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BAB II 

KERANGKA TEORI 
 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 Dalam penulisan skripsi ini, terdapat beberapa penelitian dari skripsi 

pendukung yang berkaitan dengan pengaruh advertising dan minat beli. Tujuan 

dari peneltitian terdahulu ini adalah untuk mendukung hipotesis yang disusun oleh 

peneliti dan diperlukan sebagai bahan perbandingan. 

Tabel	2.	1  Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti, 

Asal Institusi dan 

Tahun Penelitian 

M Refky Herdanu dari Universitas 

Lampung (2017) 

Ahmad Riyadi dari UIN 

Alauddin Makassar (2014) 

Judul Penelitian Pengaruh iklan televisi terhadap 

minat beli pada produk anlene susu 

PT Fontera Brand (studi di Bandar 

Lampung) 

Pengaruh Iklan Olx.co.id di 

televisi terhadap minat beli 

online (studi pada mahasiswa 

ilmu komunikasi dan 

komunikasi UIN Alauddin 

Makassar) 

Masalah Penelitian Apakah iklan di televisi 

berpengaruh terhadap minat beli 

pada produk anlene susu PT 

Fontera Brand? 

Apakah ada pengaruh Iklan 

Olx.co.id di televisi terhadap 

minat beli online? 

Tujuan Penelitian Untuk mengetahui pengaruh iklan 
televisi terhadap minat beli pada 
produk susu anlene di Bandar 
Lampung 

Untuk mengetahui pengaruh 

Iklan Olx.co.id di televisi 

terhadap minat beli online 

mahasiswa ilmu komunikasi 

dan komunikasi UIN Alauddin 
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Makassa 

Teori yang 

digunakan 

Promosi, iklan & minat beli Iklan & Minat Beli 

Metode Penelitian Kuantitatif dengan metode  

purposive sampling 

Kuantitatif dengan metode 

probability sampling, dengan 

teknik satisfied random 

sampling 

Populasi Penelitian Konsumen susu anlene di Bandar 

Lampung 

Mahasiswa ilmu komunikasi 

dan komunikasi UIN Alauddin 

Makassar 

Hasil Penelitian Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel kualitas gambar, 
tema iklan, musik (jingle), dan 
bintang iklan berpengaruh positif 
dan siginifikan terhadap minat beli, 
dengan nilai koefisien regresi 
terbesar pada variabel musik 
(jingle) dengan nilai koefisien 
regresi sebesar 0,347 dan terendah 
0,156 pada variabel tema iklan. 

Hasil penelitian membuktikan 

bahwa iklan olx.co.id di 

televisi secara signifikan 

memengaruhi minat jual beli 

online mahasiswa jurusan Ilmu 

Komunikasi Fakultas dakwah 

dan Komunikasi UIN Alauddin 

Makassar. Meski demikian, 

pengaruhnya hanya sebesar 

10,1% dan sisanya sebesar 

89,9% dipengaruhi oleh faktor 

lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  

 

Judul penelitian pertama adalah Pengaruh iklan televisi terhadap minat 

beli pada produk anlene susu PT Fontera Brand (studi di Bandar Lampung), yang 

disusun pada tahun 2017 oleh M Refky Herdanu dari Universitas Lampung. Fokus 

dari penelitian ini adalah mengkaji mengenai adanya pengaruh iklan televisi 
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terhadap minat beli pada produk anlene susu PT Fontera Brand khususnya di 

daerah Bandar Lampung.  

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah promosi, iklan, dan 

minat beli. Penelitian ini bersifat kuantitatif dengan metode purposive sampling 

dengan populasi konsumen susu anlene di Bandar Lampung. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa variabel kualitas gambar, tema iklan, musik (jingle), dan 

bintang iklan berpengaruh positif dan siginifikan terhadap minat beli, dengan nilai 

koefisien regresi terbesar pada variabel musik (jingle) dengan nilai koefisien 

regresi sebesar 0,347 dan terendah 0,156 pada variabel tema iklan. 

