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KERANGKA TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu dibutuhkan sebagai acuan untuk mendapatkan
gambaran tentang penelitian yang akan dilakukan. Hal ini berguna agar tidak
terjadi kesamaan obyek penelitian. Maka dilakukan pencarian penelitian
terdahulu yang diambil dari berbagai sumber dengan topik dan metode yang

serupa dengan penelitian ini.

1) Karya ilmiah mahasiswa Universitas Telkom, Fakultas Komunikasi dan
Bisnis yang berjudul “Pengaruh Periklanan Sosial Media Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen (Studi pada Konsumen Nasi Goreng
Mafia di Kota Bandung)”. Penelitian ini memiliki tujuan untuk
mengetahui pengaruh periklanan social media terhadap keputusan
pembelian konsumen Nasi Goreng Mafia. Teori yang digunakan adalah
komunikasi pemasaran, theory planned behavior, dan periklanan.
Kesimpulan dari penelitian ini adalah periklanan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian Nasi Goreng Mafia.

2) Karya ilmiah mahasiswa Sekolah Tinggi lImu Ekonomi, Fakultas Iimu

Komunikasi yang berjudul “Pengaruh Promosi di- Media Sosial dan
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Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada
Kedai Bontacos, Jombang) ”. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan
menjelaskan pengaruh promosi di media sosial dan word of mouth
(WOM) terhadap keputusan pembelian konsumen Bontacos. Teori yang
digunakan adalah promosi dan pemasaran, word of mouth (WOM).
Penelitian ini menyimpulkan bahwa promosi melalui media sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di
Bontacos.

Karya ilmiah mahasiswa Universitas Sam Ratulangi Manado, Fakultas
Ekonomi dan Bisnis yang berjudul “Pengaruh Periklanan Terhadap
Keputusan Pembelian Minuman Coca Cola (Studi Kasus pada PT.
Bangun Wenang Beverage Company Manado) ” . Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh iklan (iklan cetak dan papan reklame)
terhadap keputusan pembelian minuman Coca Cola. Penelitian ini
mengacu pada konsep iklan dan keputusan pembelian konsumen. Dari
penelitian ini dapat disimpulkan bahwa periklanan (iklan di televisi,

media cetak dan papan reklame) berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
Peneliti 1: Peneliti 2: Peneliti 3:
Ayu Gusnida Sari Bagas Aji Pamungkas Jane G. Poluan, Genita
Siregar dan Arry dan Siti Zuhroh G. Lumintang, dan
Widodo Victoria N. Untu
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Fakultas Komunikasi
dan Bisnis, Universitas
Telkom 2018

Sekolah Tinggi IImu
Ekonomi, limu
Komunikasi 2016

Universitas Sam
Ratulangi Manado,
Fakultas Ekonomi dan
Bisnis 2016

Judul Pengaruh Periklanan Pengaruh Promosi di Pengaruh Periklanan
Penelitian | Sosial Media Terhadap | Media Sosial dan Word | Terhadap Keputusan
Keputusan Pembelian of Mouth Terhadap Pembelian Minuman
Konsumen Keputusan Pembelian Coca Cola (Studi Kasus
(Studi pada Konsumen | (Studi Kasus Pada Kedai | pada PT. Bangun
Nasi Goreng Mafia di Bontacos, Jombang) Wenang Beverage
Kota Bandung) Company Manado)
Rumusan | Semakin banyak Masyarakat di era global | Apakah ada pengaruh
Masalah | persaingan di bidang memanfaatkan internet iklan terhadap

kuliner karena
bertambahnya jumlah
restoran di Bandung.
Oleh karena itu
diperlukan strategi yang
tepat agar perusahaan
bisa bersaing. Social
media memiliki
keunggulan dalam
menyampaikan pesan
efektif. Social media
tidak lepas dari perilaku
konsumen sendiri untuk

mencari tahu dan

sebagai sarana untuk
mencari informasi.
Peningkatan jumlah
pengguna internet dan
media sosial menjadi
peluang besar bagi para
pelaku bisnis. Penelitian
ini ingin menguji apakah
terdapat hubungan antara
iklan'media sosial dan
word of mouth terhadap
keputusan pembelian

konsumen.

keputusan pembelian
minuman Coca Cola?
Apakah ada pengaruh
iklan media cetak
terhadap keputusan
pembelian minuman
Coca Cola?

Apakah ada pengaruh
iklan di papan reklame
terhadap keputusan
pembelian minuman

Coca Cola?
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memutuskan untuk

membeli atau tidak.

