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KERANGKA TEORI/KERANGKA PEMIKIRAN

2.1. Tinjauan Penelitian Terdahulu

Pada bab ini akan membahas beberapa penelitian yang pernah ada
sebelumnya, penelitian ini menggunakan acuan dari penelitian sebelumnya dari
Universitas Brawijaya Malang, Fakultas IImu Administrasi, bernama Athika Sri
Ayuningtyas, Achmad Fauzi Dh, dan Inggang Perwangsa Nuralam. Penelitian ini
dilakukan pada tahun 2019, dengan judul penelitian “Pengaruh Terpaan Media
Sosial Instagram terhadap Keputusan Berkunjung dengan Citra Destinasi sebagai
Variabel Mediasi (Survei pada Pengunjung Kampung Tridi (Tiga Dimensi)
Malang)”. Dimana tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan
menjelaskan pengaruh terpaan sosial media Instagram terhadap proses keputusan
berkunjung seseorang dengan citra destinasi sebagai variabel mediator.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif,
dipilih karena ingin mengetahui hubungan antara media sosial dengan keputusan
berkunjung serta kuantitatif dipilih juga karena memiliki hasil data yang matematis.
Hasil dari penelitian ini menyebutkan hasil uji koefisien jalur menunjukkan bahwa
variabel terpaan media sosial Instagram berpengaruh signifikan terhadap citra
destinasi, citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan
berkunjung, terpaan media sosial Instagram berpengaruh signifikan terhadap
variabel keputusan berkunjung, dan terpaan media sosial Instagram berpengaruh

signifikan.
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Penelitian kedua yang dijadikan sebagai dasar acuan adalah yaitu penelitian
yang dilakukan oleh Amir Hidayat dan Robert La Are, Mahasiswa Swiss German
University, pada tahun 2018 dengan mengambil judul mengenai “The Impact Of
Social Media As Promotion Tools Towards Intention To Visit: Case Of Batu,
Malang, Indonesia”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah
sosial media memiliki dampak yang positif terhadap minat berkunjung.

Metode yang digunakan dalam penelitianya adalah kuantitaif — deskriptif
dan verikatif. Menggunakan metode explanatory survey dengan teknik sample
random sampling. Melalui penelitian ini, terbukti bahwa media sosial sebagai alat
promosi memengaruhi niat untuk berkunjung ke Batu, Malang, Indonesia pada
level 56,9 persen berdasarkan hasil R-square. Kesimpulan ini telah membuktikan
bahwa media sosial sebagai alat promosi mempengaruhi niat untuk mengunjungi,
meskipun ada 43,1 persen yang mewakili faktor lain yang tidak disebutkan dalam
penelitian ini.

Selanjutnya penelitian ketiga dilakukan oleh Anizir dan Restu Wahyuni,
yang merupakan mahasiswa Universitas Serang Raya. Penelitian dilakukan pada
tahun 2017 dengan mengangkat judul penelitian “Pengaruh Social Media
Marketing terhadap Brand Image Perguruan Tinggi Swasta di Kota Serang”. Pada
penelitian ini tujuan yang ingin dicapai adalah mengetahui besarnya pengaruh
media sosial Perguruan Tinggi di Kota Serang terhadap brand image. Penelitian ini
menggunakan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa nilai korelasi yang didapatkan bernilai positif

berarti menggambarkan arah hubungan antara social media marketing terhadap
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brand image adalah hubungan yang satu arah, jika penerapan social media
marketing semakin baik maka secara langsung brand image Perguruan Tinggi juga

lebih semakin baik
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti Permasalahan Penelitian Teori/Konsep Metode Hasil
Penelitian

Pengaruh Terpaan Media Sosial Untuk mengetahui dan Terpaan Media, | Kuantitatif | Hasil uji koefisien jalur menunjukkan bahwa
Instagram Terhadap Keputusan menjelaskan pengaruh terpaan Citra Destinasi, terpaan media sosial Instagram berpengaruh
Berkunjung Dengan Citra media sosial Instagram terhadap Keputusan signifikan terhadap citra destinasi, citra
Destinasi Sebagai Variabel proses keputusan berkunjung Berkunjung destinasi berpengaruh signifikan terhadap
Mediasi seseorang dengan citra destinasi variabel keputusan berkunjung, terpaan
(Survei Pada Pengunjung sebagai variabel mediator. media sosial Instagram berpengaruh
Kampung Tridi (Tiga Dimensi) signifikan terhadap variabel keputusan
Malang) berkunjung, dan terpaan media sosial
(Ayuningtias, Athika Sri,. Dh, Instagram berpengaruh signifikan terhadap
Achmad Fauzi,. Nuralam, Inggang proses keputusan berkunjung dengan citra
Perwangsa, 2019) destinasi sebagai variabel mediasi
The Impact Of Social Media As Untuk mengetahui apakah media | Media sosial, Kuantitatif | Media sosial sebagai alat promosi memiliki
Promotion Tools Towards sosial memiliki dampak yang Minat dampak yang positif terhadap minat
Intention To Visit: Case Of Batu, | positif terhadap minat berkunjung. | Berkunjung, berkunjung ke Batu, Malang, Indonesia.
Malang, Indonesia Promosi
( Hidayat, Amir, Robert La,2018)
Pengaruh Social Media Marketing | Untuk mengetahui pengaruh so- Media Sosial Kuantitatif | Terdapat pengaruh positif serta signifikan

Ter-hadap Brand Image Perguruan
Tinggi Swasta Di Kota Serang.
( Anizir & Wahyuni, 2017)

cial media marketing terhadap
brand image Perguruan Tinggi di
Kota Serang.

dan Citra Merek

social media marketing terhadap variabel
brand image Perguruan Tinggi di Kota Se-
rang.

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020.




2.2.

