BAB 2

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Tradisi Komunikasi

Dalam dunia komunikasi terdapat tujuh tradisi pemikiran yang
dikemukakan oleh Robert Craig. Tujuh tradisi tersebut yaitu semiotika,
fenomenologi, sibernetika, sosiopsikologi, sosiokultural, kritis dan retorika
(Morissan, 2014: 30). Dari tujuh tradisi pemikiran diatas, peneliti menggunakan
tradisi sosiopsikologi. Tradisi sosiopsikologi ini melihat seseorang invidu sebagai
makhluk sosial. Setiap orang pada umumnya menyadari bahwa mereka sebagai
individu memiliki sejumlah sifat yang membuat dirinya sebagai individu berbeda
dengan individu lainnya (Morissan, 2014:47).

Namun pada saat bersamaan, kita menyadari bahwa sebagai individu kita
tidak tinggal sendirian di Bumi.ini namun kita menjadi bagian dari suatu
masyarakat dan melakukan interaksi sosial.dengan orang lain. Sebagai makhluk
sosial, selain sebagai 'makhluk individual, kita mungkin menyadari memiliki
berbagi karakteristik yang kita tunjukkan ketika kita berkomunikasi dengan orang
lain(Morissan, 20147 47).

Dalam tradisi sosiopsikologi lebih berfokus mempelajari seseorang atau
individu sebagai makhluk sosial. Asal pemikiran ini awalnya dari bidang psikologi
yang berkembang dan memengaruhi teori komunikasi. Manfaat dalam tradisi ini
yaitu dapat membantu peneliti untuk memahami berbagai situasi sosial di mana
kepribadian menjadi penting di dalamnya, atau bagaimana penilaian seseorang
(judgements) menjadi bias karena adanya faktor kepercayaan (belief) dan perasaan
(feeling) serta bagaimana seseorang memiliki pengaruh terhadap orang (Morissan,

2014: 47-48).
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2.1.2 Teori S-R

Dalam penelitian teori sebagai pijakan untuk menerangkan suatu fenomrna
dapat dikatakan teori sebagai serangkaian asumsi, konsep, konstruk, definisi, dan
proposisi untuk menerangkan suatu fenomena sosial secara sistematis dengan cara
merumuskan hubungan antar konsep. Teori yang digunakan harus relevan dengan
penelitian bila teori yang digunakan tidak relevan maka penelitian tidak akan
optimal.(Siregar, 2018: 108). Pakar komunikasi telah menciptakan beragam teori
komunikasi. Salah satu teori komunikasi adalah teori stimulus dan respons yang
biasanya disingkat dengan teori S-R. Peneliti menggunakan teori S-R untuk
penelitian yang akan dikaji. Teori S-R ini memiliki kaitannya dengan masalah
penelitian yang akan dikaji.

Teori S-R disebut dengan teori labotarium. Selaras dengan asal usulnya itu
adalah sifat eksplisitnya, rumusan-rumusannya yang ekonomis — hemat dan
usahanya yang sungguh-sungguh untuk memberikan dasar empiris yang pas bagi
istilah-istilah kuncinya (Hall dan Lindzey, 2012: 199). Teori S-R bersifat objektif,
fungsional, sangat menekankandkepada penelitian empiris, dan hanya sedikit sekali
memperhatikan sisi subjektif dan inguitif tingkah laku manusia (Hall dan Lindzey,
2012: 298).

Teori S#R adalah™ komunikasi linear yang paling tua (Djamal dan
Fachruddin , 2015%64). Teori S-R bisa juga disebut dengan model S-R yang
dipengaruhi oleh disiplin psikologi, khususnya yang beraliran behavioristik. Model
S-R dapat dikatakan sebagai model komunikasi paling dasar karena model S-R
hanya menggambarkan hubungan stimulus-respons. Model ini menunjukkan
komunikasi sebagai proses aksi-reaksi yang sangat sederhana (Rustan dan Hakki,

2017: 101).

STIMULUS C—) RESPONS

Gambar 2.1 Teori Stimulus dan Respon
Sumber : Rustan dan Hakki, 2017: 101
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Individu yang diberi rangsangan secara terus menerus dalam jangka waktu
yang lama akan memengaruhi perubahan perilaku individu. Datangnya stimulus
dari luar diri individu atau lingkungan luarnya. Dengan stimulus maka akan timbul
suatu respon dari komunikan atau individu yang terpapar oleh stimulus. Respon
yang dihasilkan bisa bermacam-macam. Faktor situasi, kondisi, dan bahkan bentuk
dari rangsangan memengaruhi bentuk respon. Respons ini bisa diamati dari luar.
Respons ada yang positif, dan ada pula yang negatif (Lefudin, 2017: 51-3).

Prinsip stimulus respons ini merupakan dasar dari teori jarum hipodermis
atau teori peluru. Disebut demikian karena teori ini meyakini bahwa kegiatan
mengirimkan pesan sama halnya dengan tindakan menyuntikkan obat yang dapat
langsung masuk ke dalam jiwa penerima pesan, atau seperti peluru yang
ditembakkan dan langsung masuk ke dalam tubuh (Djamal dan Fachruddin, 2015:
65).

Sifat hubungan teori ini menjelaskan variabel stimulus memberikan
pengaruh terhadap variabel respons, dan kemudian variabel respons memberi reaksi
terhadap stimulus tersebut. Hubungan i adalah bagian dari hubungan sebab-akibat,
yang biasanya dilakukan oleh ahli-ahli penelitian kuantitatif dari berbagai disiplin
ilmu-ilmu alam dan umu-ilmu sosial (Bungin, 2017: 80).

Telah dipaparkan diatas bahwa teori S-R mempunyai hubungan sebab-
akibat. Dimana jikakonsumen diberikan stimulus maka ada respon yang dihasilkan
dari konsumen. Maka dalam penelitian ini ingin mengetahui adakah pengaruh
brand ambassador Atta Halilintar dan Saaih Halilintar terhadap minat beli. Peneliti
menggunakan teori S-R karena dengan adanya stimulus yang digunakan oleh
Smartfren yaitu menggunakan brand ambassador Atta Halilintar dan Saaih
Halilintar dalam iklan Smartfren SmartPoin akan memberikan suatu respon yaitu

adanya minat beli dari Ateam Official Fanbase dalam menggunakan Smartfren.



13

2.2 Landasan Konsep

2.2.1 Komunikasi

Sejarah perkembangan komunikasi dan ilmu komunikasi mempunyai
hubungan erat dengan penggunaan simbol dan tanda dalam kehidupan manusia.
Komunikasi manusia berada dalam suatu rentangan yang luas, dimulai dari proses
pertukaran simbol dan tanda yang bermakna, baik melalui percakapan lisan maupun
tertulis hingga didukung oleh kekuatan media massa (Liliweri, 2011: 2).

Menurut Weekley dan DeVito (dalam Liliweri, 2011: 31), kata komunikasi
atau communication secara etimologis berkaitan dengan dua kata lainnya
communion dan community berasal dari bahasa Latin communicare yang berarti fo
make common--membuat sesuatu menjadi bersama-sama atau to share--membagi
yang artiannya diperluas menjadi misalnya, komunikasi adalah proses atautindakan
untuk mengalihkan pesan dari suatu sumber kepada penerima melalui saluran
dalam situasi adanya gangguan dan inteiferensi. Ada pula yang mengelaborasi
definisi ini menjadi, komunikasi adalah transmisi pesan yang bertujuan untuk
memperoleh makna perubahansertentus Komunikasi sebagai proses dan tindakan
merupakan konsep dari kata "berkomunikasi" atau communicate juga berasal dari
kata common yang artinya membagi, mempertukarkan, mengirimkan, mengalihkan,
berbicara, isyarat, menulis, mendayagunakan, menghubungkan.