Tujuan Untuk mengetahui Penelitian ini bertujuan Pengaruh iklan di
Penelitian | pengaruh periklanan untuk menguji dan media televisi terhadap
social media terhadap menjelaskan pengaruh keputusan pembelian
keputusan pembelian promosi di media sosial | minuman Coca Cola
konsumen Nasi Goreng | dan word of mouth pada PT. Bangun
Mafia. (WOM) terhadap Wenang Beverage
keputusan pembelian Company Manado
konsumen Bontacos. Pengaruh iklan di
media cetak terhadap
keputusan pembelian
minuman Coca Cola
pada PT. Bangun
Wenang Beverage
Company Manado.
Pengaruh iklan di papan
reklame terhadap
keputusan pembelian
minuman Coca Cola
pada PT. Bangun
Wenang Beverage
Company Manado
Teoridan | Komunikasi pemasaran, | Promosi dan pemasaran, | Iklan dan keputusan
Konsep | theory planned word of mouth (WOM) pembelian konsumen.
behavior, dan
periklanan.
Hasil Periklanan memiliki Hasil penelitian Hasil penelitian
Penelitian | pengaruh yang menunjukkan bahwa terhadap konsumen

signifikan terhadap

promaosi melalui media

Minuman Coca Cola
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keputusan pembelian
Nasi Goreng Mafia. Hal
ini terlihat dari nilai t
tabel yang diperoleh
lebih besar dari nilai t
hitung. Hubungan yang
terjadi adalah kuat kea
rah positif,
mengindikasikan bahwa

periklanan social media

sosial berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian di Bontacos.
Hasil penelitian juga
menunjukkan bahwa
word of mouth
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap

keputusan pembelian di

pada PT. Bangun
Wenang Beverage
Company Manado
menunjukkan bahwa
periklanan (iklan di
televisi, media cetak
dan papan reklame)
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

memilki pengaruh yang | Bontacos.
searah dengan
keputusan pembelian

Nasi Goreng Mafia.

Sumber: Olahan penulis

2.2 Teori

2.2.1 Periklanan

Menurut Woodman (2018, p.15), iklan itu seperti latar belakang budaya
kita. Iklan sangat beragam, ada di radio, televisi, halte bis, di pusat
perbelanjaan, komputer, papan reklame, dan iklan mengelilingi kita di
hampir setiap ruang di mana kita menjalani hidup. Seperti wallpaper,
iklan yang biasa saja dan tidak menarik tidak diperhatikan. Sedangkan
iklan yang indah dan menarik perhatian akan memiliki potensi untuk
menambah estetika dan keefektifan iklan.

Menurut Thorson dan Rodgers (2012, p.3), ada banyak cara untuk

mempromosikan  ide, brand, politik, isu, tetapi iklan melibatkan
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sebagian besar media konvensional seperti televisi atau media cetak,
yang dirancang secara profesional. lklan disampaikan melalui media
berbayar seperti televisi, radio, surat kabar, majalah, koran, untuk
menyampaikan pesan kepada audiens mereka.

Thorson dan Rodgers (2012, p.5) juga menjelaskan bahwa iklan
memiliki beberapa variasi menurut media, iklan televisi (TVC), surat
kabar, dan perangkat (smartphone dan laptop). Iklan politik
mempromosikan  kandidat untuk jabatan, iklan masyarakat
mempromosikan ide dari domain layanan publik, iklan kesehatan
mempromosikan perilaku yang meningkatkan kesehatan, iklan
perusahaan mempromosikan sudut pandang perusahaan dan pencitraan.

Definisi lainnya mengenai iklan ialah dari Morissan (2010, p.17),
yaitu iklan merupakan segala bentuk komunikasi nonpersonal mengenai
organisasi atau produk atau jasa tertentu yang dibayar oleh sponsor yang
diketahui. Iklan berbayar berarti membeli ruang dan waktu, seperti
ruang pada media (TV, koran, majalah, radio). Nonpersonal berarti,
ketika pesan yang dikemas dalam bentuk iklan tersebut telah sampai
kepada penerima pesan, tidak ada umpan balik yang muncul secara
langsung. Oleh karena itu, iklan harus memiliki daya tarik tersendiri
agar audiens atau penerima pesan dapat menginterpretasikan pesan
secara tepat.

Menurut Morissan (2010, p.19), iklan juga merupakan salah satu

bentuk promosi yang paling banyak dibicarakan orang.  Terutama
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perusahaan yang ingin mempromosikan barang atau jasanya ke
masyarakat luas. Sifat dan tujuan iklan berbeda-beda setiap perusahaan.
Demikian juga dengan target audiens dari perusahaan dan iklan berbeda
pula. Beberapa perusahaan menginginkan respon aktif dari audiens
dengan adanya aksi segera. Sedangkan perusahaan lainnya hanya ingin
mengembangkan citra positif melalui iklan perusahaan.

Menurut Clow dan Baack (2016, p. 157), iklan memiliki beberapa
tujuan yang ingin dicapai. Tujuan iklan yang ingin dicapai berasal dari
keseluruhan tujuan perusahaan. Tujuan tersebut harus konsisten dengan
tujuan dari marketing communication dan komponen lainnya dalam
perencanaan integrated marketing communications. Tujuan iklan antara
lain:

a) Menciptakan kesadaran merek

Menciptakan citra merek berawal dari mengembangkan
kesadaran merek. Kesadaran merek atau brand awareness
menunjukkan bahwa konsumen mengenal dan mengingat merek
atau nama perusahaan ketika mereka akan memutuskan untuk
melakukan pembelian. Iklan menjadi tempat yang sangat baik
untuk meningkatkan brand awareness.

