[@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 Il

LANDASAN TEORI

2.1. Penelitian Sejenis Terdahulu

Selain mengacu pada teori, konsep dan data yang ada, dalam melaksanakan
penelitian ini merujuk pada beberapa penelitian terdahulu sebagai sumber dari
referensi studi, sebagai pembanding maupun pedoman dalam melakukan penelitian
ini. Terdapat sepuluh penelitian terdahulu yang sejenis dan sesuai dengan topik
yang diteliti.

Dari sepuluh penelitian sejenis tersebut, dipetakan berdasarkan
permasalahan dan tujuan, teori dan konsep, metodologi dan hasil penelitian.
Berdasarkan masalah dan tujuannya, beberapa penelitian mengangkat tentang
pengaruh konten media sosial terhadap minat beli konsumen, yaitu penelitian M.
Arif Wicaksono (2017), Aditha Maharani Dewi (2018), Dewi Kurniati dan Nugraha
Arfin (2015), Ardian Nur Hudha (2018) dan Sri Wahyuni, Finnah Fourgoniah serta
Annisa Wahyuni Arsyad (2019). Selain itu ada yang memilih topik tentang social
media marketing terhadap ekuitas merek, yaitu Metta Ratana (2018). Adapula
Syafira Putri Kinanti dan Berlian Primadani Satria Putri (2017) yang membahas
tentang pengaruh penggunaan media sosial Instagram terhadap brand equity. Selain
itu ada juga yang membahas tentang dampak dari interaksi konsumen di media
sosial terhadap brand awareness dan minat beli (studi kasus Samsung). Dan
Patricia Laksamana (2018) yang membahas tentang dampak dari social media

marketing terhadap minat beli dan loyalitas brand. Yang terakhir ada penelitian
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penelitian tentang efek dari komunikasi media sosial terhadap persepsi konsumen
tentang brand yang ditulis oleh Bruno Schivinski bersama rekannya Dariusz
Dabrowski (2014).

Berdasarkan teori dan konsep yang digunakan dalam penelitian terdahulu,
konsep yang paling banyak digunakan adalah konsep mengenai komunikasi
pemasaran, media sosial, dan juga minat beli. Selain itu ada pula yang
menggunakan teori dari new media dan teori ekologi media.

Dalam penelitian yang akan dilakukan, terdapat perbedaan yang
membedakan penelitian ini dengan sepuluh penelitian terdahulu yang sejenis.
Penelitian yang akan dilakukan akan menggunakan teori elaboration likelihood
model sebagai acuannya dan juga objek penelitian dari penelitian yang akan
dilakukan adalah BLP Beauty, local make up brand yang saat ini sedang marak

digunakan oleh masyarakat Indonesia.
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Tabel 2.1. Review Penelitian Terdahulu

Peneliti Permasalahan Penelitian Teori / Konsep Metode Hasil Penelitian
Penelitian

Pengaruh Media Sosial Untuk mengetahui seberapa besar | Teori S-O-R Kuantitatif | Media sosial Instagram
Instagram pengaruh media sosial Instagram Konsep New Media, @wisatadakwahokura
@Wisatadakwahokura wisata dakwah okura terhadap Komunikasi memiliki hubungan signifikan
Terhadap Minat Berkunjung | minat berkunjung followers Pemasaran dan terhadap gaya minat
Followers Media Sosial berkunjung followers
(Wicaksono, M. Arif; 2017)
Pengaruh Iklan Online Untuk menguji pengaruh iklan di Pemasaran media Kuantitatif | Iklan di media Instagram
Melalui Instagram Terhadap | media Instagram terhadap sosial dan keputusan berpengaruh positif terhadap
Keputusan Pembelian Bagi keputusan pembelian. pembelian. keputusan pembelian.
Peningkatan Penjualan
Produk Kuliner Lokal
(Dewi, Adhita Maharani;
2018)
Strategi Pemasaran Melalui Untuk mengetahui hubungan Komunikasi Kuantitatif | Terdapat hubungan yang