[lmu komumnikasi masuk ke dalam salah satu ilmu pengetahuan social yang
dimana_ilmu komunikasi menekankan pemahaman bagaimana tingkah laku
manusia dalam menciptakan, mempertukarkan, dan menginterpretasikan pesan-
pesan untuk suatu tujuan (Daryanto, 2014: 6).

Komunikasi adalah proses sosial di mana antar individu menggunakan
simbol dan tanda untuk menciptakan dan menginterpretasikan makna dalam
lingkungan mereka. Dalam menciptakan komunikasi maka akan melibatkan dua
elemen yaitu pengirim dan penerima. Keduanya memainkan peran penting dalam
proses komunikasi. Komunikasi merupakan proses, banyak sekali yang dapat
terjadi dari awal hingga akhir (West dan Turner, 2013: 5-6).

Objek perhatian komunikasi difokuskan pada peristiwa-peristiwa

komunikasi antar manusia. Menurut Berger dan Chaffe (dalam Daryanto, 2014: 8),
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ilmu komunikasi adalah “ilmu pengetahuan tentang produksi, proses, dan pengaruh
dari sistem-sistem tanda dan lambang melalui pengembangan teori yang dapat diuji
dan digeneralisasikan dengan tujuan untuk menjelaskan fenomena yang berkaitan
dengan produksi, proses, dan pengaruh dari sistem-sistem tanda dan lambang.
Komunikasi itu adanya pertukaran informasi dengan menggunakan tanda
diman dalam pertukaran informasi ini akan melibatkan proses encoding dan
decoding. Proses encoding dimana pesan yang dikirim diberikan tanda agar
komunikan mengerti dan proses decoding ini berati komunikan yang menerima
pesan akan menguraikan tanda untuk memperoleh informasi. Komunikasi dapat
terjadi pada semua level pengalaman manusia dan merupakan cara terbaik untuk
memahami perilaku manusia dalam perubahan perilaku antara individu, komunitas,
organisasi, dan penduduk umumnya. Karena itu, komunikasi dapat dipelajari secara

empiris dan kritis pada pelbagai derajat interaksi (Liliweri, 2011::38).

2.2.2 Komunikasi Pemasaran

Elemen penting untuk membangun hubungan target yang menguntungkan
maka perusahaan harus memiliki komunikasi yang baik. Oleh karena itu, sarana
promosi itu harus dapat berkemunikasi dengan target atau pelanggan (Sukoco,
2018: 17). Aspek penting untuk menjalankan keseluruhan misi pemasaran dan
suksesnya pemasarawitu dilihat dari perusahaan merancang komunikasi pemasaran.
Elemen. komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran saat ini merupakan
elemen yang semakin penting untuk perusahaan. Bahkan banyak pakar pemasaran
adalah komunikasi dan komunikasi adalah pemasaran (Sukoco, 2018: 18).

Tiga hal yang membuat komunikasi pemasaran itu penting yaitu pertama,
menyebarkan informasi (komunikasi informatif); kedua, memengaruhi seseorang
atau siapapun melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi
persuasif); dan ketiga, mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang
(komunikasi mengingatkan kembali). Oleh karena itu efektivitas komunikasi
pemasaran menjadi kunci kesuksesan pemasar untuk menjual produk yang mereka

miliki (Prasetyo ef al., 2018: 10-11).
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Bergabungnya dua kajian komunikasi (communication) dan pemasaran
(marketing) menciptakan komunikasi pemasaran (Firmansyah, 2019: 279).
Perusahaan yang berhasil untuk memasarkan produk atau jasa membutuhkan
rancangan strategy komunikasi agar dapat memasarkan produk atau jasa yang dijual.
Proses dapat dikatakan sukses jika perusahaan dapat merancang komunikasi
dengan baik sehingga target atau komunikan dapat memperoleh gambaran
informasi tentang manfaat, fitur, fungsi, kegunaan dari produk atau jasa yang dijual
perusahaan (Firmansyah, 2019: 295).

Perusahaan membutuhkan komunikasi pemasaran agar dapat adanya
transaksi jual beli sebuah produk barang atau jasa. Proses komunikasi pemasaran
adalah strategi yang dilakukan perusahaan untuk melakukan pendekatan strategi
kepada targetnya untuk mengembangkan area pasar dari sebuah produk yang
dihasilkan oleh produsen serta untuk menciptakan loyalitas konsumen (Firmansyah,
2019: 296).

Menurut Firmansyah (2019: 296), proses komunikasi pemasaran dapat
dilakukan dengan menggunakans€lemen seperti:

a. Menggunakan iklan sebagai bagian dari promosi penjualan.

b. Menjalin hubungandengan konsumen sebagai pembeli produk.

c. Pemasaran langsung sepeiti mendatangi konsumen.

d. Pemasaran interaktif dengan menggunakan saluran komunikasi seperti

telephone.

e. Pemasaran dari mulut ke mulut serta penjualan personal.

2.2.3 Iklan

Salah satu jenis komunikasi pemasaran yaitu advertising. Advertising
adalah teknik komunikasi yang digunakan pengiklan dalam menyampaikan pesan
kepada khayalak luas. Periklanan adalah soal penciptaan pesan dan
mengirimkannya kepada orang dengan harapan orang itu akan bereaksi dengan cara
tertentu. Pengiklan dalam menyampaikan pesan menggunakan saluran media. Saat

target bereaksi sesuai harapan pengiklan maka iklan dianggap sukses atau efektif

(Moriarty et al., 2015: 6).



16

Iklan adalah salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling
banyak dibahas orang karena daya jangkauannya yang luas artinya iklan dilihat oleh
khalayak luas. Iklan juga menjadi instrumen promosi yang sangat penting,
khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang ditujukan
kepada masyarakat luas (Morissan, 2015: 18).

Iklan adalah produk yang dihasilkan dari kegiatan beriklan. Iklan adalah
produknya atau barangnya, pesannya, bendanya dan periklanannya yaitu proses
kegiatan, mulai dari merancang, membuat hingga kampanye iklan ke masyarakat
(Kriyantono, 2013: 5).

Istilah iklan di Indonesia pertama kali diperkenalkan oleh seorang tokoh
pers nasional pada 1951 yang bernama Soedarjo Tjokrosisworo, untuk
menggantikan istilah advertentie bahasa Belanda dan advertising bahasa Inggris.
Kata iklan masih ada hubungannya dengan bahasa Arab dengan sebutan /’lan.
Karena untuk menyesuaikan lidah orang Indonesia, sebutan'//an menjadi iklan.
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, iklan diartikan sebagai berita pesan (untuk
mendorong , membujuk) kepadaspenonton ramai tentang benda dan jasa yang
ditawarkan; atau pemberitahuan kepada penonton ramai mengenai barang atau jasa
yang dijual, dipasang.i dalam.media massa (Latief dan Utud, 2017: 215).