b) Menyediakan informasi

Iklan juga dapat menyediakan informasi mendasar seperti jam
operasional perusahaan atau toko, lokasi, atau tentang

spesifikasi-produk. Informasi dapat menarik pelanggan untuk
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mengunjungi toko, kemudian memutuskan untuk membeli
produk.

c) Persuasi
Ketika iklan meyakinkan konsumen tentang keunggulan produk
tertentu, maka iklan tersebut sedang berusaha mempersuasi.
Persuasi bisa saja mengubah perilaku konsumen dengan

berusaha meyakinkan mereka untuk melakukan pembelian.

d) Mendukung upaya pemasaran
Iklan dapat mendukung upaya pemasaran lainnya. Misalnya
perusahaan manufaktur dapat menggunakan iklan untuk
mendukung event yang diadakan untuk pelanggan.

e) Memberikan aksi pelanggan
Iklan di televisi, mendorong penonton untuk mengambil
tindakan (action) untuk membuat pembelian yang cepat.
Biasanya iklan ini menyediakan nomor telepon atau alamat
website yang bisa langsung diakses ketika iklan tersebut muncul.

Iklan memiliki beberapa komponen penting. Menurut. Moriarty,

Mitchell dan Wells (2012, p. 17) komponen iklan terbagi menjadi:

a) Strategy
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b)

d)

Iklan dinyatakan dalam tujuan yang berbeda, untuk penjualan,
berita, pesan emosional, pencitraan merek atau perusahaan, atau
kampanye, atau positioning sebuah brand di tingkatan kompetitor.
Message

Pesan yang disampaikan dalam iklan berdasarkan penelitian dan
consumer insights dengan tambahan keindahan visual agar lebih
menarik.

Media

Berbagai media digunakan pengiklan, mulai dari media cetak,

outdoor, broadcast, hingga digital media.

Evaluation
Efektivitas sebuah iklan dapat dilihat dari tercapainya objektif atau

tidak. Perlu diadakan tes atau uji apakah objektif sudah tercapai.

Belch dan Belch (2010, p.19) membagi iklan menjadi beberapa jenis dan

level menurut target audiensnya. Misalnya iklan nasional yang

menargetkan audiens dari kalangan masyarakat umum atau masyarakat

luas, iklan selektif yang menargetkan audiens dari kalangan yang

spesifik seperti business to business advertising atau professional

advertising. Berikut pembagian jenis iklan berdasarkan levelnya:

a.

Iklan Nasional
Pemasang iklan merupakan perusahaan nasional yang produknya

sudah tersebar secara nasional. Biasanya muncul pada jam tayang
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utama di televisi. Tujuan dari adanya iklan ini ialah untuk
mengingatkan konsumen akan produk atau jasa dari perusahaan
tersebut dan konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli
barang atau jasa perusahaan tersebut.
b. Iklan Lokal
Pemasang iklan merupakan perusahaan pengecer tingkat lokal. lklan
lokal bertujuan untuk mendorong konsumen belanja pada toko
tertentu. Iklan lokal cenderung menekankan pada harga yang lebih
murah, jam operasional yang lebih lama, manfaat barang atau jasa,
pelayanan khusus, atau jenis barang lain yang ditawarkan. Dengan
harapan dapat memperoleh penjualan secara cepat.
c. lklan Primer

Iklan primer dirancang untuk memenuhi permintaan terhadap suatu
jenis produk tertentu. Misalnya sebuah perusahaan menyadari
bahwa salah satu produk yang dihasilkan memiliki keuntungan lebih
besar jika permintaan dapat bertambah. Pemasang iklan primer akan
fokus dan menekan iklan pada produk tersebut. Atau jika suatu
produk belum dikenal oleh masyarakat, maka pemasang iklan akan
berusaha menciptakan permintaan terhadap produk tersebut melalui
iklan primer dengan menginformasikan manfaat dan keunggulan

produk.
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Sedangkan menurut Moriarty (2012, p.11) jenis iklan berdasarkan
fungsinya terbagi menjadi tujuh jenis, yang mempertimbangkan peran
dan situasi iklan yang berbeda:

a. Brand advertising

Iklan merek merupakan iklan yang paling sering terlihat atau
dikenal dengan istilah iklan konsumen, yang berfokus pada
pengembangan identitas dan citra merek jangka panjang.

b. Retail or local advertising

Iklan lokal berfokus kepada distributor yang menjual barang
perusahaan di daerah geografis tertentu. Tujuannya untuk fokus
kepada lalu lintas toko dan menciptakan gambaran yang berbeda

untuk konsumen.

c. Direct response advertising
Iklan ini berfokus untuk mendapatkan tanggapan langsung dari
audiensnya. Konsumen dapat memberikan respon melalui surat
atau media lainnya.

d. Business to business (B2B) advertising
Juga disebut iklan perdagangan dan dikirim dari satu bisnis ke
bisnis lainnya. Termasuk pesan yang akan didistribusikan
perusahaan kepada audiens.

e. Institutional advertising
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2.2.2

Iklan institusional disebut juga iklan perusahaan, berfokus
kepada pembentukan citra perusahaan atau memenangkan
publik ke sudut pandang perusahaan.

f.  Non-profit advertising

Iklan ini digunakan oleh yayasan atau organisasi amal untuk
menjangkau  audiensnya  seperti relawan dan untuk
mengumpulkan donasi sebagai bentuk lain dari partisipasi
program.

g. Public service advertising

Iklan layanan publik ditujukan demi kepentingan publik yang
menyediakan pesan atas nama tujuan baik, seperti “Jangan
mengemudi dalam keadaan mabuk™.