Teori/Konsep yang digunakan

2.2.1 Elaboration Likelihood Model

Elaboration  Likelihood Model merupakan teori yang
dikembangkan oleh Richard Petty dan John Cappio, yang merupakan
psikolog dari Ohio State Unversity. Teori Elaboration Likelihood Model
ini menjelaskan teori persuasi yang menjelaskan tentang kemampuan
seseorang dalam berpikir kritis atau mengambil tindakan yang bergantung
terhadap ketertarikan objek tersebut atau bagaimana seseorang dapat
terpengaruhi isi dari pesan yang ingin disampikan oleh komunikator
sehingga maksud dari pesan tersebut dapat direalisasikan secara langsung.

Menurut Griffin (2018, h. 183), Petty memberikan label dua jenis
proses kognitif yaitu central route and the peripheral route. Dia melihat
perbedaan sebagai cara untuk membantu dalam mendamaikan banyak
data yang bertentangan dari penelitian persuasi. Bersama dengan
rekannya dari University of Chicago, John Cacioppo, ia meluncurkan
program studi intensif untuk menemukan cara terbaik bagi seorang
persuader.

Central route melibatkan elaborasi pesan. Elaborasi adalah sejauh
mana seseorang dengan hati-hati memikirkan argumen yang relevan
dengan masalah yang terkandung dalam komunikasi persuasif. Pada rute
ini orang akan memikirkan secara matang — matang hasil dari

implikasinya.(Griffin, 2019, h. 184). Contoh sederhananya adalah
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pegawai lapangan golf sangat memprihatikan kondisi rumput di lapangan
golf tempat ia bekerja, maka ketika sebuah iklan produk baru keluar
untuk menyemprot gulma, ia akan memberikan perhatian lebih terhadap
produk tersebut , ia akan menganalisis isi pesan dan mencari tahu
bagaimana agar rumput di lapangan golf tersebut terlihat lebih hijau.
Berbeda dengan seorang wanita karier yang tinggal di apartemen ia tidak
memiliki perhatian khusus dengan rumput di lapangan golf , karena dia
tidak memiliki halaman perkarangan rumput. Oleh karena itu iklan
tersebut tidak penting baginya.

Menurut Griffin (2019, h.183), peripheral route memberikan efek
yang lebih santai untuk menerima bahkan menolak pesan, tanpa berpikir
secara kritis mengenai objek atau atribut yang sedang dipertimbangkan
sehingga mengambil keputusan dengan lebih cepat. Terdapat enam
isyarat yang memicu dalam peripheral route yang dikemukan oleh Robert
Cialdini dari Arizona State University, Isyarat ini memungkinkan orang-
orang yang mendengar peripheral route untuk melakukannya secara
otomatis, antara lain :

1. Reciprocation—*“kamu berutang padaku.”

2. Consistency—* Kami selalu melakukannya dengan cara itu.”
3. Social proof—*“semua orang melakukan itu.”

4. Liking—*sukailah saya, sukailah ide saya.”

5. Authority—* "Hanya karena aku mengatakannya.”

6. Scarcity—*"“cepat, sebelum mereka semua pergi.
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Gambar 2.1 Teori Elaboration Likelihood Model
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Sumber : Griffin, 2018

Menurut Petty and Cacioppo dalam Griffin (2018, h.184), dalam
situasi persuasive, Elaboration Likelihood Model memiliki dua faktor
yang dapat diambil oleh seseorang yaitu motivasi dan kemampuan.
Faktor yang kemungkinan besar membawa seseorang untuk mengelola
pesan atau informasi melalui central route adalah faktor motivasi. Bagi
beberapa orang mereka memiliki motivasi yang tinggi untuk memproses
informasi yang didapatnya. Petty dan Cacioppo juga berpendapat bahwa
selama orang memiliki kepentingan pribadi dalam menerima atau
menolak suatu pesan, mereka akan jauh lebih dipengaruhi oleh apa yang
dari isi pesan tersebut dari pada oleh karakteristik orang yang
mengatakannya. Tetapi ketika suatu topik tidak lagi relevan, ia akan
mengalihkan pikirannya, yang mana kredibilitas yang menyampaikan isi

pesan tersebut menjadi lebih penting.
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Lain hal dengan peripheral route, faktor-faktor di luar isi pesan
atau non argumentasi lebih berpengaruh bagi yang bersangkutan dalam
menentukan tindakan. Orang yang mengambil peripheral route biasanya
orang yang berpendidikan rendah yang sulit untuk mengevaluasi suatu
pesan, informasi atau argumen secara Kritis, mereka cenderung
mengambil peripheral route untuk mempersuasi, lebih memperhatikan
pada daya tarik penyampai pesan, kemasan produk atau aspek peripheral

lainnya maka ia dipandang menggunakan peripheral route.

2.2.2 Social Media Marketing

Social media marketing terintegrasi dalam komunikasi pemasaran.
(Vega, 2018). Menurut four As (the American Associantion of
Advertising Agency), komunikasi pemasaran adalah menggabungkan
perencanaan, tindakan dan kordinasi pada semua bagian komunikasi
pemasaran dan juga memahami konsumen meyangkut apa sesungguhnya
tanggapan konsumen. Di dalamnya terdapat delapan saluran pemasaran

menurut (Keller, 2016, h.582) adalah sebagai berikut

Gambar 2.2 IMC Communication Tools
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1. Advertising
Semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide,
barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.
Mempunyai karakteristik dapat mencapai konsumen yang
terpencar secara geografis, dapat mengulang pesan berkali —
kali, dan bersifat impersonal.

2. Sales Promotion
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong
keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.
Termasuk promosi konsumen seperti sampel atau kupon.
Mempunyai  karakteristik dapat menarik perhatian
pelanggan, efeknya hanya berjangka pendek, dan
menggunakan berbagai cara pendekatan.