Periklanan adalah sarana mengomunikasikan informasi pemasaran (yaitu
informasi tentang preduct, place, price, dan promotion) kepada khalayak dengan
tujuan agar khalayak mengenal produk , merasa yakin akan keunggulannya,
memilihnya, membelinya, bahkan menanam asosiasi merk yang diiklankan ke
dalam benak pikirannya. Periklanan adalah salah satu dari sekian strategi atau
faktor dalam pemasaran yang harus berjalan bersama untuk meningkatkan
penjualan (Kriyantono, 2013: 27).

Iklan adalah sarana komunikasi komersial yang kuat yang menghubungkan
sisi penawaran dan permintaan. Iklan memainkan peran penting dalam memberi
tahu konsumen tentang produk dan layanan. Karena itu, jika iklan tidak memenuhi
aspek hukum dan etika (seperti kesetiaan, kebenaran, dan tanggung jawab), itu akan

berdampak negatif pada audiensnya (Gebrekidan, 2017: 1).
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Menurut Belch dan Belch (dalam Prasetyo et al., 2018: 104), iklan menjadi
alat promosi yang penting dalam komunikasi pemasaran terpadu. Beberapa alasan
yang membuat iklan menjadi bagian penting dari bauran promosi antara lain iklan
dinilai sebagi metode komunikasi yang sangat efektif dari aspek biaya (cost-
effective) untuk menjangkau audiens luas, iklan juga dapat digunakan untuk
menciptakan brand images dan symbolic appeals sebagai komponen yang sangat
penting dalam menjual produk yang sulit dibedakan pada sifat atribut fungsionalnya.
Menurut Clow dan Baack (dalam Prasetyo et al., 2018: 104), menyebutkan iklan
memiliki tujuan antara lain membangun brand image, menginformasikan,

mempersuasi, mendukung upaya pemasaran lain serta mendorong tindakan.

2.2.3.1 Karakteristik Iklan

Setiap periklanan harus memenuhi lima karakteristik dalam periklanan.
Menurut Kriyantono (2013: 9-12), periklanan mempunyai- lima karakteristik
sebagai berikut,

a. Bentuk komunikasi yang'membayar (Paid form communication)
Komunikasi yang, membayar artinya pengiklan akan mengeluarkan
sejumlah vangwuntuk meémasarkan produk atau jasa yang dijual. Uang yang
dikeluarkan ini-untuk membeli slot ruang media agar pesan iklan dapat
ditayangkantukepada “khalayak luas dan biaya untuk ongkos produksi
membuat iklan.

b. Komunikasi nonpersonal (Nonpersonal communication)

Pengiklan dengan target atau komunikan tidak ada interaksi langsung
karena komunikasi satu arah. Jadi komunikan tidak memberikan feedback
kepada komunikator karena komunikator atau pengiklan hanya
menyampaikan informasi saja. Perkembangan teknologi komunikasi
memengaruhi hadirnya Internet yang dimana dengan berkembangnya
Internet maka konsep “one to mass” sedikit demi sedikit bergeser menjadi

ke “one to many” atau “one to one”.
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c. Menggunakan media massa atau media nirmassa yang massif
Periklanan selalu ditunjukkan kepada khalayak luas sehingga masyarakat
yang terpapar iklanpun banyak. Untuk menjangkau khalayak yang luas
maka dibutuhkan media massa. Dengan media massa iklan dapat tersebar
kekhalayak luas dengan waktu yang singkat.

d. Sponsor yang jelas (Identified sponsor)
Perusahaan yang beriklan (pengiklan) menyebut secara jelas identitas
dirinya dalam produk iklan yang mereka luncurkan. Penyebutan ini
bermacam cara. Ada yang menyampaikan logo atau menyebutkan nama
lengkap perusahaan termasuk slogan. Penyebutan identitas perusahaan
menjamin kredibilitas perusahaan dan produk yang diiklankan. Khalayak
bisa lebih percaya dan isi iklan dapat dipertanggungjawabkan isinya, karena
identitas si pengiklan jelas disebutkan.

e. Persuasif (Persuassion)
Apapapun jenis iklannya, sebenarnya tujuan akhirnya adalah membujuk
khalayak untuk membelivproduk yang diitklankan. Tentu saja, strategi
persuasinya bervagiasi.

f. Ditujukan kepada khalayak luas (7o large audience)
Periklanan adalah proses komunikasi yang ditujukan kepada khalayak yang
luas dan tersebar. Karena itu, pesan-pesan periklanan disebarkan melalui

media massa yang mempunyai kemampuan memassalkam pesan.

2.2.3.2 Fungsi Iklan

Menurut Shimp (dalam Lukitaningsih, 2013: 123), menyatakan bahwa
investasi besar-besaran dalam periklanan menunjukkan bahwa banyak perusahaan
yang memiliki keyakinan akan efektivitas iklan. Secara umum, periklanan dihargai
karena dikenal sebagai pelaksana beragam fungsi komunikasi yang penting bagi
perusahaan bisnis dan organisasi lainnya, di mana fungsi-fungsi tersebut antara

lain:
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. Informing (memberi informasi) yakni pengiklan membuat konsumen sadar

akan brand baru dan memberikan infromasi tentang produk serta fitur-fitur
brand. Selain itu, dapat memfasilitasi membentuk brand image yang positif
Persuading (mempersuasi) yang berati iklan yang efektif akan mampu
membujuk pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan.
Reminding (mengingatkan) di mana iklan berfungsi untuk menjaga agar
merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen.

Adding Value (memberi nilai tambah) periklanan memberi nilai tambah

pada konsumen dengan memengaruhi persepsi konsumen.

2.2.3.3 Jenis — Jenis Iklan

Pengelola pemasaran suatu perusahaan beriklan dalam berbagai tingkatan

atau level. Untuk lebih jelasnya, menurut Belch & Belch (dalam Morissan, 2015:

20 -21), tipe atau jenis iklan dapat diuraikan sebagai berikut :

1.

Iklan Nasional

Pemasang iklan adalahsperusahaan besar dengan produk yang tersebar
secara nasional atau di scbagian besar wilayah suatu negara. Sebagian besar
iklan nasionalpada tmumnya muncul pada jam tayang utama (prime time)
di televisi yang'memiliki_ jaringan siaran secara nasional dan juga pada
berbagai media besar nasional serta media-media lainnya. Tujuan dari
pemasangan iklan berskala nasioanal ini untuk menginformasikan atau
mengingatkan konsumen kepada perusahaan atau merek yang diiklankan
beserta berbagai fitur atau kelengkapan yang dimiliki dan juga keuntungan,
manfaat, penggunaan, serta menciptakan atau memperkuat citra produk
bersangkutan sehingga konsumen akan cenderung membeli produk yang
diiklankan itu.

