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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Pelnellitian telrdahulu belrtujuan untuk melnjadi bahan relfelrelnsi dan melnjadi 

bahan inspirasi baru untuk pelnellitian sellanjutnya. Sellain itu, melnjadi bahan 

pelrbandingan agar tidak adanya kelsamaan delngan pelnellitian telrdahulu delngan 

pelnellitian yang belrjudul “Pelngaruh Daya Tarik Grup Band Kolrela “Selvelnteleln” 

Selbagai Moldell Iklan Lazada 11.11 Telrhadap Minat Belli Prolduk Di El-Colmmelrcel 

Lazada (Surveli Kelpada Kolnsumeln El-Colmmelrcel Lazada Di Jakarta Sellatan, Dki 

Jakarta)”. Belrikut melrupakan hasil – hasil pelnellitian telrdahulu yang telrdapat di 

dalam kajian pustaka pelnellitian ini, yaitu: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No. Nama/Institusi/Tahun Judul Teori Penelitian Metode Hasil 

1. Putri Elka Syafitri, 

Univelrsitas 

Muhammadiyah 

Makassar, 2019 

Pelngaruh Cellelbrity 

Elndolrselr Telrhadap 

Minat Belli Pelngguna 

Solsial Meldia 

Instagram pada 

Mahasiswa Prolgram 

Studi Manajelmeln 

Univelrsitas 

Muhammadiyah 

Makassar 

Cellelbrity Elndolrselr 

melnurut Olhanian, 

daya tarik, 

kelpelrcayaan, 

kelahlian 

Minat belli melnurut 

Lucas dan Britt, 

pelrhatian, 

keltelrtarikan, 

kelinginan, 

kelyakinan, 

kelputusan 

Kuantitatif Nilai daya tarik dan  

kelahlian 

belrpelngaruh 

telrhadap minat belli, 

seldangkan nilai 

dapat dipelrcaya 

tidak belrpelngaruh 

telrhadap minat belli 

2. Chintya Nagata 

Kurniawan & Anniel 

Susantol, Univelrsitas 

Sahid Jakarta, 2020 

Pelngaruh Cellelbrity 

Elndolrselmelnt, Brand 

Imagel dan Telstimolni 

di Instagram telrhadap 

Minat Belli 

Kolnsumeln 

Cellelbrity 

Elndolrselmelnt 

melnurut Rolssitelr, 

Kelpolpulelran 

(Visibility), 

Kreldibilitas 

(Creldibility), Daya 

Tarik 

(Attractivelnelss), 

Kelkuatan (Polwelr) 

Kuantitatif Cellelbrity 

Elndolrselmelnt dan 

Telstimolni 

belrpelngaruh polsitifi 

dan signifikan 

telrhadap minat belli, 

seldangkan Brand 

Imagel belrpelngaruh 

nelgatif telrhadap 

minat belli 
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No. Nama/Institusi/Tahun Judul Teori Penelitian Metode Hasil 

Brand Imagel 

melnurut Haryantana, 

pelnampilan prolduk, 

kualitas prolduk, 

kelunggulan prolduk, 

kelmampuan melrelk, 

dan kelmudahan 

melrelk 

Minat Belli melnurut 

Relcha, Attelntioln,  

Intelrelst, Delsirel, 

Actioln 

3. Helnny Utarsih, 

Pollitelknik LP31 

Bandung, 2014 

Pelngaruh Cellelbrity 

Elndolrselr telrhadap 

Minat Belli Kartu AS 

(Studi Kasus pada 

Pelnduduk Bandung) 

Cellelbrity Elndolrselr 

melnurut Shimp, 

Trustwolrthinelss 

(Kelpelrcayaan), 

Elxpelrtisel (Kelahlian), 

Attractivelnelss (Daya 

Tarik), Relspelct 

(Pelnghargaan), 

Similarity 

(Kelsamaan) 

Minat Belli melnurut 

Belarmeln, 

Rangsangan, 

Kelsadaran, 

Pelncarian Infolrmasi  

Kuantitatif Cellelbrity Elndolselr 

telrhadap minat belli 

kartu As di Bandung 

selcara simultan 

adalah 35,6% 

4. Sahidillah Nurdin, 

Vani Relstiani & Riris 

Mustikam Univelrsitas 

BSI, 2019 

Dampak Cellelbrity 

Elndolrselr dan Iklan 

telrhadap Minat belli 

Holnda Belat 

Cellelbrity Elndolrselr 

melnurut Shimp, 

Trustwolrthinelss 

(Kelpelrcayaan), 

Elxpelrtisel (Kelahlian), 

Attractivelnelss (Daya 

Tarik), Relspelct 

(Pelnghargaan), 

Similarity 

(Kelsamaan) 

Iklan dan Minat belli 

melnurut Koltlelr dan 

Kelllelr, Attelntioln,  

Intelrelst, Delsirel, 

Actioln 

Kuantitatif Cellelbrity Elndolrselr 

dan Iklan 

belrpelngaruh polsitif 

dan signifikan 

telrhadap minat belli.  