3. Personal Selling
Face to face interaksi secara langsung dengan satu pembeli
atau lebih untuk melakukan presentasi, menjawab
pertanyaan, dan menerima pesanan. Memiliki karakteristik
melibatkan interaksi pribadi, adanya hubungan yang erat,
dan perangkat promosi yang sangat mahal.

4. Direct Marketing
Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail dan alat
penghubung non persnonal lain untuk berkomunikasi secara

langsung dengan mendapatkan tanggapan secara langsung
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dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan. Karakteristik
bentuk yang beragam mencerminkan empat subkarakter :
nonpublik, segera, seragam dan interaktif serta sangat tepat
untuk pasar sasaran tertentu yang dituju.

Mobile marketing

Merupakan bentuk khusus dalam pemasaran online yang
menempatakan komunikasi pada telepon, ponsel pintar dan
tablet.

. Social Media Marketing

Aktivitas kegiatan online yang dibuat untuk melibatkan
pelanggan atau prospek baik secara langsung atau tidak
langsung meningkatkan kesadaran, citra atau meningkatan
penjualan produk atau jasa.

Public Relation

Berbagai program untuk mempromosikan atau melindungi
citra perusahaan atau produk individualnya. Memiliki
karakteristik sangat terpercaya, sangat berguna, dan efektif
dan ekonomis.

. Sponsorship

Merupakan perkembangan dari publisitas yang mengacu
pada pengadaan kegiatan operasional yang karakternya
mendukung promosi, untuk menciptakan interaksi antara

konsumen dengan merek. Dengan karakteristik untuk
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pendekatan individu dan publik.
Berdasarkan delapan konsep komunikasi pemasaran diatas dapat ditarik
kesimpulan bahwa online dan social media marketing merupakan salah satu
cara untuk mempromosikan produk pemasar secara online agar dapat
dikenal oleh konsumen .

2.2.3 Online dan Social Media Marketing
Bagian penting dari pemasaran digital adalah media sosial. Media
sosial ialah wahana bagi konsumen guna membuatkan isu teks, gambar,
audio, dan video satu sama lain dan menggunakan perusahaan, dan
kebalikannya. Media sosial memungkinkan pemasar untuk membentuk
suara publik serta kehadiran online. Pemasar dapat memperkuat biaya
efektif aktivitas komunikasi lainnya. Karena kedekatan sehari-hari, media
sosial juga dapat mendorong perusahaan untuk melakukannya secara
inovatif dan relevan. Pemasar dapat membangun atau memanfaatkan
komunitas online, mengundang partisipasi dari konsumen dan menciptakan
aset pemasaran jangka panjang dalam proses tersebut.
Solis (2010, h.277) mengutarakan 7C dalam pengoperasian media
sosial yaitu :
1. Clear

Merupakan salah satu aspek dalam pengoperasian media

sosial, dimana dalam berkomunikasi kita harus memastikan

bahwa pesan yang disampaikan kepada khalayak sudah jelas

sehingga proses komunikasinya berjalan dengan efektif.
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. Concise

Merupakan salah satu aspek dalam pengoperasian media
sosial, dimana dalam berkomunikasi harus menggunakan

kata-kata yang sesuai dan mudah dimengerti khalayak.

. Concrete

Merupakan salah satu aspek dalam pengoperasian media
sosial, dimana ketika berkomunikasi pemilihan kata harus

konkret atau spesifik.

. Correct

Merupakan salah satu aspek dalam pengoperasian media
sosial, dimana dalam berkomunikasi harus menggunakan
konten yang akurat dan benar sehingga penyampaian
informasi dari tata Bahasa, tanda baca, dan format sesuai

dengan yang ingin disampaikan.

. Coherent

Merupakan salah satu aspek dalam pengoperasian media
sosial, dimana dalam berkomunikasi penyampaian pesan
harus masuk akal dan mudah dipahami.

. Complete

Merupakan salah satu aspek dalam pengoperasian media
sosial, dimana dalam berkomunikasi informasi yang
disampaikan harus lengkap dan terperinci sehingga dalam

penerapannya akan lebih banyak pertanyaan yang akan
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dijawab dari pada diajukan.
7. Courteous
Merupakan salah satu aspek dalam pengoperasian media
sosial, dimana dalam penyampaian pesan disampaikan
dengan matang atau bijaksana sesuai dengan emosi dari
khalayak.
Dalam implikasinya online dan social media marketing, diperlukan sebuah
chanel untuk menyampaikan informasi atau pesan kepada penerima, oleh
karena itu perusahaan atau brand harus tepat dalam memilih chanel tersebut.
Salah satunya dengan menggunakan media sosial khususnya Instagram.
2.2.4 Media Sosial

Menurut Nurhalimah (2019, h.27) media sosial adalah media daring
yang dimana para penggunanya dapat bergabung, berbagi, dan menciptakan
isi meliputi blog, wiki, forum, dan dunia virtual. Sedangkan menurut Kaplan
dan Haenlin (dalam Nurhalimah 2019, h.114) media sosial diartikan sebagai
kelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun atas dasar ideologi dan
teknologi Web 2.0 dan memungkinkan seorang melakukan user generated
content.

Brand memiliki beberapa opsi dalam lanskap media sosial untuk
branding termasuk menempatkan iklan display berbayar, berpartisipasi
dalam jejaring sosial sebagai sebuah brand, mengembangkan brand melalui
peluang keterlibatan antara pelanggan dengan perusahaan dalam jejaring

sosial, dan menerbitkan konten brand tersebut disaluran sosial (Tuten &
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Solomon, 2017, h.13). Media sosial dapat berfungsi sebagai saluran bagi
banyak pemasaran seperti customer relationship management, customer
service, buyer research, lead generation, sales promotion delivery channel,
paid advertising channel, and branding.

