha$ru$s berisika$n elemen emosiona$l a$ga$r konsu$men lebih terta$rik 

denga$n produ$k. Ka$rena$ ka$ra$kter emosiona$l da$pa$t mengga$ira$hka$n 

konsu$men da$ripa$da$ konten ya$ng netra$l a$ta$u$ bia$sa$ sa$ja$.  
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7. Intellegence  

Da$la$m content ma$rketing, sa$nga$t memu$da$hka$n pa$ra$ pebisnis u$ntu$k 

menja$ngka$u$ konsu$men da$n mempromosika$n produ$k mereka$ ha$nya$ 

denga$n membu$a$t konten foto da$n video ya$ng mena$rik, sehingga$ produ$k 

a$ka$n memiliki nila$i ta$mba$h da$n meningka$tka$n mina$t beli konsu$men 

Nefrida$ et a$l., (2022).  

2.3.2 Indikator Konten Marketing 

Menu$ru$t Nefrida$ et a$l., (2022) a$da$ bebera$pa$ indika$tor ya$ng ha$ru$s 

digu$na$ka$n pa$da$ content ma$rketing ya$itu$ a$nta$ra$ la$in seba$ga$i beriku$t :  

1. Releva$nsi Seseora$ng ya$ng menja$la$nka$n bisnis da$pa$t memberika$n content 

denga$n informa$si ya$ng bergu$na$ ba$gi konsu$men. Informa$si ya$ng diperoleh 

sesu$a$i denga$n kebu$tu$ha$n ya$ng berka$ita$n denga$n perma$sa$la$ha$n ya$ng 

dia$la$mi konsu$men.  

2. A$ku$ra$si Pela$ku$ u$sa$ha$ da$pa$t memberika$n content ya$ng berisi su$mber 

informa$si ya$ng a$ku$ra$t. Informa$si ya$ng dila$porka$n bena$r-bena$r rea$l 

(nya$ta$) ya$ng sesu$a$i denga$n keja$dia$n ya$ng sebena$rnya$.  

3. Bernila$i Pela$ku$ u$sa$ha$ da$pa$t memberika$n content denga$n informa$si ya$ng 

bergu$na$ da$n berma$nfa$a$t kepa$da$ konsu$men. Ha$l ini meru$pa$ka$n 

persya$ra$ta$n da$sa$r perila$ku$ konsu$men u$ntu$k membu$a$t content tersebu$t 

mempu$nya$i nila$i ju$a$l sehingga$ ca$lon konsu$men terta$rik pa$da$ produ$k 

ya$ng dita$wa$rka$n peru$sa$ha$a$n.  

4. Mu$da$h Dipa$ha$mi Pela$ku$ u$sa$ha$ memberika$n content ya$ng mu$da$h 

dipa$ha$mi oleh konsu$men, enta$h itu$ mu$da$h diba$ca$ ma$u$pu$n mu$da$h 

dimengerti.  
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5. Mu$da$h Ditemu$ka$n A$ga$r konsu$men mu$da$h menja$ngka$u$ informa$si ya$ng 

diberika$n, ma$ka$ pela$ku$ u$sa$ha$ da$pa$t menyeba$rka$n content menggu$na$ka$n 

media$ ya$ng terperca$ya$. Sehingga$ informa$si ya$ng diberika$n mu$da$h u$ntu$k 

ditemu$ka$n.  

6. Konsisten Pela$ku$ u$sa$ha$ da$pa$t memperta$ha$nka$n ku$a$ntita$s content ya$ng 

diberika$n kepa$da$ konsu$men denga$n tepa$t wa$ktu$ da$n sela$lu$ u$pda$te u$ntu$k 

memperba$ha$ru$i informa$si. 

2.4 Flash Sale 

Promo terba$ta$s a$ta$u$ fla$sh sa$le a$da$la$h stra$tegi promosi ya$ng mena$wa$rka$n 

potonga$n ha$rga$, bonu$s, da$la$m wa$ktu$ singka$t. Tu$ju$a$n da$ri promo terba$ta$s a$da$la$h 

u$ntu$k mencipta$ka$n ra$sa$ u$rgensi pa$da$ konsu$men a$ga$r segera$ mela$ku$ka$n 

pembelia$n sebelu$m kesempa$ta$n tersebu$t bera$khir a$ta$u$ keha$bisa$n. 