Dalam kaitannya dengan beberapa teori yang diungkapkan oleh para
ahli, iklan merupakan media promosi berbayar dengan berbagai tujuan,
untuk menaikan angka penjualan ataupun pencitraan. Dalam pesan iklan
cenderung diarahkan kepada kebutuhan manusia, bagaimana cara
memenuhi kebutuhan manusia. Sehingga diharapkan adanya aksi atau

respon segera dari audiens ketika pesan iklan tersampaikan.

Iklan Online

Menurut Moriarty, Mitchell, dan Wells (2012, p. 285), iklan online
berfokus pada website dan poster. Meskipun pengiklan menggunakan
media baru internet yang mirip televisi ataupun majalah, menulis

naskah atau konsep iklan yang bagus juga penting. Pada akhir 2000-an,
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pertumbubhan teknologi yang paling pesat adalah iklan online.
Mengombinasikan media online sebagai media beriklan, menyakiti
perasaan media konvensional.

Menurut Rodgers dan Thorson (2012, p. 287) iklan online dapat
menciptakan kepercayaan antara pengiklan dengan customer untuk
mempertahankan hubungan kedua pihak dengan komunikasi dua arah.
Iklan online juga memungkinkan customer memperoleh informasi yang
valid karena dapat berhubungan langsung dengan perusahaan melalui
tools Questions and Answers (Q&A).

Menurut Smith dan Zook (2011, p. 165) setelah banyaknya
bermunculan media baru, banyak media konvensional yang mulai
runtuh. Namun, televisi masih dapat bertahan karena memiliki beberapa
keunggulan yang tidak dimiliki media lain. Iklan online harus memiliki
tiga aspek, menolong customer untuk menentukan brand yang sesuai
keinginan, menciptakan evaluasi terhadap brand, dan memberikan
informasi yang cukup untuk meningkatkan minat beli pengunjung.
Menurut pengertian beberapa ahli, dapat disimpulkan bahwa iklan
online menyebabkan gugurnya media konvensional.

Menurut Clow dan Baack (2016, p. 263), iklan online memiliki
beberapa dampak yang tidak bisa didapat dari iklan konvesional.
Persentase publik yang merespon terhadap iklan komersial televisi

semakin menyusut. Oleh karena itu banyak pengiklan yang beralih
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2.2.3

kepada iklan online untuk meningkatkan jumlah klik pada halaman

website mereka.

Pesatnya pertumbuhan internet melalui social media mengubah
cara perusahaan berbisnis dan cara perusahaan berkomunikasi dengan
konsumen. Belch dan Belch (2017, p.21) mengungkapkan bahwa setiap
hari semakin banyak konsumen di seluruh dunia yang mengakses
World Wide Web (www). Terdapat lebih dari 3,6 miliar pengguna
internet di seluruh dunia. Hal ini sangat menjanjikan bagi perusahaan
yang sudah beralih ke bisnis online yang menjadikan internet sebagai

bagian integral dari komunikasi pemasaran mereka.

Sebuah studi di Amerika (Chandra, 2012) menemukan bahwa
iklan social media membantu keputusan pembelian konsumen dan
menghasilkan harga yang lebih kompetitif. Sedangkan Edwards (2011)
mengungkapkan dalam jurnalnya bahwa perusahaan yang telah
menggunakan social media dapat meningkatkan keputusan pembelian

konsumen, terutama dalam hal awareness, interest, dan pembelian.

Elaboration Likelihood Model (ELM)

Elaboration Likelihood Model (ELM) atau model kemungkinan
elaborasi merupakan salah satu teori persuasi. Pertama Kkali
dikembangkan - oleh Petty dan Cacioppo (1986). Asumsi yang
mendasari teori ini ialah bahwa publik bisa saja memproses pesan

persuasif dengan cara yang berbeda tergantung masing-masing
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individu. Teori ini untuk memprediksi kapan serta bagaimana individu

akan dan tidak akan terbujuk oleh pesan.

Elaboration merujuk kepada sejauh mana seseorang berpikir
tentang masalah dan argument relevan yang terkandung dalam pesan.
Model ini didasarkan pada asumsi bahwa orang termotivasi untuk
memegang “sikap benar” dalam arti mereka menjadi rasional dan
konsisten terhadap pandangan lain. Pada waktu yang sama, tidak semua
orang memiliki waktu dan kapasitas yang sama untuk mengelola sikap
tersebut dan lebih pemilih dalam perhatian mereka terhadap isu dan
argument. Masing-masing individu memiliki usaha lebih untuk
mengerti dan memahami masalah dan kebutuhan personal. (McQuail,

2010, p. 517).