Saat ini media sosial bermanfaat untuk pemasaran, seperti yang kita
ketahui saat ini media sosial memiliki banyak potensi dan akan membantu
dalam meningkatkan basis pelanggan. Perusahaan atau organisasi akan
melihat betapa mudahnya bagi mereka untuk menjangkau yang bermacam
— macam yang berbasis di seluruh dunia. Berikut beberapa faktor yang

sebenarnya bisa digunakan untuk perusahaan.(Kennedy, 2015, h.17-18)

1. Reach
Penggunaan pertama dan paling penting adalah jangkauan
yang disediakan platform ini bagi para penggunanya. Hal ini
memungkinkan bagi perusahaan atau merek untuk
menjangkau lebih banyak orang hanya dengan membuat
kehadiran mereka terasa di situs-situs ini. Ketika perusahaan
atau merek menambahkan satu orang, mereka secara
otomatis akan berakhir dengan menambahkan 10 orang lain
ini tidak mungkin ketika mereka beriklan dengan cara
tradisional. Perusahaan atau merek tidak akan dapat
mencapai ratus jangkauan di sana sedangkan di sini, mereka

dapat dengan mudah mencapai jutaan hanya dengan
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mengklik beberapa tombol dan mengunggah gambar produk
dan layanan mereka.

. Recognition

Pengakuan merek akan tumbuh pesat. Bayangkan memiliki
toko kecil di pulau terpencil dan berusaha menjangkau
dunia. Ini akan tampak seperti tugas yang sangat besar. Tapi
sekarang, perusahaan atau merek dapat dengan mudah
menjangkau dan merek mereka berhasil dikenali oleh jutaan
orang hanya dengan membuat akun di platform media sosial.
Ini seperti membuat papan reklame gratis di setiap jalan di
dunia. Merek mereka pasti akan diakui oleh jutaan orang di
seluruh dunia dan memungkinkan bagi perusahaan atau
merek untuk menjadi citra global dengan memantapkan

kehadiran mereka di media sosial.

. Costs

Biaya pemasaran dapat sangat berkurang ketika perusahaan
atau merek melakukan pemasaran online. Ketika mereka
memasarkan dengan cara tradisional, pada akhirnya mereka
akan menghabiskan banyak uang. Mulai dari membayar
perusahaan periklanan hingga membayar berbagai
kampanye promosi, ada banyak biaya yang akan terus
bertambah. Perusahaan atau merek harus menyiapkan dana

besar untuk itu dan kemungkinan hanya akan mampu

29



membeli metode pemasaran secara tradisional. Namun,
dengan media sosial, semua itu dapat dikurangi seminimal
mungkin. Sedangkan dengan menggunakan media sosial
untuk mempromosikan produk dan layanan memungkinan
hanya mengeluarkan anggaran yang sangat kecil bahkan bisa
hingga tanpa anggaran sama sekali. Sehingga dapat
menghemat hanya dengan mengadopsi media sosial untuk
pemasaran kebutuhan.

Interaction

Melalui platform media sosial, perusahaan atau merek dapat
berinteraksi dengan banyak orang termasuk pelanggan dan
mitra bisnis potensial. Mereka dapat membawa semua orang
di bawah satu atap dan membiarkan mereka berinteraksi satu
sama lain serta memungkinkan mereka untuk menjawab
pertanyaan apa pun yang dimiliki orang-orang ini terhadap
perusahaan, produk, atau layanan dan menjadikannya
sebagai sesi interaktif. Jenis pengaturan ini akan membantu
perusahaan atau merek membangun koneksi yang baik
dengan basis pelanggan.

Conversion

Melalui media sosial, perusahaan atau merek dapat dengan
mudah mengubah orang menjadi pelanggan. Sekarang

katakan misalnya 500 orang mengunjungi halaman

30



perusahaan setiap hari. Dari jJumlah itu, mungkin 200 adalah
pelanggan yang sudah ada dan sisanya adalah orang-orang
baru. Jika bahkan setengah dari mereka, yang berarti 150
orang dikonversi menjadi pelanggan maka sekarang akan
memiliki 200 + 150 pelanggan untuk produk tersebut. Itu
adalah angka yang bagus untuk dikerjakan, terutama ketika
perusahaan atau merek baru memulainya.

Loyalty

Perusahaan atau merek dapat membangun loyalitas
pelanggan dengan menjadi online. Mereka dapat
berhubungan dengan pelanggan terbaik dan menjadikan
mereka pelanggan tetap. Media sosial membantu dalam
membangun basis pelanggan yang kuat dan juga
memperkuat cengkeraman antara merek dengan pelanggan.
Ingatlah bahwa pelanggan saat ini sangat berharga karena
mereka yang akan membawa pelanggan baru dan juga
memberikan lini bisnis yang konsisten. Jadi, sangat penting
bagi perusahaan atau merek untuk mempertahankan

pelanggan setia mereka.

. SEO

Perusahaan atau merek dapat menggunakan SEO saat
membuat akun online. SEO singkatan dari search engine

optimization, yang akan membantu dan menggunakannya
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sebagai keuntungan karena akan berada sebagai hasil
pencarian online pertama. Itu akan memastikan bahwa
halaman perusahaan atau merek akan lebih sering
dikunjungi, yang berarti lebih banyak pelanggan untuk
bisnis.
Faktor diatas hanyalah beberapa manfaat dari menggunakan media sosial
untuk pemasaran tetapi tidak terbatas pada ini saja. Ketika perusahaan atau
merek mulai menggunakan media sosial pemasar akan mengenal manfaat

lainnya.