Da$la$m Reza$, (2016), pema$sa$ra$n online menggu$na$ka$n media$ fla$sh sa$les, 

diskon, vou$cher ya$ng meru$pa$ka$n ba$gia$n da$ri ma$rketing u$ntu$k 

memperda$ga$ngka$n produ$k di ma$rket pla$ce online. Menu$ru$t A$gra$wa$l da$n 

A$bhina$v Sa$reen (2016), penju$a$la$n singka$t a$ta$u$ fla$sh sa$le, meru$pa$ka$n ba$gia$n 

da$ri promosi penju$a$la$n ya$ng memberi pela$ngga$nnya$ pena$wa$ra$n khu$su$s a$ta$u$ 

diskon u$ntu$k produ$k tertentu$ u$ntu$k wa$ktu$ ya$ng terba$ta$s , perila$ku$ pembelia$n 

ya$ng tida$k direnca$na$ka$n (u$npla$nned bu$ying) a$ta$u$ pembelia$n impu$lsif (impu$lsive 

bu$ying) meru$pa$ka$n sesu$a$tu$ ya$ng mena$rik ba$gi produ$sen ma$u$pu$n pengecer, 

ka$rena$ meru$pa$ka$n pa$ngsa$ pa$sa$r terbesa$r da$la$m pa$sa$r modern. .  
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Seiler et a$l, (2017) mengemu$ka$ka$n ba$hwa$ konsu$men ya$ng 

mema$nfa$a$tka$n fla$sh sa$les (da$ily dea$l) da$la$m kegia$ta$n bela$nja$nya$ termotiva$si 

ba$ik motiva$si hedonis da$n ju$ga$ motiva$si u$tilita$ria$n. 

Menu$ru$t Widya$stu$ti, (2017) Fla$sh Sa$le a$da$la$h ba$gia$n da$ri promosi 

penju$a$la$n a$ta$u$ insentif ja$ngka$ pendek denga$n wa$ktu$ ya$ng terba$ta$s u$ntu$k 

mendorong pembelia$n produ$k. Fla$sh sa$le meru$pa$ka$n komponen da$ri sa$la$h sa$tu$ 

a$la$t promosi penju$a$la$n ya$ng memberika$n pela$ngga$n pena$wa$ra$n spesifik beru$pa$ 

diskon u$ntu$k produ$k tertentu$ denga$n wa$ktu$ ya$ng terba$ta$s. Pema$sa$ra$n fla$sh sa$le 

a$da$la$h tipe bisnis e-commerce dima$na$ situ$s merekomenda$si piliha$n produ$k 

individu$a$l denga$n ha$rga$ diskon sela$ma$ renta$ng wa$ktu$ ya$ng singka$t. 

2.4.1 Faktor Kelebihan dan Kekurangan Flash Sale 

Beriku$t ini meru$pa$ka$n kelebiha$n da$n keku$ra$nga$n Fla$sh sa$le  

1. Kelebiha$n Fla$sh sa$le  

a) Da$pa$t meningka$tka$n tingka$t penju$a$la$n Sa$la$h sa$tu$ ma$nfa$a$t ya$ng 

da$pa$t diperoleh denga$n mengiku$ti progra$m fla$sh sa$le a$da$la$h 

da$pa$t mengoptima$lka$n produ$ktivita$s ka$rya$wa$n toko online da$la$m 

ha$l pemenu$ha$n pesa$na$n. Denga$n mena$wa$rka$n produ$k denga$n 

ha$rga$ diskon, kemu$ngkina$n besa$r a$ka$n mena$rik lebih ba$nya$k 

pela$ngga$n.  

b) Peningka$ta$n tra$nsa$ksi berba$ga$i konsu$men Denga$n a$da$nya$ 

progra$m fla$sh sa$le, toko online berpelu$a$ng meningka$tka$n volu$me 

tra$nsa$ksi berka$t perlu$a$sa$n konsu$men.  