Petty menandai dua proses kognitif sebagai central route (rute
pusat) dan peripheral route (rute periferal). Beliau melihat perbedaan

dapat membantu dalam rekonsiliasi dan mempersuasi.

a) The central route
Rute pusat melibatkan elaborasi pesan. Elaborasi berarti
sejauh mana seseorang dengan hati-hati berpikir tentang
argument relevan yang terkandung dalam komunikasi
persuasif. -Dalam -upaya memproses informasi secara
rasional, individu yang menggunakan jalur ini dengan

cermat meneliti gagasan, dan mencoba untuk mengetahui
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apakah pesan tersebut dapat bermanfaat dan merenungkan
dampaknya.

b) The peripheral route
Rute periferal menawarkan jalan pintas untuk menerima
atau menolak pesan tanpa berpikir tentang atribut masalah
atau objek pertimbangan. Penerima pesan bergantung pada
berbagai isyarat yang memungkinkan untuk membuat

keputusan yang cepat.

2.3 Iklan Social Media
Menurut Sulianta (2015, p. 5), social media merupakan kelompok dari aplikasi
yang dibangun diatas dasar ideologi dan teknologi web yang memungkinkan
terciptanya website yang interaktif. Feri Sulianta menyimpulkan bahwa social
media mampu menghadirkan serta mentransfer cara komunikasi baru yang
berbeda dengan media konvensional. Social media ini juga memungkinkan
membentuk jaringan komunikasi yang seakan tanpa ruang dan waktu.

Social media menurut Safko (2010, p. 3) adalah media yang digunakan
untuk bersosialisasi. Social media terdiri dari dua kata, sosial dan media. Kata
pertama, sosial merujuk kepada insting manusia untuk saling berhubungan
sosial satu sama lain. Dan manusia cenderung memilih bersosialiasi kepada
kelompok yang memiliki pemikiran yang sama, untuk berbagi pikiran dan

pengalaman.
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Kata kedua adalah media, yang merujuk kepada medium yang
menyambungkan sosialisasi antar manusia. Seperti tulisan tangan, telegram,
telepon, bel, dan lainnya. Singkatnya, media merupakan teknologi yang
digunakan untuk membuat hubungan antar manusia (Safko, 2010, p.24).

Tidak jauh berbeda, menurut Scott (2015, p. 56), social media mendukung
individu untuk saling berbagi ide, isi atau konten, dan pemikiran. Social media
sangat berbeda dari media pada umumnya. Social media dapat memuat teks,
audio, foto, video, dan komunitas.

Menurut Scott (2015, p. 57), social media bukan hanya istilah berbeda
untuk teknologi dan sarana, tapi lebih dari itu bagaimana caranya teknologi dan
sarana tersebut untuk berhubungan secara personal kepada pembeli di tempat
mereka berada sekarang.

Dalam beberapa penelitian dalam jurnal menunjukkan bahwa sikap positif
konsumen terhadap iklan di social media memengaruhi respon konsumen
terutama keputusan pembelian (Mitchell dan Orson, 1981, dalam Boateng dan
Okoe, 2015).

Menurut beberapa definisi yang diperoleh, dapat menarik kesimpulan
bahwa social media merupakan sebuah medium untuk berkomunikasi tanpa
terbatas ruang dan waktu. Selain itu, melalui social media memungkinkan antar
individu bisa bertukar pikiran dan pengalaman.

Social media kini berevolusi, bukan hanya komunikasi antar individu, tapi
sebuah perusahaan atau organisasi juga bisa menyampaikan pesan mereka

melalui iklan di social media. Iklan dalam social media juga termasuk dalam
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strategi promotion mix. Seperti yang diungkapkan oleh Thorson dan Rodgers
(2017, p. 286) bahwa social media memberikan pengguna kemampuan bukan
hanya untuk melihat dan mengakses informasi saja, tapi juga menyebarkan
informasi. Ketika sebuah perusahaan mengiklankan barang atau jasa mereka
melalui social media, diharapkan audiens dapat memberikan respon dan
mengambil aksi segera.

Thorson dan Rodgers (2017, p. 287) juga mengungkapkan bahwa arti
penting dari iklan social media bahwa kini social media tidak lagi memberikan
nuansa sebagai media bersosialisasi. Dan pengiklan yang ingin terus
melanjutkan beriklan dengan social media harus bisa mengemas pesan yang
efektif, dan menjamin informasi yang tepat.