Iklan Lokal

Pemasang iklan adalah perusahaan pengecer atau perusahaan dagang
tingkat lokal. Iklan lokal bertujuan untuk mendorong konsumen untuk
berbelanja pada toko-toko tertentu atau menggunakan jasa lokal atau

mengunjungi suatu tempat atau institusi tertentu. Iklan lokal cenderung
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untuk menekankan pada insentif tertentu, misalnya harga yang lebih murah,
waktu operasi yang lebih lama, pelayanan khusus, suasana berbeda, gengsi,
atau aneka jenis barang yang ditawarkan. Iklan lokal biasanya melakukan
promosi seperi penjualan yang bertindak langsung atau direct action
advertising yang dirancang untuk memperoleh penjualan secara cepat.
Iklan Primer dan Selektif

Iklan primer atau disebut juga dengan primary demand advertising diran-
cang untuk mendorong permintaan terhadap suatu jenis produk tertentu atau
untuk keseluruhan industri. Iklan primer digunakan jika produk dari
pemasang iklan telah mendominasi pasar dan akan mendapatkan
keuntungan paling besar jika permintaan terhadap jenis produk
bersangkutan secara umum meningkat. [klan primer juga digunakan sebagai
bagian dari strategi promosi untuk membantu suatu produk, khususnya jika
produk itu masih baru dan manfaatnya masih belum banyak diketahui
masyarakat. Dengan demikian, ‘iklan semacam ini bertujuan menjelaskan
konsep dan manfaat suatu produk secara umum namun sekaligus
mempromosikan merek produk bersangkutan. Iklan selektif atau selective
demand advertising memusatkan perhatian untuk menciptakan permintaan
terhadap suatu merek tertentu. Kebanyakan iklan berbagai barang dan jasa
yang muncul, di media adalah bertujuan untuk mendorong permintaan
secara selektif terhadap suatu merek barang atau jasa tertentu. Iklan selektif

lebih menekankan pada alasan untuk membeli suatu merek produk tertentu.

Media Baru

New yang berati baru dan media yang berati perantara. New media menjadi

sarana perantara yang baru. Baru dalam arti di sini dilihat dari segi waktu, manfaat,

produksi, dan distribusinya. Serta terbentuk dari interaksi antara manusia dan

komputer serta Internet secara khususnya. Termasuk di dalamnya yaitu web, blog,

Online social network, Online forum, dan sebagainya. Media baru tercipta dari

kebutuhan para penggunanya untuk saling berhubungan dengan perantara media
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contohnya jejaring sosial, yang sangat berpengaruh besar dalam perkembangan
teknologi, komunikasi, dan informasi (Fachruddin, 2019: 39).

Media baru adalah konsep yang menjelaskan kemampuan media yang
dengan dukungan perangkat digital dapat mengakses konten kapan saja, di mana
saja sehingga memberikan kesempatan bagi siapa saja-baik sebagai penerima atau
pengguna untuk berpartisipasi aktif, interaktif, dan kreatif terhadap umpan balik
pesan yang pada gilirannya membentuk komunitas atau masyarakat “baru” melalui
isi media. Aspek penting lain dari media baru, selain mengharuskan adanya
perangkat digital maka lahirnya media yang berbasis real-time di mana konten
media tidak bisa diatur seperti pada media “konvensional” sekarang ini (Liliweri,
2017: 284).

Dengan perkembangan media Internet yang begitu pesat. Terjadinya
banyak perpindahan media yang tadinya konvensional berubah menjadi digital.
Pola pemasaran dunia menjadi berubah karena Internet, menjadikan semua
informasi bebas diakses tanpa batas tidak terkecuali dunia periklanan. Siapapun dan
kapanpun dapat memperoleh imformasi apapun.. Pada saat ini, Internet menjadi
salah satu wadah atau pl/atform perusahaan dalam mengiklankan iklan (Febriani dan
Dewi, 2019: 133).

Advertising Internet, meskipun masih baru, adalah industri yang
berkembang pesatiSetelah sempat menurun di akhir 1990-an dan berlanjut di awal
2000an_(Moriarty et al, 2015: 27). Periklanan/promosi Online ialah kegiatan
promosi yang dilakukan dengan menggunakan komunikasi melalui Internet untuk
meningkatakan kesadaran mengenai situs yang memasang iklan Online tersebut
dan pada akhirnya akan mendorong adanya kunjungan (zraffic) ke situs tersebut.

(Sarwono dan Prihartono, 2012: 102).

2.2.4.1 Youtube

Salah satu media sosial yang digunakan perusahaan dalam beriklan dalam
usaha meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) adalah Youtube. Youtube
adalah situs wadah sharing berbagai video terpopuler didunia. Youtube adalah situs

video sharing yang menyediakan informasi dan video menarik yang terjadi di
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mancanegara secara lengkap (Febriani dan Dewi, 2019: 133). Youtube adalah
sebuah situs web video sharing (berbagai video) di mana para pengguna dapat
memuat, menonton , dan berbagai klip video secara gratis. Format yang digunakan
video-video di Youtube adalah flv yang dapat diputar di penjelajah web yang
memiliki plugin Flash Player (Liliweri, 2017: 304).

Youtube menjadi platfrom media yang sangat dinikmati oleh khalayak.
Dengan Youtube khalayak bisa mencari video dari berbagai macam konten yang
untuk menambah pengetahuan sampai video yang dapat menghibur. Selain itu,
khalayak tidak hanya bisa menonton video saja tapi khalayak juga bisa

mengunggah video ke dalam akun Youtube sendiri.

2.2.4.2 Fanbase

Berkembangnya media komunikasi baru, terutama Internet, telah
mentransformasikan pula bagaimana interaksi di antara individu sebagai entitas
yang pada kenyataannya membawa.fenomena sosial yang baru dan berbeda dari
yang selama ini dipahami. Menurut Rheingold (dalam Nasrullah, 2016: 148),
Internet menjadi tempat virtual dimana para individu bekerja sama dan berinteraksi
sampai pada pelibatan terhadap emosi secara virtual. Sistem komunikasi di
komputer pada dasarnya yaitu sekadar perangkat atau alat. Karena itu, komunitas
yang muncul di duniasiber merupakan tahapan berikutnya dari penggunaan alat ini.

Menurut Rohayati (dalam Mahyuddin, 2019: 56), komunitas virtual adalah
scbuah kehidupan maya di dunia virfual yang dibangun melalui jaringan komputer
dan terhubung satu sama lain. Masyarakat maya membangun dirinya dengan
sepenuhnya mengandalkan interaksi sosial dan komunikasi sosial dalam kehidupan
kelompok (jaringan) intra dan antar sesama anggota masyarakat maya.

Komunitas terbentuk berdasarkan kesamaan atau tujuan. Komunitas virtual
memiliki fungsi untuk saling berbagi informasi dan berhubungan melalui media
sosia lalu semua kegiatan ini difasilitasi oleh komputerisasi yang bisa dicontohkan
sebagai sebuah gadget (Lies et al, 2019: 259-260).

Mendapatkan informasi yang up to date di dalam suatu media sosial dapat

disebut dengan akun fanbase. Akun fanbase adalah forum media sosial yang
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mengelola informasi terkini terkait aktivitas idola untuk dikonsumsi oleh
penggemar. Peran akun fanbase sangat dibutuhkan dalam mengunggah aktivitas
idola ke dalam media sosial. Dalam membentuk sebuah akun fanbase, diperlukan
orang orang yang memiliki rasa cinta dan fanatisme yang tinggi terhadap idola yang
mereka sukai agar akun fanbase tetap berjalan dengan lancar dan konsisten dalam
memposting video apapun yang berkaitan dengan idolanya tersebut (Wishandy et
al., 2019: 134-135).

Dengan adanya akun fanbase maka khalayak dapat dengan mudah
mengetahui informasi terbaru tentang idola-idola yang disukai contohnya seperti
music video teaser yang dirilis oleh akun resmi idola, album-album atau single baru
yang akan dirilis oleh idola masing-masing dan juga informasi mengenai jadwal

konser yang akan diadakan oleh pihak agensi (Wishandy ef al., 2019: 135).