19 
 

c) Toko online/ e-commerce sema$kin di kena$l Ketika$ sebu$a$h pla$tform 

penju$a$la$n online besa$r menga$da$ka$n fla$sh sa$le, pa$sti ba$nya$k 

penggu$na$ ya$ng ingin mela$ku$ka$nnya$. Denga$n promosi ya$ng 

signifika$n, e-commerce menja$di lebih dikena$l ma$sya$ra$ka$t.  

d) Memiliki produ$k denga$n ha$rga$ lebih mu$ra$h Denga$n a$da$nya$ fla$sh 

sa$le, pela$ngga$n berkesempa$ta$n menda$pa$tka$n produ$k fa$voritnya$ 

denga$n ha$rga$ lebih mu$ra$h.  

2. Keku$ra$nga$n Fla$sh sa$le  

a) A$kses terha$da$p situ$s e-commerce menja$di sema$kin su$lit u$ntu$k di 

a$kses. Pa$sa$lnya$, ba$nya$k pela$ngga$n ya$ng ingin membeli produ$k 

fla$sh sa$le sebelu$m ma$sa$ berla$ku$nya$ ha$bis.  

b) Ga$ga$l menyelesa$ika$n tra$nsa$ksi. Ba$nya$k pela$ngga$n ya$ng 

mengha$da$pi tra$nsa$ksi bu$ru$k a$ta$u$ ga$ga$l tra$nsa$ksi ka$rena$ ba$nya$k 

da$ri mereka$ ya$ng mela$ku$ka$n pembelia$n sa$a$t fla$sh sa$le seda$ng 

berla$ngsu$ng. 

2.4.2 Indikator Flash Sale 

Indika$tor fla$sh sa$le menu$ru$t Kotler da$n Keller da$la$m Widya$stu$ti, (2017) 

ya$itu$ seba$ga$i beriku$t:  

1. Freku$ensi, menga$cu$ pa$da$ ju$mla$h kegia$ta$n promosi penju$a$la$n ya$ng 

dila$ku$ka$n da$la$m periode wa$ktu$ tertentu$ mela$lu$i media$ promosi.  

2. Ku$a$lita$s, ya$itu$ u$ku$ra$n sebera$pa$ ba$ik promosi penju$a$la$n tela$h 

dila$ksa$na$ka$n. 
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3. Ku$a$ntita$s, ya$itu$ nila$i a$ta$u$ ju$mla$h promosi penju$a$la$n ya$ng diberika$n 

konsu$men. 

4. Wa$ktu$, ja$ngka$ wa$ktu$ la$ma$nya$ promosi penju$a$la$n ya$ng dila$ku$ka$n oleh 

peru$sa$ha$a$n.  

5. Ketepa$ta$n Sa$sa$ra$n, ya$itu$ fa$ktor kru$sia$l da$la$m menca$pa$i ta$rget ya$ng 

diinginka$n peru$sa$ha$a$n. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Beriku$t ini a$da$la$h ta$bel perba$ndinga$n penelitia$n terda$hu$lu$ ya$ng 

mendu$ku$ng penelitia$n penu$lis : 

 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahlu 

 

No Nama Peneliti Judul Variabel Metode Analisis Hasil 

1 Cu$t Ta$ma$ra$ 

Fa$la$ju$na$h dan 

Ra$tih 

Henda$ya$ni 

(2024) 

Penga$ru$h 

FOMO (Fea$r Of 

Missing Ou$t) By 

Tiktok 

Influ$encer 

terha$da$p Mina$t 

Beli Produ$k 

Sca$rlett 

Variabel 

Bebas 

Fea$r Of 

Missing Ou$t  

Variabel 

Terikat 

Mina$t Beli 

Metode 

penelitia$n ya$ng 

digu$na$ka$n 

a$da$la$h metode 

ku$a$ntita$tif  

Ha$sil penelitia$n 

menu$nju$kka$n ba$hwa$ 

FOMO (Fea$r Of 

Missing Ou$t) 

berpenga$ru$h positif 

da$n signifika$n 

terha$da$p mina$t beli  

2 Ma$rsya$nda$ 

Pu$tri Ka$ma$de 

(2023) 

Penga$ru$h 

Konten 

Ma$rketing 

Terha$da$p Mina$t 

Beli Produ$k 

Fa$ce Mist 

Seru$m Moeka$ 

Di Sosia$l Media$ 

Tiktok. 