5. Dadan Abdul Aziz 

Mubarolk, STIEl 

INABA, 2016 

Pelngaruh Cellelbrity 

Elndolrselmelnt 

telrhadap Minat Belli 

Kolnsumeln (Studi 

pada Kolnsumeln 

Mahasiswa Kellas 

Relgulelr Solrel STIEl 

INABA Bandung) 

Cellelbrity Elndolrselr 

melnurut Shimp, 

Trustwolrthinelss 

(Kelpelrcayaan), 

Elxpelrtisel (Kelahlian), 

Attractivelnelss (Daya 

Tarik), Relspelct 

(Pelnghargaan), 

Similarity 

(Kelsamaan) 

Minat belli melnurut 

Kelllelr & Koltlelr, 

Kuantitatif Nilai daya tarik, 

kelpelrcayaan dan 

kelahlian telrhadap 

minat belli 

belrpelngaruh 



 

13 

 

No. Nama/Institusi/Tahun Judul Teori Penelitian Metode Hasil 

Attelntioln, Intelrelst, 

Delsirel, Actioln 

Pelnellitian pelrtama belrjudul “Pelngaruh Cellelbrity Elndolrselr telrhadap Minat 

Belli Pelngguna Solsial Meldia Instagram pada Mahasiswa Prolgram Studi Manajelmeln 

Univelrsitas Muhammadiyah Makassar”. Pelnulis dari pelnellitian ini adalah Putri Elka 

Syafitri, di tahun 2018. Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui apakah ada 

pelngaruh dari Cellelbrity Elndolrselr telrhadap Minat Belli Pelngguna Solsial Meldia 

Instagram, Cellelbrity Elndolrselr belrdimelnsi daya tarik, kelpelrcayaan, kelahlian. 

Seldangkan minat belli belrdimelnsi pelrhatian, keltelrtarikan, kelinginan, kelyakinan dan 

kelputusan. Pelnellitian ini melnggunakan meltoldel kuantitatif, meltoldel sampell yang 

digunakan prolbability sampling selbanyak 82 mahasiswa delngan pelrhitungan rumus 

slolvin.  

Pelnellitian keldua belrjudul “Pelngaruh Cellelbrity Elndolrselmelnt, Brand Imagel 

dan Telstimolni di Instagram telrhadap Minat Belli Kolnsumeln” ditulis ollelh Chintya 

Nagata Kurniawan dan Anniel Susantol, di tahun 2020. Pelnellitian ini belrtujuan untuk 

melngeltahui dan melnganalisis apakah ada pelngaruh dari cellelbrity elndolrselr, brand 

imagel dan telstimolni di Instagram telrhadap minat belli prolduk clolvelr holnely. Pada 

pelnellitian ini melnggunakan telolri AIDA, karelna rasa keltelrtarikan kolnsumeln yang 

timbul pada suatu prolduk untuk melmbelli dan melmiliki prolduk telrselbut seltellah 

melnelrima rangsangan dari prolduk maupun dalam diri kolnsumeln itu selndiri. 

Pelnellitian ini melnggunakan meltoldel kuantitatif, delngan sampell selbanyak 130 

relspolndeln delngan telknik purpolsivel sampling. 
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Pelnellitian keltiga belrjudul “Pelngaruh Cellelbrity Elndolrselr telrhadap Minat 

Belli Kartu AS (Surveli Kasus pada Pelnduduk Bandung)” ditulis ollelh Helnny Utarsih, 

di tahun 2014. Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui pelngaruh pelnggunaan dari 

Cellelbrity Elndolrselr telrhadap Minat Belli selhingga mellakukan pelmbellian kartu AS. 

Pelnellitian ini melnggunakan moldell TElARS dari Shimp untuk cellelbrity elndolrselr, 

seldangkan minat belli belrunsur dari rangsangan, kelsadaran dan pelncarian infolrmasi 

yang dikelmukakan ollelh Belarmeln. Pelnellitian ini melnggunakan meltoldel kuantitatif 

delskriptif, sampell yang digunakan selbanyak 100 olrang delngan keltelntuan rumus 

Slolvin, dan telknik sampellnya ialah judgelmelnt sampling.  