 Judul penelitian kedua yang dijadikan sebagai referensi adalah Pengaruh 

Iklan Olx.co.id di televisi terhadap minat beli online (studi pada mahasiswa ilmu 

komunikasi dan komunikasi UIN Alauddin Makassar), yang disusun pada tahun 

2014 oleh Ahmad Riyadi dari UIN Alauddin Makassar. Fokus dari penelitian ini 

adalah mengkaji mengenai adanya pengaruh iklan olx.co.id di televisi terhadap 

minat beli online dengan populasi mahasiswa di UIN Alauddin Makkasar. 

 Teori yang digunakan adalah teori iklan dan minat beli. Penelitian ini 

bersifat kuantitatif dengan metode probability sampling, dengan teknik satisfied 

random sampling. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa iklan olx.co.id di 

televisi secara signifikan memengaruhi minat jual beli online mahasiswa jurusan 

Ilmu Komunikasi Fakultas dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin Makassar. 

Meski demikian, pengaruhnya hanya sebesar 10,1% dan sisanya sebesar 89,9% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 Kedua penelitian terdahulu yang digunakan ini dapat dikatakan memiliki 

kesamaan, dimana pada penelitian ini akan mengkaji tentang advertising dan 
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minat beli yang dilakukan oleh suatu perusahaan. Sedangkan, hal yang 

membedakan penelitian ini dengan penelitian terdahulu sebelumnya adalah 

penelitian ini memiliki meneliti di sektor hiburan, menggunakan dimensi yang 

berbeda, serta cara pengambilan data, dan objek yang berbeda. 

2.2 Teori & Konsep Penelitian 

2.2.1 Advertising 

2.2.1.1 Pengertian Advertising 

Iklan merupakan salah satu aspek penting dalam berjalannya suatu 

pemasaran produk atau jasa, serta sebagai salah satu penentu kesuksesan sebuah 

pemasaran. Iklan menurut Machfoedz (2010:139) merupakan sebuah bentuk 

penyajian informasi dan promosi yang dilakukan secara tidak langsung untuk 

membujuk dan menawarkan ide, barang atau jasa sehingga orang tersebut tergerak 

untuk mengambil tindakan atau melakukan transaksi. 

Menurut Rangkuti (2011:34) kegiatan iklan merupakan salah satu 

komponen penting jika ingin produknya sukses di pasar, maka dari itu, hampir 

setiap tahun banyak perusahaan menghabiskan ratusan juta untuk iklan, dengan 

adanya iklan, masyarakat akan aware kepada suatu produk, bahkan ada 

kemungkinan tertarik dan memiliki niat terhadap produk tersebut. 

Berdasarkan penjabaran dari iklan di atas, dapat disimpulkan bahwa 

pengertian dari advertising merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh sebuah 

perusahaan dengan bertujuan menginformasikan dan membujuk orang agar aware 

pada suatu produk, sehingga orang-orang akan melakukan tindakan atau 

melakukan transaksi dengan perusahaan. 
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Berhubungan dengan penelitian ini, spotify juga terus berinovasi dalam 

mempromosikan produk mereka. Aktivitas yang dilakukan dari berbagai 

perusahaan cukup beragam. Mulai dari menggunakan advertising melalui media 

cetak dan media online yang bertujuan untuk menjangkau seluruh konsumen dan 

melakukan transaksi dengan perusahaan. 

2.2.1.2 Tujuan Advertising 

 Iklan dibuat sesuai dengan tujuan perusahaan masing-masing. Namun 

secara umum, iklan digunakan untuk mendorong dan membujuk khalayak agar 

melakukan pembelian terhadap produk tersebut. 

Menurut Kotler dalam Durianto, Sugiarto, Widjaja, dan Supratikno 

(2003:3) tujuan iklan yaitu : 

1. Iklan untuk memberi informasi (informative) 

Pada kategori ini, saat peluncuran sebuah produk atau jasa. Iklan 

biasanya dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal yang 

bertujuan untuk membentuk perspektif yang kuat dimata khalayak. 