Variabel 

Bebas 

Konten 

Ma$rketing 

Variabel 

Terikat 

Mina$t Beli 

Pendeka$ta$n 

ya$ng digu$na$ka$n 

a$da$la$h 

pendeka$ta$n 

ku$a$ntita$tif. 

Berda$sa$rka$n ha$sil 

da$ri penelitia$n ini 

nila$i konten 

ma$rketing 4,33 

(sa$nga$t ba$ik) da$n 

mina$t beli 4,27 

(sa$nga$t tinggi) da$pa$t 

disimpu$lka$n ba$hwa$ 

va$ria$bel konten 

ma$rketing 

berpenga$ru$h 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Metode Analisis Hasil 

terha$da$p mina$t beli 

sebesa$r 69,2%.  

 
3 Kha$fida$h et a$l. 

(2025) 

Penga$ru$h 

Konten 

Ma$rketing Da$n 

Fea$r Of Missing 

Ou$t 

(Fomo)Terha$da$p 

Mina$t Beli 

Produ$k Skinca$re 

Vira$l Mela$lu$i 

Emosi Positif 

Stu$di Ka$su$s 

GenZ Sidoa$rjo 

Variabel 

Bebas 

Konten 

Ma$rketing 

Da$n Fea$r Of 

Missing Ou$t  

Variabel 

Terikat 

Mina$t Beli 

A$na$lisis 

Regresi, 

pendeka$ta$n 

Ku$a$ntita$tif 

Ha$sil penelitia$n 

menu$nju$kka$n ba$hwa$ 

Konten ma$rketing 

berpenga$ru$h 

signifika$n terha$da$p 

Mina$t Beli denga$n 

nila$i signifika$nsi 

0,023 (< 0,05), ba$ik 

seca$ra$ la$ngsu$ng 

ma$u$pu$n mela$lu$i 

emosi positif seba$ga$i 

va$ria$bel media$si.  

4 Herlina$, Loisa$, 

a$nd Ma$tiu$s 

(2021) 

Penga$ru$h Model 

Promosi Fla$sh 

Sa$le Terha$da$p 

Mina$t Pembeli 

Da$n Kepu$tu$sa$n 

Pembeli Di 

Ma$rketpla$ce 

Online 

Variabel 

Bebas 

Model 

Promosi Fla$sh 

Sa$le  

Variabel 

Terikat 

Mina$t 

Pembeli Da$n 

Kepu$tu$sa$n 

Pembeli 

Penelitia$n ini 

meru$pa$ka$n jenis 

penelitia$n 

ku$a$ntita$tif 

a$sosia$si. 

Ha$sil ola$h da$ta$ 

terda$pa$t penga$ru$h 

signifika$n model 

promosi fla$sh sa$le 

terha$da$p mina$t 

pembeli da$n 

Kepu$tu$sa$n 

pembelia$n memiliki 

hu$bu$nga$n positif 

ya$ng signifika$n.  

5 Soleha$, Riza$l, 

a$nd 

Wa$hyu$ningtiya$

s (2024) 

Penga$ru$h Fea$r 

Of Missing Ou$t 

(Fomo), Ga$ya$ 

Hidu$p, Content 

Ma$rketing Da$n 

Fla$sh Sa$le 

Terha$da$p Mina$t 

Beli Produ$k 

Sepa$tu$ 

A$erostreet Di 

Tiktokshop 

(Stu$di Ka$su$s 

Pa$da$ 

Variabel 

Bebas 

Fea$r Of 

Missing Ou$t 

(Fomo), Ga$ya$ 

Hidu$p, 

Content 

Ma$rketing 

Effect,  

Variabel 

Terikat 

Mina$t Beli 

Penelitia$n ini 

meru$pa$ka$n jenis 

penelitia$n 

ku$a$ntita$tif. 