2.2.5 Brand Ambassador

Dalam kehidupan manusia, beberapa keputusan dipengaruhi oleh idola atau
trendsetter. Dalam dunia pemasaran frendsetter ini.sering digunakan untuk menjadi
brand ambassador. Brand.-ambassador adalah seseorang yang mempunyai passion
terhadap brand dan dapat memengaruhi atau mengajak konsumen untuk membeli
atau menggunakan suatu produk (Firmansyah, 2019: 137).

Menurut Doucett (dalam Firmansyah, 2019: 137), brand ambassador
adalah seseorang yang memiliki passion terhadap brand, mau mengomunikasikan
untuk memperkenalkan produk atau jasa, dan bahkan dengan sukarela memberikan
informasi mengenai brand. Bagi sebuah perusahaan, penggunaan brand
ambassador bertujuan untuk memengaruhi konsumen dalam membeli produk.
Perusahaan harus mampu mengetahui permintaan konsumen sehingga perusahaan
dapat memilih brand ambassador yang tepat untuk produknya.

Menurut Royan (dalam Firmansyah, 2019: 137), penggunaan brand
ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk memengaruhi atau mengajak
konsumen untuk menggunakan produk, penggunaan brand ambassador biasanya
menggunakan selebriti yang terkenal. Selebriti sendiri dapat didefinisikan sebagai

'seseorang yang dikenal dalam domain publik'. Selebriti yang sudah tidak ada tidak
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dapat membawa publisitas yang merugikan ke suatu merek dengan perilaku mereka
(Greenwood, 2013: 74).

Penelitian cenderung menunjukkan bahwa penggunaan selebriti memiliki
efek paling positif dalam demografi remaja kunci (18-24); ini berkurang seiring
bertambahnya usia, mungkin karena selebritas tidak dikenal oleh khalayak yang
lebih tua dan mereka kurang dipengaruhi oleh mereka (Greenwood, 2013: 76).

Seorang remaja yang melihat selebritis favorit mereka yang sedang
mendukung suatu produk membuat remaja sering kali timbul rasa keinginan yang
kuat akan produk yang sedang didukung oleh selebritis favorit mereka. Sebab,
mereka ingin menjadi seperti selebriti favorit mereka (Kaser, 2012: 169).

Dalam menggunakan endorsement harus menyatakan informasi yang
faktual. Pesan tidak boleh disampaikan berlebihan serta misleading statements.
Endorsers atau selebritis yang menjadi brand ambassador harus menggunakan

product yang sedang didukung (Kaser, 2012: 168).

2.2.5.1 Fungsi dan Manfaat Penggunaan Selebriti (Brand Ambassador)

Menurut Royan (dalam Firmansyah, 2019: 140), brand ambassador
mempunyai fungsi dan maanfaat tersendiri bagi perusahaan. Brand ambassador
disini yang merupakan selebriti yang terkenal atau influence yang digunakan untuk
mempromosikan produk mercka dapat berfungsi untuk:

1) Memberikan kesaksian (testimonial).

2) Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement).

3) Bertindak sebagai aktor dalam topik (iklan) yang diwakilinya.

4) Bertindak sebagai juru bicara perusahaan.
2.2.5.2 Indikator Brand Ambassador

Selebritis yang menjadi brand ambassador dilihat dari beberapa
karakteristik. Menurut (Rossiter., et al, 2018), menyatakan terdapat karakteristik
dalam menggunakan brand ambassador terdapat empat karakteristik yaitu

visibility, credibility, attraction, dan power.
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Karakteristik ini disebut dengan Model VisCAP yang di mana selaras

dengan tujuan komunikasi.

1.

3.

Visibility
Visibility dapat diartikan dengan seberapa terkenalnya atau seberapa jauh
popularitas selebritis yang menjadi brand ambassador oleh target. Visibility
adalah karakteristik utama untuk meningkatkan brand awareness, brand
recognition, brand recall. Jika selebritis dapat dikenal langsung oleh
audiens atau target maka dapat menjamin iklan akan mendapatkan perhatian
yang lebih besar.
Credibility
Dalam karakteristik kredibilitas dapat dilihat dari kemampuan selebritis
yang dijadikan brand ambassador. Dapat dikatakan karakteristik ini melihat
pengetahuan yang dimiliki selebritis. Dalam kredibilitas dibagi menjadi dua
sub-bab yaitu :
(a) Expertise
Melihat kemampuanspengetahuan selebritis tentang produk atau jasa
yang didukungnya.
(b) Trustworthiness
Melihat akan kemampuan dari selebritis itu sendiri dalam memberi
keyakinan,dan kepercayaan untuk menggunakan produk atau jasa.
Attraction
Dalam attraction lebih berfokus kepada daya tarik selebritis serta kesamaan
antara selebritis dengan target. Di mana atfraction dibagi menjadi dua sub-
bab yaitu :
(a) Likability
Daya tarik dari fisik yang ditampilkan oleh selebritis yang dapat
membantu target menyukai selebritis yang menjadi brand ambassador.
Saat target menyukai penampilan fisik brand ambassador maka target

lebih gampang dipersuasi.
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(b) Ideal Similarity
Ideal similarity berati adanya kemiripan yang ideal antara target dengan
selebritis yang menjadi brand ambassador. Sebab itu, diperlukan untuk
mengidentifikasi target audiens dengan penggambaran emosional
sehingga dapat menunjukkan bagaimana gaya hidup dari target. Dengan
memiliki kesamaan maka komunikasi akan terjalin dengan baik.

4. Power

Kekuatan dapat meningkatkan niat pembelian merek, meskipun bukan sikap,

dengan muncul untuk memerintahkan penonton untuk bertindak.

Kekuasaan sebagai karakteristik penyaji hanya sesekali relevan dalam

periklanan. Dalam karakteristik ini selebritis yang menjadi brand

ambassador di lihat seberapa kekuasaan yang dimilikinya.

2.2.6 Minat Beli

Menurut Peter dan Olson (2010:7529), minat belr adalah sebuah rencana
keputusan atau niat untuk membeliproduk atau merek tertentu. Sedangkan menurut
Ekinci (dalam Hariani 42013%,25), menjelaskan kecenderungan seseorang
menunjukkan minat eshadap suatu produk atau jasa dapat dilihat berdasarkan ciri-
cirinya yaitu kemauanamtuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa
Konsumen yang memiliki minat, memiliki suatu kecenderungan untuk mencari
informasi lebih detail tentang produk atau jasa tersebut, dengan tujuan untuk
mengetahui secara pasti bagaimana spesifikasi produk atau jasa yang digunakan,
sebelum menggunakan produk atau jasa tersebut.

Minat beli adanya keinginan konsumen untuk melakukan pembelian.
Sehingga, minat beli belum masuk dalam tahap proses konatif atau tahap pembelian.
Minat beli hanya dapat mempengaruhi proses terjadinya pengambilan keputusan
pembelian. Dengan diberi stimulus-stimulus seperti kreativitas iklan dan
penggunaan brand ambassador dapat membuat konsumen lebih yakin terhadap
produk yang dijual dan meningkatkan minat beli. Konsumen yang memiliki minat

beli yang tinggi dapat memengaruhi pengambilan keputusan pembelian produk.
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Menurut Schiffman dan Kanuk (2008: 470), minat beli memiliki beberapa

komponen sebagai berikut :

1.

Tertarik untuk mencari informasi tentang produk.

Konsumen merasa ada ketertarikan untuk mencari informasi lebih dari
produk atau jasa yang diiklankan. Informasi yang didapatkan bisa dengan
melihat website dari merek hingga bertanya kepada kerabat.