Iklan ini berguna untuk memberikan informasi penting dan 

kebanyakan digunakan oleh sebuah merek pada saat ingin 

mengenalkan produk atau jasa baru yang ingin dipasarkan untuk 

pertama kalinya. 

2. Iklan untuk membujuk (persuasive) 

Iklan pada kategori ini, secara tidak langsung ditata dan dikemas 

sedemikan rupa dengan baik dan rapi untuk menginformasikan 

kelebihan suatu produk dan secara tidak langsung bermaksud untuk 
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mengubah perspektif khalayak. Produk atau jasa yang diiklankan 

dikemas dengan sedemikan rupa agar timbul rasa keingintahuan dari 

khalayak, mengubah perspektif khalayak, sehingga  khalayak 

melakukan transaksi dengan perusahaan. 

3. Iklan untuk mengingatkan (reminding) 

Iklan pada kategori ini, bertujuan untuk meyakinkan para buyer bahwa 

mereka telah melakukan tindakan yang benar dalam mengambil 

keputusan, sehingga para konsumen akan melakukan transaksi 

berulang atau repeat purchase pada periode selanjutnya. Umumnya, 

iklan jenis ini digunakan pada fase kedewasaan (maturity) suatu merek 

tertentu. 

2.2.1.3 Tipe-Tipe Advertising 

 Menurut Belch dan Belch (2012, p.20) advertising dibagi menjadi dua 

tipe, yaitu: 

1. Consumer advertising 

Iklan pada tipe ini biasanya dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempromosikan produknya kepada target konsumen yang telah 

ditentukan. Di dalam consumer advertising ini sendiri, terdapat tiga tipe 

iklan, yaitu iklan nasional, iklan lokal, dan iklan primer & selektif 

2. Business and professional advertising 

Iklan ini biasanya dilakukan perusahaan ketika ingin mempromosikan 

produknya untuk kegiatan bisnis. Didalam iklan bisnis dan profesional ini, 
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terdapat tiga jenis iklan, yaitu iklan antar-bisnis, iklan profesioanl, dan 

iklan perdagangan. 

2.2.1.4 Dimensi Advertising 

 Menurut Belch dan Belch (2012:180-208) ada beberapa faktor yang 

memengaruhi keberhasilan suatu iklan, yaitu: 

1. Source Factors 

Di dalam source factors terdapat tiga indikator yang dimiliki oleh sumber, 

yaitu: 

a. Kredibilitas 

Pada indikator kredibilitas ini, merupakan sejauh mana kepahaman 

sumber atau seberapa dalam keahlian, keterampilan, atau pengalaman 

yang relevan dan mempercayakan sumber untuk memberikan 

informasi kepada calon konsumen. Ada dua hal penting yang 

dibutuhkan dalam kredibilitas, yaitu keahlian dan kepercayaan. Sangat 

penting untuk sumber memiliki keahlian terutama dalam pengetahuan 

dan bagaimana sumber menyampaikan pesan kepada target. 

b. Daya tarik 

Daya tarik sangat penting untuk menarik perhatian calon konsumen. 

Menurut Triandis (1971) dalam Belch dan Belch (2012, p.189) daya 

tarik sendiri dipercaya memiliki tiga faktor yang mendukung di 

dalamnya, yaitu similiarity, familiarity, dan kesenangan. Tiga faktor 

tersebut dapat dipilih berdasarkan kepribadian masing-masing  yang 

dimiliki oleh setiap sumber yang berbeda. 
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c. Power 

Setiap sumber memiliki kekuatan yang dapat mendorong khalayak 

agar tertarik terhadap produk atau jasa yang akan ditawarkan. Sangat 

penting untuk seorang sumber memiliki kekuatan yang mengubah 

perspektif khalayak. Salah satu contohnya, dengan menggunakan 

endorser untuk mempromosikan produk tersebut atau orang-orang 

yang cukup berpengaruh dan diperhatikan oleh khalayak. 