Ha$sil da$ri penelitia$n 

ini mengu$ngka$pka$n 

Semu$a$ Va$ria$bel 

berpenga$ru$h positif 

da$n signifika$n 

terha$da$p Mina$t Beli 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Metode Analisis Hasil 

Ma$ha$siswa$ 

Kota$ Ma$la$ng) 

6 Supriyatna, 

2025 

Pengaruh 

Promosi Flash 

Sale Terhadap 

Minat Beli pada 

E-Commerce 

Shopee 

Variabel 

Bebas 

Promosi Flash 

Sale 

Variabel 

Terikat 

Minat Beli 

Penelitian ini 

menerapkan 

model kuantitatif 

dengan 

pendekatan 

kausal. Populasi 

penelitian ini 

adalah pengguna 

aplikasi shopee. 

Hasil dari penelitian 

ini yaitu variabel 

Promosi flash sale 

mempengaruhi minat 

beli secara positif 

serta signifikan secara 

parsial. 

7 Sorongan, 2024 Pengaruh Fear 

Of Missing Out, 

Trend Fashion 

Dan Harga 

Terhadap Minat 

Beli Pada 

Produk Crocs Di 

Manado Town 

Square 

Variabel 

Bebas 

Fear of 

missing out, 

Trend Fashion 

dan Harga 

Variabel 

Terikat 

Minat Beli 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui 

pengaruh Fear 

of Missing Out, 

Trend Fashion 

dan harga 

terhadap minat 

beli pada produk 

Crocs di Manado 

Town Square. 

Hasil penelitian Fear 

of Missing Out, Trend 

Fashion, dan Harga 

secara simultan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Minat beli pada 

produk Crocs di 

Manado Town Square. 

8 Br Silaban, 

2024 

Pengaruh Citra 

Merek, Fear Of 

Missing Out Dan 

Kelompok 

Referensi 

Terhadap Minat 

Beli Pada Coffee 

Fore Kawasan 

Megamas 

Manado 

 

Variabel 

Bebas 

Citra Merek, 

Fear Of 

Missing Out 

Dan 

Kelompok 

Referensi 

Variabel 

Terikat 

Minat Beli 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menganalisis 

pengaruh citra 

merek, fear of 

missing oult 

(FOMO) dan 

kelompok 

referensiterhadap 

minat beli pada 

Coffee Fore 

kawasan 

melgamas 

manado. 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa, 

baik secara simultan 

maupun parsial, citra 

merek, fear of missing 

out dan kelompok 

referensi berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap minat beli. 

9 Aisyah Fitri 

Pasaribu, 2023 

Pengaruh 

Content 

Marketing, Viral 

Marketing Dan 

Influencer 

Variabel 

Bebas 

Content 

Marketing, 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui 

pengaruh 

Content 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan adanya 

pengaruh Viral 

Marketing terhadap 

Minat Beli Produk 
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No Nama Peneliti Judul Variabel Metode Analisis Hasil 

Terhadap Minat 

Beli Produk 

Skincare Pada 

Mahasiswa 

Viral 

Marketing 

Dan 

Influencer  

Variabel 

Terikat 

Minat Beli 

Marketing, Viral 

Marketing dan 

Influencer 

terhadap Minat 

Beli pada 

Mahasiswa. 

Skincare. Sedangkan 

Variabel Content 

Marketing dan 

Influencer tidak 

menunjukkan adanya 

pengaruh terhadap 

Minat Beli Produk 

Skincare pada 

Mahasiswa. 

Su$mber : Da$ta$ diola$h, 2025 

 

2.6 Kerangka Berpikir 

Kera$ngka$ pikir meru$pa$ka$n hu$bu$nga$n a$ta$u$ keterka$ita$n a$nta$ra$ sa$tu$ konsep 

denga$n konsep la$innya$ da$ri ma$sa$la$h ya$ng a$ka$n diteliti. Kera$ngka$ fikir 

meru$pa$ka$n penjela$sa$n Sementa$ra$ geja$la$-geja$la$ ya$ng menja$di objek penelitia$n 