Social media memiliki kekuatan untuk menyampaikan pesan secara
langsung kepada audiens atau penerima pesan. Dibandingkan mengalokasikan
budget pada iklan di televisi dan ditujukan kepada audiens yang luas, pesan
akan menjadi bias dan tidak ditujukan kepada siapapun. Para pengiklan beralih
ke social media, karena mereka fokus kepada informasi yang diinginkan oleh
spesifik audiens. Mengapa tidak menciptakan cerita spesifik secara online yang
ditujukan kepada niche audiences? Ketika pengiklan memikirkan niche
audiences, mereka dapat lebih efektif menyampaikan pesan organisasi melalui
social media (Scott, 2015, p. 44). Niche audience menurut Belch dan Belch
(2017, p. 160) merupakan sebuah langkah untuk membuat spesifikasi tertentu

terhadap target pasar yang ingin dituju.
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Pesan yang disampaikan melalui social media harus memperhatikan unsur

visual

yang menarik. Konten visual memainkan peran besar dalam menarik

perhatian dan mendorong orang untuk terlibat secara langsung. Menurut

Carvill (2018, p. 69) masing-masing social media telah berevolusi dan

membantu menghasilkan konten visual yang menarik.

Menurut Clow dan Baack (2016, p. 274) ada beberapa social media sites

yang digunakan brand untuk beriklan:

a)

b)

c)

Facebook

Merupakan social media terbesar, terdiri lebih dari 1,2 miliar pengguna
di seluru dunia. Facebook mewakili sumber iklan terbesar dari seluruh
jaringan sosial. Meski demikian, tercatat dalam tiga tahun terakhir,
pengguna Facebook dari kalangan remaja menurun sebesar 25%. Pada
waktu bersamaan, pengguna yang berumur 55 tahun atau lebih,
meningkat sebesar 80%. Banyak anak remaja lebih memilih
menggunakan pesan pribadi seperti Snapchat atau Twitter. (Clow dan
Baack, 2016, p. 275)

Twitter

Pesan dalam Twitter memungkinkan individual atau perusahaan untuk
mengirim tweet (kiriman pesan dalam Twitter) dengan maksimum
karakter 140. Twitter menawarkan cara efektif dalam menggapai
konsumen. Perusahaan dapat memantau dan melihat seberapa sering
perusahaan disebut dalam tweet. (Clow dan Baack, 2016, p. 276)

Youtube
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d)

Pertumbuhan tercepat social media melibatkan postingan video, salah
satunya Youtube. Sejak 2017, Youtube digunakan oleh pengguna
untuk menyampaikan pesan dan pikiran mereka. Para pengguna aktif
membuat konten video menarik. Tren lainnya ialah review produk
melalui video. Daripada memberikan ulasan melalui blog atau website,
pengguna Youtube membuat video tentang produk tersebut.
Professional marketers melihat Youtube sebagai peluang untuk
memasarkan produk. Pengguna Youtube dengan sendirinya
membagikan video, membuat video, dan membicarakan video.
Perusahaan hanya perlu memantau dan mengamati. Bahkan negatif
video dapat digunakan untuk meningkatkan kualitas produk. (Clow
dan Baack, 2016, p. 277)

Instagram

Instagram merupakan social media berbagi foto dan video yang
dikembangkan oleh Facebook. Saat ini Instagram sedang menikmati
popularitas tertinggi, dengan lebih dari 200 juta pengguna Pengguna
Instagram cenderung lebih merujuk pada anak remaja. Bahkan tak
sedikit perusahaan yang menggunakan Instagram untuk mengenalkan
perusahaan dan produk. Tren belakangan ini melibatkan pengguna
memuat foto personal dengan menggunakan pakaian dari merek
tertentu. Dari foto tersebut membantu menciptakan consumer to

consumer recommendation. (Clow dan Baack, 2016, p. 278)
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Menurut Safko (2010, p. 10), social media dibagi menjadi beberapa jenis:

1)

2)

3)

4)

Social Networking

Jaringan sosial sudah ada sejak lama, sejak manusia ada dan
membutuhkan komunikasi, membagikan perasaan mereka, bertukar
pikiran tentang kehidupan sehari-hari. Hanya saja, media yang
digunakan pada zaman millenials sekarang sedikit berbeda dengan
dahulu.

Publish

Kemampuan untuk menyebarkan atau merekam percakapan antar
individu. Dalam ribuan tahun, cerita berupa mitos, legenda, hukum,
dan tentang komunitas bisa diberikan secara turun temurun melalui
komunikasi. Kini, komunikasi tersebut dapat disebarkan dengan
lebih mudah melalui e-mail, web pages, comments, dan blogs.
Photo Sharing

Pepatah mengatakan bahwa “a picture is worth a thousand words”’
yang artinya sebuah gambar dapat setara dengan ribuan kata-kata.
Dengan social media sekarang, individu dapat membagikan foto in
real time atau dalam waktu yang sesungguhnya. Sesimpel kita
melihat foto, kita dapat merasakan emosi dalam foto tersebut.
Audio

Suara merupakan medium yang kuat. Bahkan suara dapat lebih kuat

dari konten teks. Suara menjadikan pendengarnya fokus kepada
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suara tersebut tanpa melihat visualisasi kemudian pendengar akan
mulai membayangkan kata-kata sang orator.
5) Video

Jika benar bahwa foto setara dengan seribu kata-kata, maka 25
frames dalam satu detik setara dengan 1,5 juta kata per menit. Oleh
karena itu banyak orang menyukai video. Bukan hanya suara atau
foto, tapi video membuat audiens yakin dengan gerak tubuh dan
emosi suara.