2. Message Factors 

Terdapat dua hal yang penting dalam menyampaikan pesan, yaitu: 

a. Message Structure 

Pesan diharapkan tersusun dengan sistematis dan memiliki struktur 

sehingga audience dapat dengan mudah menangkap isi pesan yang 

disampaikan dan sampai pada perasaan atau emosi audience. 

b. Message Appeals 

Iklan yang disajikan secara kreatif dan berbeda biasanya akan lebih 

mudah untuk menarik minat audience. Daya tarik sendiri dapat 

disampaikan melalui gaya bahasa, ilustrasi, dan keunikan dari iklan.  

3. Channel Factors 

Channel atau media yang digunakan sangat penting untuk menyampaikan 

pesan kepada target audience. Sangat penting untuk memilih channel yang 

tepat dan sesuai dengan audience agar tepat sasaran dan menarik 

perhatian. Channel dibagi menjadi dua kategori, yaitu channel pribadi dan 
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bukan pribadi. Salah satu contoh channel pribadi adalah WOM, sedangkan 

channel yang bukan pribadi adalah mass media.  

2.2.3 Minat Beli 

Salah satu bentuk atau perilaku konsumen pada awalnya adalah memiliki 

keinginan atau ketertarikan terhadap suatu produk yang merupakan minat beli. 

Menurut Kinnear dan Taylor (1995) dalam Thamrin (2003:142), minat beli 

merupakan suatu bagian atau komponen dari perilaku buyer dalam sikap saat 

melakukan transaksi, keinginan untuk bertindak sebelum memutuskan untuk 

membeli suatu produk atau jasa. Biasanya, masyarakat akan cenderung membeli 

produk yang terkenal daripada yang belum terkenal yang merupakan pengaruh 

dari luar seperti kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk, dan evaluasi 

alternatif yang dapat menimbulkan minat beli konsumen. Pengaruh dari luar ini 

terdiri dari usaha pemasaran dan faktor sosial budaya seperti yang diungkapkan 

Schiffman dan Kanuk (2008, p.71). 

 Kinnear dan Taylor(1995) dalam Dwityanti (2008:20) menyatakan bahwa 

minat beli didukung oleh faktor yang dipengaruhi sebelum melakukan kegiatan 

pembelian, yang bisa direncanakan dari attention, interest, desire, action.  

 Belch dan Belch (2012, p.120) menjelaskan bahwa minat beli dapat 

dikatakan sebagai kecenderungan untuk membeli produk atau merek tertentu. 

Minat beli umumnya berdasarkan dengan atribut atau karakteristik sebuah merek 

yang dipertimbangkan. 

Dalam menentukan produk atau jasa yang diinginkan tidak hanya dilihat 

dari sisi kebutuhan, tetapi juga keinginan. Dr. Ir. Winarno (2012, p.51), 
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mengatakan bahwa kebutuhan adalah segala jenis barang dan jasa yang 

dibutuhkan oleh manusia. Sedangkan, keinginan adalah sesuatu yang mungkin 

diinginkan oleh masyarakat (p. 57). Rasa ingin dalam membeli produk atau 

menggunakan jasa menjadi tolak ukur seseorang pada akhirnya akan membeli 

produk atau menggunakan jasa tersebut atau tidak. Rasa ingin dapat dikatakan 

pula sebagai minat beli. Keinginan dapat diidentifikasi menjadi empat bagian, 

pertama, fisik berupa adanya keinginan akan produk yang dibutuhkan secara fisik 

seperti makanan, skin care, dan sebagainya. Kedua, di mana terdapat keinginan 

untuk pengakuan atas diri. Ketiga, mental di mana mengutamakan kepuasan 

bidang logika seperti pendidikan. Terakhir, spiritual seperti pemenuhan 

ketenangan batin (h. 58). 