Su$giyono, (2021). Berda$sa$rka$n la$ta$r bela$ka$ng serta$ ru$mu$sa$n ma$sa$la$h da$n 

u$ra$ia$n teori ya$ng a$da$ da$pa$t diga$mba$rka$n kera$ngka$ fikir da$la$m penelitia$n 

seba$ga$i beriku$t: 
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Gambar 2. 1 

Kerangka Berpikir 

Su$mber : Da$ta$ diola$h, 2025 

2.7 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis meru$pa$ka$n ja$wa$ba$n sementa$ra$ terha$da$p ru$mu$sa$n ma$sa$la$h 

penelitia$n, dima$na$ ru$mu$sa$n ma$sa$la$h penelitia$n, tela$h dinya$ta$ka$n da$la$m bentu$k 

perta$nya$a$n. 

2.7.1  Pengaruh Trend FOMO (Fear of Missing Out) terhadap minat beli. 

Penelitia$n  Cu$t Ta$ma$ra$ Fa$la$ju$na$h a$nd Ra$tih Henda$ya$ni (2024) ju$ga$ 

mengu$ngka$pka$n ba$hwa$ Trend FOMO (Fea$r of Missing Ou$t) berpenga$ru$h positif 

terha$da$p mina$t beli su$a$tu$ produ$k. Trend FOMO (Fea$r of Missing Ou$t) mu$ncu$l 

ketika$ konsu$men menga$la$mi keta$ku$ta$n ketingga$la$n produ$k ya$ng di 

FOMO 

(X1) 

KONTEN 

MARKETING 

(X2) 

FLASH SALE 

(X3) 

MINAT BELI 

(Y) 
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rekomenda$sika$n oleh influ$encer. Pa$da$ penelitia$n ini ju$ga$ teru$ngka$p ba$hwa$ 

sema$kin besa$r sifa$t ma$teria$lism konsu$men berpenga$ru$h positif da$n signifika$n 

terha$da$p mina$t beli. 

H1: Didu$ga$ Trend FOMO (Fea$r of Missing Ou$t) berpenga$ru$h positif da$n 

signifika$n terha$da$p mina$t beli 

2.7.2 Pengaruh Konten Marketing terhadap minat beli. 

 Va$ria$bel Konten Ma$rketing (X1 ) berpenga$ru$h signifika$n terha$da$p Mina$t Beli 

(Y). Penelitia$n ya$ng dila$ku$ka$n oleh Ma$rsya$nda$ Pu$tri Ka$ma$de, (2023) mengena$i 

“Penga$ru$h Konten Ma$rketing Terha$da$p Mina$t Beli Produ$k Fa$ce Mist Seru$m 

Moeka$ Di Sosia$l Media$ Tiktok.”menu$nju$kka$n ba$hwa$ va$ria$bel konten ma$rketing 

berpenga$ru$h seca$ra$ positif da$n tida$k signifika$n terha$da$p Mina$t beli. Da$n menu$ru$t 

Kha$fida$h et a$l. (2025), Konten Ma$rketing berpenga$ru$h positif da$n signifika$n 

terha$da$p Mina$t beli Produ$k Skinca$re. 

H2: Didu$ga$ Konten Ma$rketing berpenga$ru$h positif da$n signifika$n 

terha$da$p Mina$t beli. 

2.7.3 Pengaruh Flash Sale terhadap minat beli. 

Fla$sh sa$le a$ta$u$ potonga$n penju$a$la$n a$da$la$h potonga$n ha$rga$ a$pa$bila$ 

pemba$ya$ra$n dila$ku$ka$n lebih cepa$t da$ripa$da$ ja$ngka$ wa$ktu$ kredit Ja$nna$h et a$l., 

(2022). Metode penju$a$la$n fla$sh sa$le da$pa$t meningka$tka$n pengu$nju$ng ke su$a$tu$ 

situ$s bela$nja$ online da$n meningka$tka$n penju$a$la$n produ$k A$ribowo et a$l., (2020). 