2.2.5 Instagram sebagai Media Sosial
Instagram adalah situs media sosial populer lainnya yang ditujukan
untuk media sosial, bisa dalam bentuk foto atau bahkan video. Situs ini
memiliki lebih dari 150 juta pengguna aktif dan telah menjadi mode terbaru
terlepas dari usia mereka. Ini adalah pilihan sempurna untuk semua bisnis
yang sangat bergantung pada media visual seperti bisnis fashion, makanan,
desain, dan wisata dan sebagainya.

Menyadari hal ini, pemasar sendiri sangat memperhatikan pengguna
yang berinteraksi melalui media ini dan konsumen potensialnya. Pesan
komersial melalui Instagram telah menjadi fokus primer bagi pemasar saat
ini. Upaya ini dilakukan untuk mencoba mendapatkan ketertarikan
konsumen, sekaligus guna mendengarkan dan merespon konsumen
potensial.

Pemasar dapat memilih untuk memposting foto atau video produk
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mereka di Instagram dan mereka dapat menyelenggarakan berbagai kontes
foto atau video untuk menyebarkan publisitas tentang bisnis mereka.
Pemasar dapat menautkan akun Instagram mereka ke situs web bisnis tetapi
dapat juga menyebutkan hal yang sama di setiap pos di situs media sosial
lainnya.

Instagram jelas merupakan salah satu aplikasi media sosial paling
serbaguna dalam cara menggunakannya. Selain digunakanya untuk berbagi
foto dan video seperti blog pribadi, itu telah terbukti menjadi alat yang
sangat berguna untuk bisnis. Ini memungkinkan bisnis apa pun dalam
berbagai ukuran untuk menjangkau jutaan pengguna di aplikasi. Lihatlah
beberapa cara dimana pemasar memiliki halaman Instagram untuk bisnis
mereka yang dapat menguntungkan.

Adapun keuntungan dari menggunakan Instagram untuk bisnis
menurut Holmes (2015, h.31) yaitu orang-orang harus dapat melihat apa
yang ditawarkan untuk mengetahui apakah mereka ingin membelinya.
Pemasar dapat membagikan gambar berkualitas baik dari produk atau
layanan di akun Instagram. Ini adalah cara yang sangat mudah untuk
menunjukkan produk ke basis pelanggan potensial yang sangat besar.

Ini seperti alat iklan gratis untuk produk dan layanan. Pemasar dapat
menghasilkan konsep-konsep yang kreatif tentang cara menampilkan apa
yang mereka miliki kepada pengguna di Instagram. Tunjukkan pada
konsumen bagaimana produk bisa berguna bagi konsumen dan mengapa

konsumen harus membeli produk tersebut dan bukan membeli produk yang
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lain. Alih-alih membayar bentuk iklan lainnya, gunakan sumber daya
Instagram untuk membuat beberapa posting konsep yang luar biasa. Ini akan
secara otomatis menjangkau lebih banyak orang jika mereka benar-benar
melihat konten tersebut berkualitas dan ini akan menghasilkan lebih banyak
pelanggan untuk bisnis.

Selanjutnya pemasar dapat lebih terhubung dengan menunjukkan di
mana dan bagaimana bisnis mereka bekerja. Seperti membagikan gambar
karyawan dan apa yang mereka lakukan di kantor setiap hari. Tunjukkan
kepada orang-orang betapa menyenangkan atau bahagianya lingkungan
kerja dan ciptakan citra positif yang pasti akan menguntungkan bagi bisnis.
Selain itu perusahaan dapat membangun preferensi merek, membuat
konsumen beralih ke merek perusahaan, serta mempersuasi konsumen agar
melakukan pembelian sekarang juga serta mengubah persepsi konsumen
terhadap atribut produk.

Manfaat lain adalah dapat terhubung dengan para influencer di
Instagram dan membuat mereka juga mempromosikan produk. Beberapa
tips dan trik seperti ini membantu pemasar untuk menjangkau jumlah
maksimal orang yang bisa dijangkau di Instagram. Karena influencer ini
sudah memiliki pengikut yang loyal, pengikut mereka juga akan tertarik
pada produk yang dipromosikan. Selebriti di Instagram juga dapat
membantu pemasar mendapatkan insentif yang tepat. Menurut Atmoko dan
Bambang Dwi (dalam Utari, 2017) mengatakan bahwa feature Instagram

terdiri dari foto, video, hashtag, caption, lokasi/geotag, follow, share, like,
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komentar, mention. Penelitian ini akan menggunakan feature Instagram dari
caption, foto, dan insta story.
2.2.6 Brand

Branding telah ada selama berabad-abad sebagai sarana untuk
membedakan barang dari satu produsen dari yang lain. Faktanya, kata
merek berasal dari kata Old Norse brand, yang berarti "membakar,"
sebagaimana merek dulu hingga saat ini masih merupakan sarana bagi
pemilik ternak menandai hewan mereka untuk mengidentifikasi mereka.
(Keller, 2016, h. 30).

Menurut American Marketing Association (AMA), merek adalah
nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari hal itu, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang serta jasa dari satu penjual
atau kelompok penjual serta untuk membedakan mereka dari para penjual
lainnya.

Hal apa membedakan suatu merek dan suatu produk, suatu produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar guna mendapatkan
perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang bersifat memuaskan
kebutuhan atau keinginan. Dengan kata lain, suatu produk dapat berupa
barang fisik seperti sereal, raket tenis, atau mobil; layanan seperti
maskapai penerbangan, bank, atau perusahaan asuransi; outlet ritel seperti
department store, toko khusus, atau supermarket; seseorang seperti tokoh
politik, penghibur, atau atlet professional.