Media Sosial dan Minat Beli
Mahasiswa

(Kurniawati, Dewi,. Arfin,
Nugraha; 2015)

strategi komunikasi pemasaran
Brodo Footwear di Instagram dan
minat beli mahasiswa Universitas
Sumatera Utara (USU)

pemasaran, media
sosial, minat beli

rendah tetapi pasti antara
strategi pemasaran Brodo
Footwear dan minat beli
mahasiswa di FISIP
Universitas Sumatera Utara.
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Pengaruh Social Media Untuk menentukan seberapa besar | Teori Ekologi Media Kuantitatif | Terdapat pengaruh social
Marketing Terhadap Ekuitas | pengaruh social media marketing Konsep social media media marketing (program
Merek dalam bentuk crowdsourcing foto | marketing dan brand “Kulineria” di Instagram)
di Instagram terhadap ekuitas equity terhadap brand equity
(Ratana, Metta; 2018) merek salah satu produk minuman produk,
teh siap minum dalam kemasan di
Indonesia
Pengaruh Media Sosial Untuk mengetahui seberapa besar Media Sosial dan Kuantitatif Media sosial Instagram
Instagram @Zapcoid pengaruh media sosial Instagram Brand Equity. memiliki pengaruh yang
Terhadap Brand Equity Zap @zapcoid terhadap brand equity signifikan terhadap brand
Clinic. ZAP Clinic equity.
(Kinanti, Syafira Putri
Kinanti,. Putri, Berlian
Primadani Satria; 2017)
Pengaruh Konten Instagram Untuk mengetahui dan New Media, Kuantitatif | Terdapat pengaruh signifikan
@SMRFOODIES Terhadap | menganalisis pengaruh konten Diamond Rule antara akun Instagram

Minat Beli Followers

(Poorwaningsih, Sri
Wahyuni,. Fourgoniah,
Finnah,. Arsyad, Annisa
Wahyuni; 2019)

Instagram @smrfoodies terhadap
minat beli followers. Serta untuk
mengetahui seberapa signifikan
pengaruh konten Instagram
@smrfoodies terhadap minat beli
followers.

Instagram, Teori
Uses and Effect

@smrfoodies terhadap minat
beli followers dan juga
terdapat hubungan yang
positif antara akun Instagram
terhadap minat beli followers.
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Promosi Melalui Media Untuk mengetahui adakah Teori Komunikasi, Kuantitatif | Ada pengaruh positif yang
Sosial Terhadap Minat Beli pengaruh dari promosi melalui Promosi, Media signifikan antara promosi
(Pengaruh Promosi Melalui media sosial Instagram terhadap Sosial, New Media melalui media sosial

Media Sosial Instagram minat beli kuliner terhadap Instagram, Minat Instagram terhadap minat beli
Terhadap Minat Beli Kuliner | followers akun @kulinersolo di Beli kuliner pada followers akun
Pada Followers Akun Surakarta? @kulinersolo di kota
@kulinersolo di Kota Surakarta.

Surakarta Periode Maret-Juni

2018)

(Hudha, Ardian Nur; 2018)

The Impact Of Consumer Untuk mengetahui pengaruh sikap | Word of Mouth, Kuantitatif | Brand awareness dan word of

Interaction On Social Media
On Brand Awareness and
Purchase Intention! Case
study of Samsung

(Jamali, Mehrullah., Khan,
Rohail)

di media sosial terhadap brand
awareness dan juga minat beli di
media sosial.

Brand Awareness,
Purchase Intention

mouth memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap
minat beli.
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Impact of Social Media
Marketing on Purchase

Intention and Brand Loyalty:

Evidence from Indonesia’s
Banking Industry

(Laksamana, Patricia; 2018)

Untuk mengekspolrasi dampak
pemasaran di media sosial terhadap
minat beli dan loyalitas merek.

Ground Theory,
Social Media
Marketing, Purchase
Intention, Brand
Loyalty

Kuantitatif

Pemasaran di media sosial
secara signifikan
mempengaruhi minat beli dan
loyalitas merek. Selain itu
dalam penelitian ini
ditemukan bahwa minat beli
juga mempengaruhi loyalitas
merek.