Ingin mengetahui produk.

Saat konsumen telah memiliki rasa ketertarikan untuk mencoba suatu
produk, maka akan timbul rasa memiliki keinginan untuk mengetahui
produk. Setelah itu, konsumen melihat produk sebagai sekumpulan atribut
dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang
digunakan untuk memuaskan kebutuhan.

Tertarik untuk mencoba

Konsumen yang berusaha memenuhi kebutuhan akan mempelajari produk
yang membuat ia tertarik, kompetitiornya, fitur-fitur, konsumen akan
melihat dan mencari manfaat tertentu dari-produk-produk tersebut dan
melakukan evaluasi terhadap produk-produk tersebut. Evaluasi yang
dilakukan oleh konsumen ini dianggap sebagai proses yang berorientasi
kognitif. Konsumen menilat suatu produk secara sangat sadar dan rasional
hingga mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.

Mempertimbangkan untuk membeli.

Informasi yang sudah didapatkan maka konsumen akan mulai mengevaluasi
untuk mempertimbangkan pembelian produk atau jasa.

Ingin memiliki produk.

Konsumen akan memberikan perhatian atau atensi yangbesar pada atribut
yang memberikan manfaat yang dicarinya. Sehingga, konsumen akan
mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk melalui evaluasi
atribut dan membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk yang

disukai.
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2.3  Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu salah satu upaya peneliti agar dapat menambah
pengetahuan tentang teori yang dapat digunakan di dalam penelitian yang akan
dikaji. Penelitian terdahulu yang digunakan harus memiliki konsep yang sama
dengan penelitian yang akan dikaji. Walau memiliki kesamaan tetapi masalah yang
akan diteliti, teori yang digunakan hingga metodelogi yang dipakai akan berbeda-
beda dari setiap penelitian.

Beberapa penelitian terdahulu yang digunakan oleh peneliti sebagai berikut,
penelitian pertama dilakukan oleh Puti Nuraini dengan judul ‘“Pengaruh
Kredibilitas Brand Ambassador Band Noah Dalam Iklan Vaseline Men Terhadap
Keputusan Membeli Produk (Survei pada Fans Club Noah ‘““Sahabat Serang”)”.
tahun 2015. Fokus penelitian diarahkan untuk menganalisis sejauh- mana pengaruh
brand ambassador Band Noah dalam iklan Vaseline Men dapat memengaruhi Fans
Club Noah “Sahabat Serang” dalam mengambil keputusan. Dalam penelitian ini
menggunakan teori KredibilitassSumber dan teori ATR dengan indikator daya tarik,
kepercayaan, dan keahlian. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear
sederhana, koefisien determinasi, dan uji‘t-test untuk menguji hipotesis. Hasil yang
didapat dari penglitian adalah Ha diterima diterima bahwa terdapat pengaruh antara
Brand Ambassadoriband Noah dalam iklan Vaseline Men terhadap keputusan
membeli produk dengan nilai korelasi 0,687 yang berarti hubungan antar kedua
variabel kuat, dengan nilai koefisien determinasi yang menandakan sebesar 47,2%,
variabel keputusan membeli produk adalah kontribusi dari variabel kredibilitas
Brand Ambassador band Noah dalam iklan Vaseline Men. Perbedaan dengan
penelitian yang akan dikaji oleh peneliti adalah penggunaan teori, perbedaan
variabel dependen yang digunakan, dan menambahkan uji koefisien korelasi untuk
menguji seberapa kuat antar variabel.

Penelitian yang kedua dilakukan oleh Muneeba Khalid dan Dr. Danish
Ahmed Siddiqui dengan judul “Impact of Celebrity Endorsement on Consumer
Buying Behavior Towards Beauty Soaps in Karachi” tahun 2018. Di mana fokus

penelitian ini seberapa pengaruhnya celebrity endorsement dapat memengaruhi
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Consumer in Karachi City dalam perilaku pembelian konsumen. Dengan
menggunakan Credibility Celebrity, Emotional Involvement model, dan Meaning
Transfer model yang digunakan sebagai indikator. Penelitian ini menggunakan
analisis regresi linear berganda untuk teknik analisis data. Hasil yang didapat ialah
Credibility memiliki korelasi yang baik dengan meaning transfer yaitu 0.789
dengan perbandingan emotional involvement dan perilaku pembelian konsumen.
Emotional involvement juga memiliki korelasi yang baik dengan meaning transfer
yaitu 0.732 daripada dengan credibility dan perilaku pembelian konsumen.
Meaning transfer memiliki hubungan yang baik dengan credibility yaitu 0.789
dengan perbandingan Emotional involvement dan perilaku pembelian konsumen.
Hasil nilai yang didapat dari R-square menunjukkan 16.5% dari perilaku
pembelian konsumen. Persentase yang didapat tergolong tinggi maka penelitian ini
menunjukkan orang yang tinggal di kota Karachi mudah untuk terpengaruh, tertarik,
dan yakin untuk membeli beauty soap_melalui pesan yang disampaikan oleh
favorite celebrities mercka. Perbedaan dengan penelitian yang akan dikaji oleh
peneliti adalah variabel dependenidan menggunakan uji regresi linear sederhana.

Penelitian ketiga dilakukan oleh Rima Nabila Raswen tahun 2019 dengan
judul “Pengaruh Brand Ambassador Blackpink Terhadap Citra Perusahaan Shopee
Pada Mahasiswit di UIN Suska Riau”. Fokus penelitian ini melihat seberapa
pengaruhnya celebrity endoser (Blackpink) dapat memengaruhi citra perusahaan
Shopee. Penelitian ini menggunakan teori Stimulus Respon. Teknik Analisis Data
yang digunakan regresi linear sederhana. Hasil yang didapat ialah hipotesis dari
penelitian ini diterima dengan nilai dari thiwng (4.476) > tavel (1.98). Perbedaan
dengan penelitian yang akan dikaji oleh peneliti adalah variabel dependen dan uji
hipotesis yang digunakan. Peneliti menambah uji koefisien korelasi untuk melihat
seberapa kuat antar variabel.

Penelitian keempat tahun 2019 oleh Andrew Pratama Halim dengan judul
“Pengaruh Brand Ambassador EXO Terhadap Minat Beli Aloe Vera Soothing Gel
Nature Republic”. Penelitian ini menggunakan teori Elaborated Likehood model
dengan uji korelasi (korelasi spearman dan kendaall) uji regresi sederhana sebagai

metode analisis data. Penelitian ini menunjukkan bahwa terhadap pengaruh antara
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brand ambassador EXO terhadap minat beli Aloe Vera Soothing Gel Nature
Republic dengan pengaruh sebesar 46,4%. Nilai Korelasi yang dihasilkan dari
penelitian ini sebesar 0,589 dan mendeskripsikan bahwa pengaruh dari kedua
variabel yang diteliti berada di tingkat normal (sedang). Perbedaan dengan
penelitian yang akan dikaji oleh peneliti adalah teori yang dipakai dan metodelogi
yang digunakan. Peneliti yang akan dikaji menggunakan teori Stimulus Respon dan
menggunakan teknik analisis koefisien determinasi, dan uji t.