Namun kenyataannya yang dibeli oleh pelanggan adalah mereknya.
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Merek bukan hanya apa yang tercetak didalam produk atau kemasannya,
tetapi termasuk apa yang ada dibenak konsumen dan bagaimana konsumen
mengasosiasikannya. Menurut (Susanto, 2004, h.6), merek merupakan
sarana bagi perusahaan untuk mengembangkan dan menjaga loyalitas
pelanggan, merek yang kuat akan menghasilkan harga yang menarik dan
menjadi penghalang bagi masuknya pesaing.

Berdasarkan penuturan Aaker (1991) merek artinya nama dan atau
simbol yang bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap atau bungkus)
buat mengidentifikasikan barang atau jasa asal seseorang penjual atau
gerombolan penjual tertentu, dan membedakan berasal barang atau jasa
yang dihasilkan pasa pesaing. pada akhirnyanya, merek menyampaikan
pertanda tentang sumber produk dan melindungi konsumen juga pembuat
berasal para pesaing yg memberikan produk —produk yang tampak identik.

Menurut Anang Firmansyah (2019, h.26) tujuan merek ini
mencangkup tujuan akhir dari bisnis yaitu pendapatan serta citra merek
yang baik dipasaran. Setiap bisnis memiliki tujuan merek dan target yang
berbeda tergantung pada apa yang ingin mereka capai. Salah satu tujuan
merek yang umum sebagai identitas bisnis atau perusahaan sehingga
mereka dapat dibedakan dengan lainnya. Terdapat beberapa tujuan dalam
membangun merek antara lain :

1.  Membangun kesadaran merek

Kesadaran merek adalah persentase pelanggan yang

mengetahui dan mengingat brand. Misalkan pelanggan akan
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3.

menyebutkan suatu brand pada saat mereka menerima
pertanyaan tentang kategori produk tertentu seperti kaos.
Tujuan dari kesadaran adalah mendominasi pasar dan
mempermudah  proses  penjualan.  Setelah  pemasar
membangun kesadaran dalam pasar maka kesadaran tersebut
akan menjadi pelindung bagi kelangsungan bisnis. Hal ini
disebabkan karena brand pemasar akan selalu mendapatkan
perhatian dari pasar dan juga brand pemasar akan selalu
dipercaya oleh pelanggan.
Menciptakan koneksi emosional
Ketika konsumen membeli produk atau jasa layanan dari suatu
perusahaan hal itu telah menimbulkan koneksi emosional.
Menciptakan hubungan emosional merupakan bagian penting
dari strategi branding bisnis.
Membedakan produk
Pada saat konsumen telah memahami mengapa produk atau
jasa berbeda dengan yang lain atau bahkan lebih baik maka
mereka akan selalu memiliki alasan untuk membeli produk.
Hal ini akan membuat bisnis pada posisi yang aman karena
pelanggan akan selalu memiliki alasan yang jelas untuk
membeli produk yang sama.
Mencipatakan kredibilitas dan kepercayaan

Dalam strategi branding harus tahu bagaimana untuk
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merencanakan dan mengembangkan kredibilitas dan
kepercayaan. Pada dasarnya brand atau merek adalah
reputasi yang dihasilkan dari janji yang telah dibuat dan
dirawat secara konsisten. Hal ini dapat menciptakan
pengakuan dari pasar dan mereka akan mampu mengenali
nama merek dan simbol visual seperti logo, warna, kemasan
atau produk. Selain itu merek akan memiliki otoritas yang
tinggi sehingga produk akan sulit untuk dikalahkan pesaing.
Apabila brand mengalami kegagalan untuk menciptakan
kredibilitas dan kepercayaan makan tujuan dan strategi
merek telah gagal total.

Memotivasi pembelian

Merek merupakan alat pemasaran yang sangat efektif dan
efisien untuk membangun minat, gengsi, motivasi dan daya
tarik pembelian bagi pelanggan, bahkan mereka akan tetap
termotivasi untuk membeli produk sekalipun produk belum

diluncuri dipasaran.

2.2.7 Brand Image

Branding adalah tugas utama yang penting dan merupakan aspek

penting dari teori pemasaran dan praktek. Dua aspek penting dari branding

adalah: (1) merek memiliki kepribadian atau seperti manusia memiliki

karakteristik yang membedakan mereka satu sama lain, dan kepribadian

ini penting bagi konsumen; (2) konsumen menjadi "terlibat" dengan

38



merek, yang berarti bahwa mereka merasa emosional dan simbolis serta
memiliki koneksi dengan merek tertentu. (Keller, 2016, h.549).

Citra merek ialah persepsi konsumen terhadap suatu merek
sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan
konsumen. Citra merek penting karena citra menentukan seberapa mudah
konsumen dapat mengingat kembali asosiasi dan tanggapan yang ada dan
betapa mudahnya mereka menghubungkan informasi lain kedalam merek
tersebut (Keller, 2016, h.549). Sebagai contoh program pemasaran
McDonald berupaya menciptakan asosiasi merek di benak konsumen
antara produknya dengan “quality,service,cleanliness,value.”. Citra merek
McDonald yang kaya mungkin juga mencakup asosiasi yang kuat untuk
"Ronald McDonald,” "lengkungan emas,"” "untuk anak-anak,”, serta
mungkin asosiasi yang berpotensi negatif seperti "makanan cepat saji.”
Sedangkan Mercedes-Benz telah mencapai asosiasi yang kuat untuk "
performance™ dan " status”. Volvo telah menciptakan asosiasi yang kuat
untuk " safety”. Hal ini terjadi karena persepsi tersebut telah ada dibenak
konsumen.