The Effect Of Social Media
Communication On
Consumer Perceptions Of
Brands

(Schivinski, Bruno,.
Dabrowski, Dariusz; 2014)

Untuk mengetahui efek komunikasi
di media sosial terhadap bagaimana
konsumen memandang merek
tersebut

Firm-created social
media
communication,
user-generated
social media
communication,
brand equity, brand
attitude, purchase
intention

Kuantitatif

Menunjukkan bahwa
komunikasi di media sosial
memiliki pengaruh positif
terhadap ekuitas merek dan
brand attitude. Brand equity
dan attitude ini ditunjukkan
memiliki pengaruh yang
positif terhadap minat beli
produk.

Pengaruh efektivitas konten..., Poppy Priski Anjani, FIKOM UMN, 2019

11




2.2 Kerangka Teori
Sebagai data untuk menguatkan serta mendukung penelitian mengenai
pengaruh efektivitas konten media sosial terhadap tingkat minat beli produk ini,
diperlukan teori dan konsep yang berkaitan dengan ruang lingkup dan
permasalahan pada penelitian sehingga dapat menjadi dasar serta acuan dari
penelitian ini.
2.2.1 Elaboration Likelihood Model

Elaboration Likelihood Model adalah sebuah teori persuasi
dimana dalam teori ini kita mencoba memprediksi kapan serta
bagaimana individu akan dan tidak akan terbujuk oleh pesan yang
disampaikan (Littlejohn dan Foss, 2008, h. 73-74). Asumsi yang
mendasari teori ini adalah bahwa orang dapat memproses pesan
persuasif dengan cara yang berbeda.

Elaboration Likelihood Model mengusulkan bahwa sikap
seseorang kadang bisa diubah oleh salah satu dari dua rute berbeda
untuk persuasi. Kedua rute itu adalah rute pusat (central route) dan
rute peripheral (peripheral route), elaborasi kognitif terkait
pemrosesan informasi yang diterima melalui setiap rute yang
berbeda (Schiffman dan Wisenblit, 2015, h. 188).

Rute sentral termasuk elaborasi pesan, yang melihat sejauh
mana seseorang secara berhati-hati berpikir tentang argumen yang
relevan dengan masalah. Dalam upaya memproses informasi baru

secara rasional, orang menggunakan rute sentral secara berhati-hati
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2.2.2

untuk meneliti ide-ide, mencoba mencari tahu apakah hal tersebut
benar dan memikirkan implikasinya. Sedangkan rute peripheral
menawarkan jalan pintas secara mental untuk menerima atau
menolak sebuah pesan tanpa berpikir masalah atau pertimbangan.
Seseorang akan mengevaluasi pesan dari informasi yang didapatkan
sehingga membuat mereka melakukan keputusan dengan cepat
(Griffin, Ledbetter dan Sparks, 2015, h. 189).

Premis dari model ini adalah bahwa konsumen dengan hati-
hati mengevaluasi kelebihan dan kelemahan dari suatu produk ketika
mereka mempertimbangkan pembelian menjadi sangat relevan.
Sebaliknya, konsumen dapat terlibat dalam pencarian dan evaluasi
informasi yang sangat terbatas ketika pembelian tidak memiliki
relevansi atau kepentingan bagi mereka.

Dengan demikian, pemasaran yang paling efektif untuk
pembelian dengan keterlibatan yang tinggi adalah dengan
menggunakan rute sentral untuk mempersuasi. Sedangkan untuk
pembelian dengan keterlibatan yang lebih rendah, pemasaran yang
efektif adalah dengan menggunakan rute peripheral (Schiffman dan
Wisenblit, 2015, h. 188).

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah salah satu proses sosial

dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka

butuhkan dan- inginkan melalui penawaran, penciptaan, dan
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pertukaran produk serta layanan dengan orang lain (Kotler dan
Keller, 2016, h. 27).