Secara keseluruhan iklan social media (Belch dan Belch, 2017, p. 186)
menganalisis elemen utama dalam sistem komunikasi, yaitu source (sumber),
message (pesan), dan channel (saluran). Source memengaruhi reaksi terhadap
pesan promosi. Iklan harus fokus pada pesan itu sendiri dan bagaimana struktur
pesan yang ingin disampaikan. Kemudian, channel juga menjadi unsur penting
dalam iklan karena terkait media yang memengaruhi proses komunikasi.

Menurut Belch dan Belch (2017, p. 184), elemen penting dalam iklan
adalah :

a) Source factors
Source atau sumber berarti orang yang terlibat dalam
mengkomunikasikan pesan pemsasaaran, baik secara langsung
maupun tidak langsung. Sumber langsung ialah juru bicara yang
menyampaikan pesan dan/atau mendukung produk. Sumber pesan
tidak langsung mislanya model, yang sebenarnya tidak

menyampaikan - pesan, tetapi menarik  perhatian  dan
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b)

menyempurnakan tampilan iklan. Sumber dapat dikatakan organisasi
dengan pesan untuk berkomunikasi. (Belch dan Belch, 2017, p. 186)
Message factors

Cara komunikasi pemasaran yang disajikan sangat penting dalam
menentukan efektivitas pesan. Tidak hanya pesan persuasif, tapi
pengiklan juga harus mempertimbangkan bagaimana informasi pesan
dapat terstruktur untuk mempresentasikan produk. Iklan pada semua
media, kecuali radio, sangat bergantung pada visual serta informasi
verbal. Banyak pilihan yang tersedia yang berhubungan dengan
desain dan presentasi pesan. (Belch dan Belch, 2017, p. 204)
Channel factors

Channel atau media penyampaian pesan menjadi faktor penting
dalam presentasi informasi pesan kepada target khalayak. Media
dapat dikategorikan dalam dua kategori luas, media pribadi dan non-
pribadi. lklan dan promosi bagi pemasar sangat bergantung pada
iklan media tradisional dan media digital. (Belch dan Belch, 2017, p.

215)

Dapat disimpulkan bahwa social media bukan hanya sebuah platform

Sasaran.

berbagi foto, video, teks, dan suara, lebih dari itu, social media dapat digunakan
sebagai media iklan yang baik. Membuat iklan yang baik melalui social media

harus memperhatikan konten dan keinginan dari konsumen agar pesan tepat
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2.4 Keputusan Pembelian
Belch dan Belch (2017, p. 114) mengungkapkan bahwa keputusan pembelian
adalah hasil dari proses panjang dan terperinci yang dapat mencakup pencarian
informasi yang luas, perbandingan dan evaluasi merek, dan kegiatan lainnya.
Keputusan pembelian lainnya lebih bersifat insidentil dan mungkin hasil dari
sedikit lebih banyak daripada melihat produk yang ditampilkan secara jelas
dengan harga diskon di toko. Pikirkan berapa kali Anda melakukan pembelian

impulsif di toko.

Ketika konsumen berhenti mencari informasi mengenai produk dan
evaluasi alternatif (kompetitor), konsumen akan membuat sebuah keputusan
pembelian untuk membeli produk atau jasa dari merek tersebut atau tidak.
Keputusan pembelian dapat didasarkan pada pencocokan pembelian dengan

karakteristik merek yang dipertimbangkan (Belch dan Belch, 2017, p. 127).

Menurut Moriarty (2011, p. 151), tahapan keputusan pembelian
mengikuti proses pengambilan keputusan pada umumnya, seperti: pengenalan
masalah, mencari informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan

evaluasi pasca pembelian.

a) Pengenalan masalah
Dapat bervariasi dalam hal keseriusan atau kepentingan. Tujuan beriklan
pada tahap ini adalah untuk mengaktifkan merek, dan membuat konsumen
sadar terhadap kehadiran merek tersebut.

b) Pencarian informasi
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d)

Dapat dilakukan secara kasual (membaca iklan dan artikel yang menarik
perhatian) atau formal (mencari informasi dalam publikasi). Periklanan
membantu proses pencarian dengan memberikan informasi yang mudah
ditemukan dan diingat. Untuk produk dengan keterlibatan rendah, tahap ini
mungkin tidak menghabiskan banyak waktu. Konsumen mencari informasi
mengenai produk oleh karena kebutuhan untuk mengetahui segala hal
tentang suatu produk sebelum melakukan pembelian. Sebaliknya, orang
yang membeli dengan dorongan hati (emosi) biasanya melakukannya tanpa
banyak berpikir berdasarkan keinginan langsung.

Evaluasi alternatif

Evaluasi dalah tahap di mana konsumen membandingkan berbagai produk
dan fitur dan mengurangi daftar opsi menjadi angka yang dapat dikelola.
Konsumen dapat memilih fitur tertentu yang penting dan menggunakannya
untuk menilai alternatif. lklan penting dalam proses evaluasi ini karena
membantu memilah-milah produk berdasarkan fitur berwujud dan tidak
berwujud.