2.2.3.1 Aspek-aspek minat beli 

 menurut Suwandarai dalam (Rizky dan Yasin, 2014) yang menjadi aspek 

minat beli calon konsumen  adalah sebagai berikut: 

a. Perhatian (attention), merupakan sebuah hal yang diperhatikan oleh calon 

konsumen terhadap produk yang akan ditawarkan oleh perusahaan. Dalam 

hal ini sanagat penting karena pesan yang ingin disampaikan harus 

menarik perhatian dari calon pembeli. 

b. Ketertarikan (interest), merupakan sebuah interest dari calon konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Sebelumnya jika 

perhatian pembeli sudah direbut, maka selanjutnya adalah cara yang 

dilakukan adalah dengan menimbulkan ketertarikan calon pembeli, 

sehingga timbul rasa ingin tahu yang lebih mendalam. 
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c. Keinginan (desire), merupakan suatu hal yang dimiliki dalam diri seorang 

calon pembeli. Khalayak memiliki keinginan untuk memiliki suatu produk 

atau jasa yang dimiliki oleh perusahaan. Dalam hal ini, penjabaran produk 

atau jasa secara terperinci berperan penting. 

d. Tindakan (action), merupakan sebuah tindakan yang dilakukan oleh calon 

pembeli terhadap perusahaan. Calon pembeli akan melakukan transaksi 

dengan perusahaan sehingga menjadi konsumen dari perusahaan tersebut.  

2.2.3.2 Indikator Minat Beli 

 Menurut Ferdinand (2006), minat beli di identifikasi melalui indikator-

indikator sebagai berikut: 

1. Minat Transaksional, merupakan sebuah kecenderungan yang terdapat 

dalam diri seseorang saat ingin mendapatkan sebuah produk atau jasa. 

Maksud dari penjelasan ini adalah seorang buyer telah memiliki minat 

untuk melakukan transaksi dengan perusahaan yang telah diamati dan 

diperhatikan sebelumnya. 

2. Minat Referensial, merupakan kecenderungan dalam diri seseorang untuk 

mengenalkan produk atau jasa yang mereka inginkan kepada orang lain. 

Maksud dari penjelasan ini adalah seorang buyer telah memiliki minat 

untuk melakukan transaksi dengan perusahaan tertentu dan bahkan 

memberikan saran kepada orang disekitarnya untuk melakukan transaksi 

pada produk atau jasa yang sama. 

3. Minat Preferensial, merupakan gambaran dari seseorang yang memiliki 

preferensi tersendiri mengenai suatu produk atau jasa. Biasanya buyer atau 
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calon buyer memiliki minat beli karena produk atau jasa sesuai dengan 

keinginan mereka atau memiliki citra yang positif.	 

4. Minat Eksploratif, merupakan minat dari perilaku seseorang dalam 

mencari informasi dari produk atau jasa yang menarik perhatiannya. Serta, 

mencari setiap promo-promo dan kegiatan penting dari produk atau jasa 

yang terkait. 

2.2.3.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen 

 Menurut Kotler dan Keller (2016, p.179-194) perilaku minat beli 

seseorang dipengaruhi oleh empat faktor, yaitu: 

1. Culture (budaya dan ekonomi) 

2. Social (faktor kelompok dan keluarga) 

3. Personal (usia, pekerjaan, gaya hidup dan kepribadian) 

4. Psychology (motivasi, persepsi, kepercayaan, dan sikap) 

2.3 Hipotesis 

Dalam penelitian ini, peneliti mendapatkan beberapa hipotesis yang 

menjadi pemikiran awal sebelum penelitian dijalankan, yaitu: 

- H0 : Tidak ada pengaruh penggunaan advertising terhadap minat beli 

konsumen premium spotify 

- Ha : Ada pengaruh penggunaan advertising terhadap minat beli konsumen 

premium spotify 

 

 

 

Pengaruh advertising terhadap..., Devi Mellyani, FIKOM UMN, 2019



	

	 23	 	
	

2.4 Kerangka Teoritits 

 

 Independent Variable    Dependent Variable  

 

	

 

 

 

 

	 	

	
	

Advertising	(X)	
(Belch	dan	Belch,	2012)	
- source	factors	
- message	factors	
- channel	factors	

Minat	Beli	(Y)	
(Ferdinand,	2006)	
- Minat	

Transaksional	
- Minat	Referensial	
- Minat	

Preferensial	
- Minat	Eksploratif	
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