Strategi komunikasi pemasaran biasanya dilakukan oleh
perusahaan atau brand untuk mengkomunikasikan produk apa yang
mereka miliki untuk diketahui oleh konsumen maupun calon
konsumennya. Menurut Kotler dan Keller (2016, h. 582), terdapat
delapan alat yang digunakan dalam melakukan promosi, yaitu;

1. Advertising
Advertising atau periklanan merupakan semua bentuk terbayar
dari presentasi nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa
dengan sponsor tertentu. Periklanan biasanya digunakan untuk
mengembangkan  sikap, menciptakan  kesadaran  dan
mengirimkan informasi untuk mendapatkan respon dari target
pasar.

2. Sales Promotion
Sales promotion adalah insentif jangka pendek untuk
mendorong adanya pembelian atau penjualan produk maupun
Jjasa. Penggunaan promosi penjualan ini bisa menimbulkan efek
besar pada persepsi tentang merek.

3. Event and Experiences
Biasanya diwujudkan dalam bentuk kegiatan dan program yang
disponsori perusahaan yang dirancang sedemikian rupa untuk

menciptakan interaksi antara konsumen dengan brand.
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4. Public Relations and Publicity
Hubungan masyarakat dan publisitas diwujudkan melalui
beragam program yang dirancang untuk mempromosikan atau
melindungi citra dari perusahaan maupun mereknya.

5. Online and Social Media Marketing
Online and social media marketing merupakan aktivitas dan
program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan
atau prospek dan secara langsung atau tidak langsung
meningkatkan kesadaran, citra, atau mendatangkan penjualan
produk serta layanan.

6. Mobile Marketing
Merupakan bentuk khusus dalam pemasaran online yang
menempatkan komunikasi pada telepon, ponsep pintar
(smartphone), atau tablet.

7. Direct and database marketing
Penggunaan surat, telepon, fax, email, atau internet untuk
berkomunikasi langsung, meminta tanggapan atau dialog dari
pelanggan yang spesifik.

8. Personal Selling
Personal selling adalah interaksi tatap muka dengan satu atau
lebih dari calon pembeli untuk tujuan mempresentasikan produk
atau brand, menjawab pertanyaan dari calon pembeli, serta

mendapatkan pemesanan produk atau brand dari mereka.
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2.2.3

Dari konsep komunikasi pemasaran di atas, salah satunya
yaitu online and social media marketing biasanya digunakan oleh
perusahaan untuk mempromosikan produk mereka secara online
agar dapat dilihat dan melibatkan konsumen secara lebih dalam lagi.
Online and Social Media Marketing

Online and Social media marketing adalah sebuah proses
dimana perusahan atau brand mempromosikan produk atau layanan
mereka secara online yang memungkinkan konsumen untuk terlibat
lebih dalam dan lebih luas dengan merek daripada sebelumnya.
Perusahaan atau pemasar harus melakukan apa saja untuk
mendorong konsumen agar mau terlibat secara aktif (Kotler dan
Keller, 2016, h. 644).

Selain itu, menurut Chris Heuer yang dimuat dalam buku
Engage (Solis, 2010, h. 259) seorang pendiri Social Media Club dan
inovator media baru membahas 7C dalam pengoperasian media
sosial, yaitu:

1. Clear
Ketika kita memberikan pesan kepada khalayak, Kkita harus
memastikan bahwa pesan tersebut jelas sehingga efektif.

2. Concise
Pesan yang disampaikan harus ringkas atau singkat dan jelas.
Berbicara melalui kata-kata yang nyaman untuk khalayak serta

menghilangkan buzzwords.
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3. Concrete
Kita memiliki pilihan dalam tulisan yang dibuat untuk
menggunakan kata-kata yang spesifik atau abstrak (tidak jelas).
Kata konkret biasa lebih akurat dan terpercaya.

4. Correct
Konten yang akurat dan benar masuk dalam karakteristik nilai
dan kelengkapan ketika membagikan konten tersebut kepada
khalayak. Biasanya kita harus memperhatikan ejaan, tata
Bahasa, tanda baca serta format penulisannya.

5. Coherent
Pesan yang disampaikan harus masuk akal. Mereka harus
dicerna dan harus terhubung serta bersentuhan antara satu sama
lain. Alur dan pemrosesan pesan tersebut harus mulus.