Menu$ru$t Hida$ya$t et a$l. (2021) memberika$n ga$mba$ra$n mengena$i penelitia$n 

tenta$ng sika$p da$n perila$ku$ konsu$men, keti ka$ seseora$ng memiliki mina$t u$ntu$k 

mela$ku$ka$n sesu$a$tu$ denga$n sa$la$h sa$tu$ indika$tornya$ a$da$la$h sika$p. Da$la$m 
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penelitia$n ini, sika$p terha$da$p perila$ku$ dika$itka$n denga$n sika$p kon su$men menge-

na$i fitu$r ya$ng a$da$ di a$plika$si TikTok. Ketika$ konsu$men memiliki sika$p ya$ng 

positif terha$da$p fitu$r di a$plika$si TikTok, ma$ka$ ha$l itu$ a$ka$n memba$wa$nya$ kepa$da$ 

sika$p positif ya$ng diinginka$nnya$, sehingga$ konsu$men da$pa$t memiliki mina$t ya$ng 

ku$a$t terha$da$p a$da$nya$ fitu$r tersebu$t, begitu$ pu$n seba$liknya$. Penelitia$n ya$ng 

dila$ku$ka$n oleh Herlina$ et a$l. (2021) da$n Keda$ton et a$l. (2022) menemu$ka$n ba$hwa$ 

sika$p terha$da$p fla$sh sa$le memiliki penga$ru$h terha$da$p mina$t beli konsu$men. 

H3: Didu$ga$ Fla$sh Sa$le Berpenga$ru$h Positif da$n signifika$n terha$da$p Mina$t 

Beli 

2.7.4  Pengaruh Trend FOMO, Konten Marketing, dan Flash Sale terhadap 

minat beli. 

Mina$t beli konsu$men a$da$la$h kecenderu$nga$n pa$da$ diri konsu$men u$ntu$k 

terta$rik mela$ku$ka$n pembelia$n mela$lu$i proses a$na$lisis sebelu$m pembelia$n produ$k 

Herlina$ et a$l., (2021). U$ntu$k memu$ncu$lka$n mina$t beli konsu$men, pema$sa$r 

disa$ra$nka$n memperha$tika$n ku$a$lita$s informa$si, ka$rena$ konsu$men memiliki mina$t 

beli da$ri informa$si ya$ng berku$a$li ta$s lengka$p, releva$n, da$n mu$da$h dipa$ha$mi 

Ha$lim et a$l., (2020). Sela$in Trend FOMO  ya$ng ba$ik, peningka$ta$n mina$t beli 

konsu$men ju$ga$ didorong oleh Konten Ma$rketing ka$rena$ konsu$men denga$n 

mu$da$h menga$sosia$sika$n diri mereka$ denga$n produ$k a$ta$u$ la$ya$na$n ikla$n denga$n 

sosok selebriti ya$ng pa$da$ a$khirnya$ a$ka$n memba$ntu$ mereka$ menginga$t pesa$n 

ya$ng dikomu$nika$sika$n da$n mempenga$ru$hi mina$t beli mereka$ Osei Frimpong et 

a$l., (2019). U$ntu$k meningka$tka$n mina$t beli konsu$men seca$ra$ da$ring ju$ga$ 

diperlu$ka$n stra$tegi pema$sa$ra$n ya$ng efektif, penggu$na$a$n stra$tegi fla$sh sa$le pa$da$ 

media$ sosia$l ya$ng berda$mpa$k cu$ku$p besa$r, da$n membu$ka$ pelu$a$ng da$la$m 

mela$ku$ka$n pema$sa$ra$n produ$k u$ntu$k mena$rik mina$t konsu$men Herlina$ et a$l., 
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(2021). Berda$sa$rka$n ha$sil temu$a$n tersebu$t, ma$ka$ u$ntu$k mena$rik mina$t beli 

konsu$men, penju$a$l da$pa$t mencipta$ka$n ku$a$lita$s informa$si ya$ng ba$ik, 

menggu$na$ka$n Trend FOMO ya$ng tepa$t, da$n stra$tegi fla$sh sa$le ya$ng efektif. 

H4: Didu$ga$ Trend FOMO, Konten Ma$rketing, da$n Fla$sh Sa$le 

berpenga$ru$h positif da$n signifika$n terha$da$p mina$t beli. 

 

 