Penelitian yang kelima tahun 2019 oleh Ligia Stephani Samosir, Yuliani
Rachma Putri, dan Sylvie Nurfebiaraning yang berjudul “Pengaruh Penggunaan
Brand Ambassador Dewi Sandra Terhadap Putusan Pembelian Kosmetik Wardah
di Kota Bandung”. Fokus penelitian ini sejauhmana pengaruh brand ambassador
Dewi Sandra dapat memengaruhi keputusan pembelian kosmetik Wardah Di
Bandung. Teori yang digunakan adalah Viscap model. Metode analisis data
penelitian ini menggunakan uji regresi linear sederhana. Hasil yang didapat dari
penelitian ini ialah nilai thiwng (4,828) 7> tuver (1,984). Berdasarkan koefisien
deteminasi, besarya pengaruh Dewi Sandra sebagai brand ambassador kosmetik
Wardah terhadap keputusan pembelian di Kota Bandung adalah sebesar 18,4%
sedangkan sisanya 8156% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Perbedaan deéngan penelitian yang akan dikaji oleh peneliti adalah
teori yang dipakaindan variabel dependen yang digunakan. Penelitian yang akan
dikaji menggunakan teori Stimulus Respon dan variabel dependen berfokus kepada
minat beli.

Penelitian yang keenam tahun 2020 oleh Shella Presilia yang berjudul
“Pengaruh Brand Ambassador Atta Halilintar Dan Saaih Halilintar Terhadap Minat
Beli”. Fokus penelitian ini sejauhmana pengaruh brand ambassador Atta Halilintar
dan Saaih Halilintar dapat memengaruhi minat beli pada Ateam Official Fanbase.
Teori yang digunakan adalah stimulus-respon. Metode analisis data penelitian ini
menggunakan uji regresi linear sederhana. Penelitian ini memiliki hasil nilai sig
sebesar 0.00 <0.05 dan nilai thitung > trabel. Maka hipotesis alternatif dalam penelitian
ini diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa antar variabel independen dan

variabel dependen penelitian ini memiliki pengaruh yang siginifikan. Nilai thitung
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sebesar 14.484 lebih besar dari nilai twbel sebesar 1.982. Nilai yang didapat dari

tingkat hubungan ini sebesar 0.812. Hal ini dapat dinyatakan Atta Halilintar dan

Saaih Halilintar sebagai brand ambassador mempunyai pengaruh yang sangat kuat

terhadap minat beli pada Ateam Official Fanbase. Dari kelima penelitian yang

dijadikan untuk perbandingan hanya ada satu penelitian yang menggunakan teori

yang sama dengan peneliti yaitu stimulus respon. Dalam Teknik analisis data

kelima penelitian yang dijadikan perbadingan menggunakan Teknik analisis yan

berbeda.
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
Nama Puti Nuraini | Muneeba Rima Andrew Ligia Shella
Peneliti Khalid dan | Nabila Pratama Stephani Presilia
Dr. Danish | Raswen Halim Samosir,
Ahmed Yuliani
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Putri, dan
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ning
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Kredibilitas | Celebrity Brand Brand Penggunaa | g,ang
Brand Endorseme_ |"Ambassad | Ambassad | n Dewi
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Nama Nama Nama Nama Nama Nama
Lembaga Lembaga Lembaga | Lembaga Lembaga Lembaga
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Nama University Munich University | University University Kalbis
Jurnal Sultan Personal Riau Multimedia | Telkom Institute
Dan Ageng RePec Nusantara
Tahun Tirtayas Archive
Terbit
Tahun Tahun Tahun Tahun Tahun Tahun Terbit
Terbit Terbit Terbit Terbit Terbit
2015 2018 2019 2019 2019 2020
Teori Source Credibility Teori Teori Viscap Teori
credivbility | Celebrity, Stimulus Elaborated | Model Stimulus
theory dan | Emotional Respon Likehood Respon
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Model, and
Meaning
Transfer
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Metode Metode Metode Metode Metode Metode
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ulan Data an Data ulan Data | ulan Data | ulan Data n Data
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Metode Metode Metode Metode Metode Metode
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9 Analisis Regresi Regresi Uji Korelasi | Uji Regresi | Regresi
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Sederhana a dan Koeflsu-?n .
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, Koefisien kendaall) koefisien
Determinas Uji Regresi korelasi, Uji T
i, dan Uiji t- Sederhana
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sebesar yang didapat penelitian | n hasil uji t | Uji T di mana
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besar R-square thitung menunjukk | thitung > ttaber, iebgs(,)aSr Odgg
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o . . o diterima
diterima yang hipotesis or EXO | nilai  thitung sehingga
bahwa didapat dari terhadap (4,828) > dapat
terdapat tergolong penelitian | minat beli | tiabel simpulkan
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pengaruh
antara
Brand
Ambassad
or band
Noah
dalam iklan
Vaseline
Men
terhadap
keputusan
membeli
produk
dengan
nilai
korelasi
0,687 yang
berarti
hubungan
antar
kedua
variabel
kuat,
dengan
nilai
koefisien
determinas
i yang
menandak
an sebesar
47,2%
variabel
keputusan
membeli
produk
adalah
kontribusi
dari
variabel
kredibilitas
Brand
Ambassad
or band
Noah
dalam iklan
Vaseline
Men.

tinggi maka
penelitian
ini
menunjukka
n orang
yang tinggal
di kota
Karachi
mudah
untuk
terpengaruh
, tertarik,
dan yakin
untuk
membeli
beauty soap
melalui
pesan yang
disampaika
n oleh
favorite
celebrities
mereka.

ini
diterima.
Sementar
a itu
pengaruh
antara
brand
ambassad
or
Blackpink
(variabel
X) dengan
Citra
perusahaa
n Shopee
(variabel
Y) pada
mahasisw
a wanita di
UIN Suska
Riau
adalah
17.0%:
Sedangka
n. sisanya
83.0%
dipengaru
hi oleh
variabel
lain yang
tidak
termasuk
dalam
penelitian
ini.
Berdasark
an  hasil
yang
didapat
menggand
eng
Blackpink
dapat
meningkat
kan citra
perusahaa
n Shopee.

Aloe Vera
Soothing
Gel Nature
Republic
dengan
pengaruh
sebesar
46,4%.
Nilai
Korelasi
yang
dihasilkan
dari
penelitian
ini sebesar
0,589 dan
mendeskri
psikan
bahwa
pengaruh
dari kedua
variabel
yang diteliti
beradac di
tingkat
normal
(sedang).

(1,984).
Berdasarka
n koefisien
deteminasi,
besarya
pengaruh
Dewi
Sandra
sebagai
brand
ambassad
or kosmetik
Wardah
terhadap
keputusan
pembelian
di Kota
Bandung
adalah
sebesar
18/4%
sedangkan
sisanya
81,6%
dipengaruh
i oleh
variabel
lain
yangtidak
diteliti
dalam
penelitian
ini.