Menurut Kevin Lane Keller, citra merek dapat diukur dengan
melalui tiga dimensi asosiasi merek, yaitu :

1. Strength

Ketika seseorang memikirkan mengenai informasi dari suatu

produk baik dari jumlah, sifat serta kualitas secara mendalam

kemudian memproses dan menggabungkannya kedalam

39



pengetahuan merek yang ada, maka akan terbentuk asosiasi
merek yang kuat. Relevansi pribadi dan konsistensi atas
informasi akan mencipatakn brand attribute dan manfaat yang
kuat dalam menentukan perilaku pembelian.
2. Favorability
Asosiasi yang menguntungkan untuk suatu merek adalah
asosiasi yang diinginkan oleh pelanggan, yang berhasil
disampaikan oleh pemasar melalui program pemasaran
pendukung. Sehingga merek tersebut mudah diingat oleh
konsumen seperti kemudahan dalam mendapatkan informasi,
kemudahan untuk diucapkan serta untuk dingat oleh konsumen.
3. Uniqueness
Pemasar perlu mengaitkan titik perbedaan yang unik dan
bermakna dengan merek yang memberikan keunggulan
kompetitif dan "alasan mengapa" konsumen harus membelinya
sehingga menciptakan diferensiasi antara produk yang satu
dengan yang lainnya.
Adapaun manfaat dari brand image untuk sebuah perusahaan, seperti
dikemukakan oleh Rangkuti (dalam Pussandha, 2017) :
1. Brand image bisa didesain perusahaan menjadi visi atau
misi pada dalam taktik perusahaan.
2. Brand image bisa dipakai menjadi suatu dasar buat ber-

saing menggunakan merek lain berasal produk yang
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sejenis..
3. Brand image juga dapat membantu perusahaan untuk
memperbaharui penjualan suatu produk.
4. Brand image dapat dipergunakan oleh perusahaan untuk
mengevaluasi imbas kualitas dari taktik pemasarannya.
5. Brand image dapat dihasilkan dari faktor-faktor lain di luar
usaha - usaha strategi perusahaan.
2.2.8 Minat Berkunjung
Konsumen dalam mengambil keputusan untuk berkunjung
memiliki berbagai aspek pertimbangan. Minat berkunjung adalah perilaku
konsumen yang muncul sebagai respons terhadap objek yang
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Pratama,
2019, h.470). Secara umum, konsumen melakukan pembelian dengan
membeli produk yang sudah diketahui, tetapi akan ada dua faktor lain yang
muncul antara minat beli dan keputusan pembelian. Pertama, pengaruh
orang lain. Kedua, faktor situasional yang tidak terduga. Dengan demikian,
minat beli tidak selalu berujung pada pemilihan pembelian aktual.
Sedangkan menurut Hennessey (2016), tujuan utama dari strategi
pemasaran secara umum pada dasarnya adalah untuk memperkuat jumlah
pengunjung ke tempat tujuan yang telah dipilih serta meningkatkan
probabilitas untuk berkunjung.
Kotler, Kartajaya, dan Huan (dalam Ayuningtyas 2019, h.48),

berpendapat keputusan berkunjung diukur melalui proses keputusan
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berkunjung seseorang yaitu:
1. Aware
Pada termin ini, konsumen secara pasif menyampaikan aneka
macam merek yang terkait dengan pengalaman mereka
sebelumnya, komunikasi pemasaran, dan rekomendasi asal orang
lain. Fase ini juga memungkinkan konsumen untuk menyelidiki
merek lain yang tidak sengaja terekspos di iklan serta mengingat
pengala-man yg sudah berlalu.
2. Appeal
Pada tahap ini, konsumen mencari informasi dengan mengelola
pesan yang disampaikan kepada mereka, menciptakan memori
jangka pendek ataupun memperkuat memori jangka panjang, dan
akhirnya hanya tertarik pada sedikit merek. Fase ini
memungkinkan konsumen menjadi tertarik pada merek tertentu
dan membuat sederet merek lain untuk dipertimbangkan.
3. Ask
Pada tahap ini, konsumen didorong oleh rasa bertanya-tanya, para
konsumen lebih aktif mencari gosip lebih tentang merek yg
diminati dari teman-sahabat serta famili, dari media, atau langsung
berasal perusahaan itu sendiri.
4. Act
Pada tahap ini, setelah dibekali lebih banyak informasi, konsumen

melakukan pembelian produk serta layanan merek tertentu dan

42



melakukan interaksi yang lebih jauh dengan merek tersebut melalui

pembelian, penggunaan, atau proses layanan.

5. Advocate

Pada tahap ini  memungkinkan konsumen untuk setia

menggunakan merek tersebut, melakukan pembelian ulang pada

merek yang sama, serta merekomendasikan merek tersebut kepada

orang lain. Fase ini menjadi evaluasi pasca pembelian.

2.2.9 Hubungan antara Konten Media Sosial dengan Citra
Merek

Media sosial tidak terbatas sebagai sarana sumber sebuah informasi,
tetapi media sosial kini juga memungkinkan seseorang untuk
berpartisipasi dan berkontribusi dalam menbuat atau menyampaikan
sebuah informasi. Media sosial saat ini tidak hanya berfokus sebagai
sumber informasi, tetapi media sosial telah mengambil alih yang
memungkinkan seseorang untuk terlibat di dalamnya. Salah satu media
sosial yang popular saat ini adalah Instagram, yang mana para
penggunanya dapat membagikan foto dan video ke pengguna lainnya.
Dampak yang ditimbulkan dari media sosial tanpa disadari akan
membentuk sebuah citra, hal ini sesuai dengan pendapat Thedjasurya
(2016, h.10) yang mengungkapkan bahwa manfaat media sosial sebagai
channel pemasaran memiliki fungsi yang signifikan salah satunya adalah
meningkatkan brand recognition dan brand image. Hal ini menunjukan

bahwa media sosial tidak diragukan lagi sebagai salah satu cara untuk
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meningkatkan visibilitas bisnis, dan setiap penambahan visibilitas bisnis
sangat berharga bagi perusahaan. Terlebih lagi media sosial Instagram
merupakan media sosial berbasis gambar dan video ketika konten tersebut
berkualitas di media sosial, maka semakin besar kemungkinan orang ingin
berbagi konten dengan teman-teman mereka. Setiap interaksi yang mereka
lakukan dapat memberikan peluang ekstra untuk menciptakan citra merek

yang positif.