6. Complete
Informasi yang diberikan harus lengkap dan pasti, memastikan
bahwa lebih banyak pertanyaan dapat dijawab daripada
diajukan.

7. Courteous
Pastikan pesan dan cerita diperhatikan dan layak untuk
kecerdasan serta emosi mereka yang berusaha menjangkau
pesan tersebut.

Dalam menerapkan online and social media marketing,

perusahaan atau brand tersebut tentu harus menggunakan sebuah
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2.2.4

saluran untuk menyampaikan pesan mereka kepada konsumen.
Salah satunya adalah dengan menggunakan media sosial khususnya
Instagram.

Media Sosial

Menurut Safko dan Brake dalam bukunya yang berjudul The
Social Media Bible (2009, h. 6), media sosial mengacu pada
kegiatan, praktik, dan perilaku diantara komunitas dimana orang
berkumpul di dunia online untuk saling membagikan informasi,
pengetahuan yang mereka miliki serta pendapat dengan
menggunakan media dengan basis percakapan. Dalam media ini,
sangat memungkinkan bagi penggunanya untuk membuat dan
mentransmisikan konten dengan mudah dalam bentuk kata, gambar,
video dan audio karena berbasis web.

Sedangkan Kotler dan Keller (2016, h. 642) menjelaskan
media sosial adalah sebuah sarana bagi konsumen untuk
membagikan informasi (teks, gambar, video, dan audio) dengan satu
sama lain termasuk juga dengan perusahaan ataupun sebaliknya.
Media sosial dapat secara efektif memperkuat kegiatan komunikasi
yang lainnya.

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa
media sosial merupakan salah satu bentuk perkembangan dari
adanya internet. Melalui media sosial, seseorang dapat saling

terhubung dengan orang lain yang tergabung dalam media sosial
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yang sama untuk berbagi informasi ataupun sekedar berkomunikasi.
Interaksi antara satu sama lain dapat kita lakukan secara langsung,
biasanya melalui komentar yang diberikan pada media sosial
ataupun sekedar memberikan tanda suka (like) pada postingan
seseorang.

2.2.4.1 Konten Instagram

Konten Instagram merupakan informasi yang dibuat ataupun
dibagikan di Instagram. Konten tersebut dapat berupa video,
gambar, tulisan, caption ataupun hashtag. Menurut Bambang
Atmoko, Instagram adalah sebuah aplikasi dari smartphone sebagai
media untuk bersosialisasi di dunia online. Instagram memiliki
fungsi hampir sama dengan Twitter, namun yang berbeda adalah
Instagram disusun dalam bentuk foto atau video sebagai bentuk
untuk berbagi informasi terhadap penggunanya. Instagram juga
dapat memberikan inspirasi bagi penggunanya dan juga dapat
meningkatkan kreatifitas, karena Instagram mempunyai fitur yang
dapat membuat foto menjadi lebih indah, lebih artistik dan menjadi
lebih bagus (2012, h. 10).

Selain dapat membagikan foto maupun video di feeds,
Instagram juga memiliki fitur Instagram story. Dalam fitur ini
seseorang dapat membagikan cerita berupa foto ataupun video yang
ditayangkan dan dapat dilihat oleh followers-nya dan akan hilang

dalam waktu 24 jam. Pengguna dapat mengedit ataupun membuat
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foto maupun video tersebut menjadi lebih menarik dengan

kreatifitas mereka misalnya dengan menambahkan stiker atau

gambar bergerak (GIF).
2.2.5 Minat Beli

Minat beli dapat diartikan sebagai hasil dari kegiatan evaluasi
alternatif konsumen yang mulai mengarah pada niat untuk membeli barang
tertentu. Keinginan membeli biasanya didasarkan pada upaya untuk
mencocokkan motif pembelian dengan karakteristik merek atau produk
yang tengah dipertimbangkan dan biasanya melibatkan aspek psikologis
seperti motivasi, persepsi, sikap dan integrasi (Morissan, 2014, h. 111).
Setelah adanya kegiatan evaluasi terhadap barang atau merek tersebut
barulah seseorang dapat melanjutkan ke fase selanjutnya yaitu fase untuk
memutuskan apakah ia akan membeli barang tersebut atau tidak.