bahwa antar
variabel
independen
dan variabel
dependen
penelitian ini
memiliki
pengaruh
yang
siginifikan.
thitung SEDESAr
14.484 lebih
besar dari
nilai ttabel
sebesar
1.982. Nilai
yang didapat
dari  tingkat
hubungan ini
sebesar
0.812. Hal ini
dapat
dinyatakan
Atta Halilintar
dan Saaih
Halilintar
sebagai
brand
ambassador
mempunyai
pengaruh
yang sangat
kuat
terhadap
minat beli
pada Ateam
Official
Fanbase.
Serta
sumbangan
besar nilai
antar variabel
sebesar
66%.
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Puti Nuraini | Dalam Dalam Dalam Dalam Dari  kelima
mengguna | penelitian penelitian | penelitian penelitian penelitian
kan teori | ini berfokus | Rima Andrew Ligia yang
Kredibilitas | kepada mengguna | Pratama Stephani dijadikan
Sumber behaviour kan citra | Halim Samosir, untuk
dan teori | purchase merek mengguna | Yuliani perbandinga
ATR vyang | consumer sebagai kan teori | Rachma n hanya ada
berfokus dengan variabel Elaborated | Putri, dan | satu
pada menggunak | dependen. | Likehood Sylvie penelitian
Perbeda | keputusan | an uji | Sedangka | model dan | Nurfebiara | yang
an pembelian | regresi n, mengguna | ning menggunaka
sebagai linear penelitian | kan teknik | berfokus n teori yang
(variabel berganda. ini analisis kepada sama dengan
dependen) | Sedangkan, | mengguna | data uji | keputusan | peneliti yaitu
dengan penelitian kan minat | korelasi pembelian | stimulus
mengguna | peneliti beli (korelasi dan respon.
kan berfokus sebagai spearman mengguna | Dalam
analisis kepada variabel dan kan model [-Teknik
regresi minat  beli | dependen. | kendaall) , | Viscap analisis data
linear dan Dalam uji- regresi | sebagai kelima
sederhana, | menggunak | metodolog | sederhana. | teori: penelitian
koefisien an uji | i penglitian | Sedangkan | Sedangkan | yang
determinas | regresi Rima , penelitian-| , penelitian | dijadikan
i, uji t.|linear mengguna | peneliti peneliti perbadingan
Sedangkan | sederhana. | kan “teknik | mengguna | berfokus menggunaka
, penelitian analisis kan teori | pada minat | n Teknik
yang data Stimulus beli analisis yang
peneliti kaji hanya" uji | Respon sebagai berbeda.
mengguna regresi dengan variabel
kan qteori linear teknik dependen
Stimulus sederhana | analisis dengan
Respon dan koefisien mengguna
dan koefisien determinas | kan  teori
berfokus determina | i, uji t, | Stimulus
terhadap Si (R2). | koefisien Respon.
minat  beli Sedangka | korelasi.
sebagai n
(variabel penelitian
dependen) ini
dan uji menamba
koefisien hkan Uji t
korelasi dan
untuk koefisien
menguji korelasi.
seberapa
kuat antar
variabel.
Sumber : Olahan Peneliti (2020)
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2.4  Kerangka Berpikir

Menurut Sugiyono (2014), kerangka berpikir adalah sintesa dari berbagai
teori dan hasil penelitian yang relevan yang menunjukkan lingkup satu variabel atau
lebih yang diteliti, perbandingan nilai satu variabel atau lebih pada sampel atau
waktu yang berbeda, hubungan dua variabel atau lebih, perbandingan pengaruh
antar variabel pada sampel yang berbeda dan bentuk hubungan struktual (Kristanto,
2018: 51).

Kriteria utama agar suatu kerangka pemikiran bisa meyakinkan sesama
ilmuwan, adalah alur-alur pemikiran yang logis dalam membangun suatu kerangka
berpikir yang membuahkan kesimpulan yang berupa hipotesis. Jadi kerangka
berpikir merupakan sintesis tentang hubungan antarvariabel yang disusun dari
berbagai teori yang telah dideskripsikan (Sudaryono, 2016: 54).

Penulisan ini menggunakan variabel variabel bebas (independent) dan
variabel terikat (dependent). Variabel bebas (independent) adalah variabel yang
menjadi sebab atau merubah/memengaruhi variabel lain (variabel dependent).
Variabel bebas juga sering disebut dengan variabel predictor, stimulus, eksogen,
dan antencendent (Siregar, 2018: 10). Penelitian ini menggunakan brand
ambassador sebagai variabel bebas.

Sedatigkan variabel . ‘terikat (independent) adalah variabel yang
dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel lain (variabel bebas).
Variabel 1ni sering disebut dengan variabel terikat, variabel respons, atau endogen
(Siregar, 2018 : 10). Penelitian ini menggunakan minat beli sebagai variabel terikat.

Dalam penelitian ini, peneliti ingin melihat adakah pengaruh antara brand
ambassador Atta Halilintar dan Saaih Halilintar dalam Iklan Smartfren SmartPoin
terhadap minat beli Ateam Official Fanbase. Smartfren adalah provider yang
menyediakan layanan jasa telekomunikasi yang berbasis teknologi 4G LTE.
Peneliti lebih fokus kepada iklan Youtube Smartfren SmartPoin, Di mana iklan ini

memberikan informasi tentang program baru Smartfren yaitu SmartPoin.



36

Bagan Kerangka Berpikir

Paradigma Sosiopsikologi

Teori Stimulus-Respon
v

Indikator yang digunakan
Indikator
Model
VisCap produk.
1.Visibility
2.Credibility
3.Attraction 3. Tertarik untuk mencoba
4.Power

1. Tertarik untuk mencari informasi, tentang

2. Ingin mengetahui produk.

4. Mempertimbangkan untuk membeli.

5.Ingin memiliki produk.

Pengaruh Brond Awibassador Atta Halilintar dan Saaih
Halilmtar terhdap Minat Beli

Gambar 2.2 Kerangka Berpikir
Sumber : Olahan Peneliti 2020

Dapat dilihat gambar 2.2, peneliti menggunakan teori Stimulus — Respon.
Stimulus dalam penelitian ini adalah Atta Halilintar dan Saaih Halilintar yang
menjadi brand ambassador Smartfren. Sedangkan respon dalam penelitian ini
melihat adanya minat beli dari Ateam Official Fanbase. Di mana indikator yang
digunakan untuk melihat brand ambassador yaitu model VisCap (visibility,

credibility, attraction, dan power).
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2.5  Hipotesis Penelitian

Asal istilah hipotesis berasal dari bahasa Yunani yang memiliki du kata
“Hipo” (sementara) dan “Thesis” (pernyataan atau teori). Karena hipotesis
merupakan pernyataan sementara yang masih lemah kebenarannya, maka perlu
diuji kebenarannya (Siregar, 2018: 38). Dalam merumuskan hipotesis ada beberapa
hal yang perlu dipertimbangkan, antara lain :

1. Hipotesis harus mengekspresikan satu fenomena (satu variabel) atau
mengekspresikan hubungan / pengaruh antara dua variabel atau lebih,
maksudnya dalam merumuskan hipotesis untuk mengekspresikan
hubungan/pengaruh seorang peneliti harus setidak-tidaknya mempunyai
dua variabel yang akan dikaji. Kedua variabel tersebut adalah variabel bebas
dan variabel terikat.

2. Hipotesis harus dinyatakan secara jelas dan tidak bermakna ambigu/ganda.

3. Hipotesis harus dapat dilakukan uji secara empiris, dilakukan uji empiris
berati dapat diungkapkan dalam™ bentuk operasionalisasi yang dapat
dievaluasi berdasarkan data yang didapatkan secara empiris (Siregar, 2018:
38).

Hipotesis penelitian ini@dalah :

Ho : Tidak adanyapengaruh hrand ambassador Atta Halilintar dan Saaih Halilintar
dalam iklan Smartfren SmartPoin terhadap minat beli Ateam Official Fanbase.

Ha : Adanya pengaruh brand ambassador Atta Halilintar dan Saaih Halilintar

dalam iklan Smartfren SmartPoin terhadap minat beli Ateam Official Fanbase.