2.2.10 Hubungan Citra Merek dengan Minat Berkunjung

Dalam penelitian ini teori keputusan berkunjung diadaptasi dari
teori keputusan pembelian terhadap suatu produk, sehingga dalam
beberapa faktor keputusan berkunjung teraplikasi dari model keputusan
pembelian selanjutnya citra merek merupakan salah satu hal yang perlu
diperhatikan untuk menarik minat berkunjung, ketika citra merek yang
terbentuk baik dan positif dibenak pembeli, maka besar kemungkinan
pembeli akan melakukan kunjungan serta melakukan pembelian hal ini
selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Dewi (2017) yang
menyatakan semakin positif sikap seorang konsumen terhadap suatu toko
atau produk, semakin tinggi pula minat beli konsumen terjadi. Sehingga
pembentukan citra merek yang positif akan sangat diperlukan agar dapat
menghasilkan minat beli konsumen. Citra yang baik dari suatu merek
perlu informasikan kepada khalayak dan media utama untuk
melakukannya adalah media sosial yang tidak terbatas oleh jarak dan

waktu sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian.
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2.2.11 Hubungan Konten  Media  Sosial  dengan
MinatBerkunjung

Sebagai kedai kopi kelas dunia, Starbucks dikenal aktif dalam

memanfaat media sosial yang ada guna menciptakan, menawarkan serta

mempertahankan citra perusahaan itu sendiri. Keller (2016, h.358)

berpendapat tujuan komunikasi pemasaran dibagi menjadi empat hal yaitu:

1. Category Need
Membangun kategori produk atau jasa yang diperlukan untuk
melengkapi perbedaan yang dirasakan antara motivasi saat ini
dan motivasi yang diinginkan.
2. Brand awareness
Membuat konsumen mengenali atau mengingat merek dalam
kategori, secara rinci guna melakukan pembelian
3. Brand attitude
Membantu konsumen mengevaluasi apa yang dirasakan setelah
menggunakan merek tersebut
4. Brand purchase intention
Menggerakan konsumen untuk melakukan pembelian atau
mengambil tindakan membeli merek terkait.
Berkembangnya media sosial saat ini, memberikan kesempatan bagi
para pelaku usaha untuk memasarkan produk atau jasanya, serta
memberikan informasi yang terkait dengan merek tersebut. Penelitian

yang berjudul “Do social media marketing activities enhance customer
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2.3

equity? An empirical study of luxury fashion brand” yang ditulis oleh Kim
& Ko (2012), berpendapat jika aktivitas pemasaran di media sosial
memberikan nilai positif bagi para khalayak yang melihat dibandingkan
dengan pemasaran secara tradisional. Selain itu aktivitas yang dilakukan
secara terus menerus di media sosial akan memunculkan customer
relationship terhadap merek tersebut sehingga memunculkan minat beli
pada pelanggan.

Hipotesis Teoritis

Hipotesis adalah penerangan sementara wacana suatu tingkah laku
, tanda-tanda-gejala atau kejadian eksklusif yg sudah terjadi atau akan
terjadi. pada tataran mudah hipotesis bisa diartikan menjadi jawaban se-
mentara terhadap suatu rumusan masalah penelitian. (Wagiran,
2019,h.93).

Tidak setiap penelitian harus mempunyai hipotesis, tapi tergantung
pada permasalahan dan tujuan penelitian. (Unaradjan , 2019, h.95)

Maka hipotesis atau dugaan sementara dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut

H1 : Ada pengaruh konten media sosial terhadap citra merek
Starbucks Indonesia.

HO : Tidak ada pengaruh konten media sosial terhadap citra merek
Starbucks Indonesia.

H2 : Ada pengaruh citra merek terhadap minat berkunjung

Starbucks Indonesia.
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HO : Tidak ada pengaruh citra merek terhadap minat berkunjung
Starbucks Indonesia.

H3 : Ada pengaruh konten media sosial terhadap minat berkunjung
Starbucks Indonesia.

HO : Tidak ada pengaruh konten media sosial terhadap minat
berkunjung Starbucks Indonesia.

H4 : Ada pengaruh tidak langsung antara konten media sosial
terhadap minat berkunjung yang dimediasi oleh citra merek.

HO : Tidak ada pengaruh tidak langsung antara konten media sosial

terhadap minat berkunjung yang dimediasi oleh citra merek.
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2.4 Kerangka Pemikiran

Pada penelitian ini terdapat tiga buah variabel yang terdiri dari

Variabel X, Variabel Y dan Variabel Z. Variabel independen atau berdiri

sebagai variabel sebab, yaitu konten media sosial, sedangkan variabel Y yang

menjadi variabel dependen atau berdiri sebagai variabel akibat, yaitu minat

berkunjung. Adapun yang menjadi variabel mediator dalam penelitian ini

yang disebut sebagai variabel Z adalah citra merek.

Untuk lebih memahami alur pemikiran, berikut disajikan kerangka

pemikiran.
Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran
Sitegh Keller
Favorability
Unigness | (12016, h. 78)
- T H4
Solis Citra
Merek (Z)
( 2010, h, 78) Vatisdrhe Touceviming
Clear H1 H2
Concise
Concrete Konten Media Minat
Correct €—  Sosial (X) — M5 Berkunjung (Y) —>
Coherent Varkidle Indepesden Vurtalve Dependen
Complete
Carteons

Awiare
Appeal
Ask
Act
Advocate

Kotler

(dikutip dalam
Avuninatvas. 2019, h.

Sumber : Data Olahan Penelitian, 2020
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