Dari penjelasan diatas, maka dapat kita simpulkan bahwa minat beli
merupakan kecenderungan konsumen dalam mengambil tindakan yang
berhubungan dngan pembelian. Biasanya minat beli timbul setelah adanya
proses evaluasi dari konsumen mengenai produk yang hendak mereka beli.

Pengukuran efektivitas komunikasi pemasaran dapat dilihat pada
model respon konsumen akan promosi yang dilakukan perusahaan yaitu
dengan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) yang

terdiri dari 5 tahapan (Sugiyama dan Andre, 2011, h. 120-121) yaitu;
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1. Attention
Pada tahap ini, konsumen akan mulai timbul kesadaran terhadap
suatu produk sebelum menjadi keputusan pembelian.

2. Interest
Dalam tahap ini, jika perhatian seseorang sudah tertuju pada
produk tertentu maka akan muncul ketertarikan pada produk
tersebut.

3. Search
Setelah mereka tertarik dengan produk tersebut, seseorang akan
berusaha untuk mencari informasi lebih lanjut tentang informasi
dari produk tersebut.

4. Action
Dari informasi yang didapatkan, konsumen akan memutuskan
untuk melanjutkan ke tahap pembelian.

5. Share
Setelah melewati tahap aksi atau pembelian, kemudian berlanjut
pada berbagi informasi yang sudah didapatkan. Jika informasi
yang didapatkan cukup baik, disitulah tercipta word of mouth.

Dalam model AISAS, minat beli ada dalam 4 tahap pertama yaitu

attention, interest, search, dan action. Sedangkan menurut Ferdinand
(2006), minat beli pada tahapan interest dapat diidentifikasi melalui

indikator berikut;
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1. Minat Eksploratif
Minat ekspolarif adalah minat yang selalu menggambarkan
perilaku dari seseorang ketika mereka mencari informasi
mengenai produk yang di minati serta informasi yang
mendukung mereka.
2. Minat Preferensial
Minat preferensial biasanya menggambarkan perilaku
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk
tersebut.
3. Minat Transaksional
Minat transaksional merupakan kecenderungan seseorang untuk
membeli produk ataupun jasa tertentu.
4. Minat Referensial
Minat referensial merupakan sebuah kecenderungan di dalam
diri seseorang untuk mereferensikan produk atau jasa tertentu
kepada orang lain.
2.3 Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran adalah sebuah model konseptual yang menjelaskan
tentang bagaimana sebuah teori terhubung dengan berbagai faktor yang telah di
identifikasi sebagai masalah dalam sebuah penelitian. Kerangka pemikiran atau

masalah dalam penelitian ini dapat dilihat melalui bagan di bawah ini:
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Bagan 2.1
Bagan Kerangka Pemikiran

/ Konten Media Sosial \ / Minat Beli (y) \

Instagram (x)

1. Context 1. Minat Eksploratif
2. Clear 2. Minat Preferensial
3. Concise > 3. Minat Referensial
4. Concrete 4. Minat Transaksional
5. Coherent

6. Complete

7. Courteous Sumber: (Ferdinand, 2006)

Sumber: Chris Heuer (Solis,
k 2010) / k /

2.4 Hipotesis Teoritis

Secara etimologis hipotesis berasal dari kata hypo dan thesis. Hypo berarti
kurang dan thesis berarti pendapat. Dari kedua kata tersebut dapat kita artikan
bahwa hipotesis merupakan pendapat atau pernyataan yang belum tentu
kebenarannya, hipotesis biasanya masih harus diuji terlebih dahulu karena hanya
dugaan awal atau sifatnya hanya sementara (Kriyantono, 2012, h. 28). Adapun
hipotesis teoritis yang dirumuskan sebagal dugaan sementara atas masalah dari
penelitian ini adalah terdapat pengaruh efektivitas konten media sosial Instagram

@blpbeauty terhadap tingkat minat beli produk.
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