Keputusan pembelian

Seringkali merupakan keputusan dua bagian. Beberapa konsumen memilih
merek terlebih dahulu dan kemudian memilih outlet tempat untuk
membelinya. Apakah produk ini tersedia di department store atau toko
khusus? Konsumen lainya memilih outlet terlebih dahulu, kemudian

memutuskan produk mana yang akan dibeli. Promosi di dalam toko seperti
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pengemasan, tampilan tempat pembelian, pengurangan harga, spanduk dan
tanda, dan tampilan kupon memengaruhi pilihan ini.

e) Evaluasi pasca pembelian
Evaluasi pasca pembelian adalah langkah terakhir dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Setelah konsumen membeli produk,
konsumen mulai mengevaluasi kembali keputusannya untuk beli produk di

toko tersebut. Baik dari segi kepuasan produk, maupun pelayanan toko.

2.5 Hubungan Iklan Social Media dan Keputusan Pembelian
Iklan digunakan untuk mendapatkan perhatian konsumen, dan menciptakan
ketertarikan yang diharapkan dapat berubah menjadi keinginan. Jika iklan
tersebut efektif, maka keingingan akan berubah menjadi ingatan. Ingatan
terhadap iklan atau produk tersebut diharapkan dapat memengaruhi konsumen
ketika mengambil keputusan. (Sugiyama dan Andree, 2011, p. 78).

Sugiyama menjelaskan bahwa model AIDMA (attention — interest —
desire — memory — action) bisa berguna untuk perusahaan dimana konsumen
memiliki alasan untuk mempelajari tentang produk dari iklan, sebelum mereka
memutuskan untuk membelinya. Pada era internet melalui social media,
konsumen dapat dengan mudah mengakses informasi dari perusahaan.
Berbagai informasi yang didapat dan dimengerti konsumen, konsumen dengan
mudah dan sukarela membagikannya melalui-akun social media pribadi. Hal
ini menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen. (Sugiyama

dan Andree, 2011, p. 78)
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Berdasarkan beberapa definisi dan teori yang dijabarkan pada sub bab
sebelumnya, iklan pada umumnya berusaha menanamkan kesadaran merek
tertentu kepada audiens. Iklan yang dikemas dengan tepat akan memunculkan
respon dari audiens yang dituju dan menimbulkan minat beli konsumen. Dilihat
dari definisi diatas, iklan menyampaikan pesan organisasi kepada audiens agar
konsumen dapat mengenali dan mengingat merek tersebut.

Penggunaan social media merupakan hal baru bagi para pelaku marketing,
oleh karena itu mereka masih mencari tahu bagaimana cara menggunakan
social media dengan benar sebagai media beriklan untuk mencapai tujuan
komunikasi pemasaran.

Forrester Research mengenalkan konsep dari Social Technographics yang
didasarkan pada buku berjudul Groundswell oleh Charlene Li dan Josh
Bernoff. Social technographics menjelaskan tentang seberapa aktif perilaku
pengguna social media (Tuten dan Solomon, 2018, p. 57).

a. Social stars

Pengguna social media yang menuntut adanya interaksi dari perusahaan,

mereka menggunakan social media secara aktif untuk terhubung dengan

perusahaan, brand, dan produk.
b. Social savvies

Pengguna social media yang mengharapkan adanya interaksi dari

perusahaan dengan para konsumen. Social media merupakan bagian dari

kehidupan sehari-hari mereka dan mereka menggunakan social media

dengan aktif untuk terhubung dengan perusahaan, brand, dan produk.
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c. Social snackers
Pengguna social media yang hanya sebatas menghargai adanya interaksi
dari perusahaan kepada para konsumen. Mereka tidak menarik diri dari
interaksi perusahaan, tapi juga tidak mencarinya. Jika target market
perusahaan merupakan social snackers, maka perusahaan hanya bisa
menjadikan social media sebagai media sekunder.
d. Social skippers
Pengguna social media yang tidak memperhatikan interaksi dari
perusahaan kepada konsumen. Mereka jarang menggunakan social media
dalam kehidupan sehari-hari, dan lebih menyukai interaksi dengan media
konvensional seperti surat, e-mail, dan katalog.
Dari beberapa pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa
penggunaan social media dalam media promosi harus memperhatikan aktivitas
dari target audiens perusahaan. Untuk mencapai objektif iklan, para pengiklan

harus memperhatikan efektivitas iklan dalam social media.
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2.6 Kerangka Teori

e

( Iklan Social Media (X) )
- Source Factors
- Message Factors
- Channel Factors

(Belch dan Belch, 2017, hal.
186)
\_ J
2.7 Hipotesis

\.

Keputusan Pembelian ()
- Pengenalan masalah
- Pencarian informasi
- Evaluasi alternatif
- Keputusan pembelian
(Moriarty, 2011, hal. 151)

~N

J

HO : Tidak ada pengaruh antara terpaan iklan social media terhadap keputusan

pembelian Sociolla.

H1 : Ada pengaruh (positif atau negatif) antara terpaan iklan social media

terhadap keputusan pembelian Sociolla.
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