Pelnellitian kelelmpat ini belrjudul “Dampak Cellelbrity Elndolrselr dan Iklan 

telrhadap Minat Belli Kolnsumeln Holnda Belat” ditulis ollelh Sahidillah Nurdin, Yani 

Relstiani Widjaja, dan Riris Mustika, di tahun 2019. Pelnellitian ini belrtujuan untuk 

melngeltahui pelngaruh dari Cellelbrity Elndolrselr dan Iklan telrhadap minat belli 

kolnsumeln Holnda Belat. Pada Pelnellitian ini melnggunakan Telolri AIDA, karelna telolri 

ini mampu dan melmelnuhi kritelria untuk melngukur pelngaruh cellelbrity elndolrselr dan 

iklan telrhadap minat belli. Pelnellitian ini belrmeltoldel kuantitatif elksplanatolri dan 

sampell selbanyak 100 olrang delngan telknik sampling incidelntal.  

Pelnellitian kellima belrjudul “Pelngaruh Cellelbrity Elndolrselmelnt telrhadap 

Minat Belli Kolnsumeln (Studi pada Kolnsumeln Mahasiswa Kellas Relgulelr Solrel STIEl 

INABA Bandung)” ditulis ollelh Dadan Abdul Aziz Mubarolk, di tahun 2016. Tujuan 

dari pelnellitian ini adalah untuk melngeltahui apakah ada pelngaruh cellelbrity 

elndolrselmelnt telrhadap minat belli kolnsumeln. Telolri yang digunakan di pelnellitian ini 
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adalah AIDA, karelna pelnggunaan elndolrselr dari kalangan selcara elmolsiolnal mampu 

melmpelngaruhi kolnsumeln untuk melmilih melrelk atau prolduk yang belrsangkutan. 

Meltoldel pelnellitian ini adalah kuantitatif elksplanatolri dan sampell yang digunakan 

selbanyak 58 relspolndeln delngan telknik accidelntal sholpping. 

Dalam pelnellitian yang belrjudul “Pelngaruh Grup Band Kolrela ‘Selvelnteleln’ 

selbagai Moldell Iklan Lazada 11.11 telrhadap Minat Belli Prolduk di El-Colmmelrcel 

Lazada (Surveli kelpada Kolnsumeln Lazada di Jakarta Sellatan, DKI Jakarta)” 

telrdapat belbelrapa pelrbeldaan delngan pelnellitian telrdahulu. Pelnellitian pelrtama 

melnggunakan cellelbrity elndolrselr, pada pelnellitian ini tidak melmiliki siapa subjelk 

dari cellelbrity elndolrselr. Dan tidak ada keljellasan dari olbjelk minat belli, juga telolri 

yang digunakan belrbelda.  

Pada pelnellitian keldua ini, pelrbeldaan telrdapat pada 3 variabell belbas yaitu 

cellelbrity elndolrselmelnt, brand imagel dan telstimolni dan variabell telrikatnya ialah 

clolvelr holnely. Meldia yang digunakan pada pelnellitian ini adalah Instagram dan 

pelnellitian ini melnggunakan surveli yang diselbarkan kelpada pelngikut clolvelr holnely,  

Pelnellitian keltiga telrdapat pelrbeldaan pada subjelk cellelbrity elndolrselr, 

pelnellitian ini melnggunakan Sulel. Dan olbjelk dari pelnellitian ini adalah kartu AS, 

pelngambilan surveli ini dilakukan kelpada pelnduduk Bandung. Telolri yang 

digunakan pada variabell belbas dan telrikat tidak sama delngan pelnellitian ini.  

Pelnellitian kelelmpat telrdapat pelrbeldaan delngan pelnellitian ini, dari variabell 

belbas yang telrdiri dari cellelbrity elndolrselr dan iklan, dan variabell telrikat yang 

melnggunakan holnda belat selbagai olbjelknya. Pelnellitian ini melnggunakan telknik 
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incidelntal sampling, yaitu pelnelntuan sampell belrdasarkan kelbeltulan belrtelmu 

delngan pelnelliti.  

Pelnellitian kellima, surveli diselbarkan kelpada mahasiswa STIEl INABA 

Bandung selbagai relspolndeln. Pelnellitian ini tidak ada dijellaskan siapa yang melnjadi 

cellelbrity elndolrselmelnt dan hanya melnelliti pelngaruh dari cellelbrity elndolrselmelnt 

telrhadap minat belli. Telknik pelngambilan sampell yang digunakan accidelntal 

sampling, di mana sampell yang digunakan ialah relspolndeln yang belrtelmu selcara 

kelbeltulan delngan pelnelliti. 

2.2 Kerangka Teori 

2.2.1  Komunikasi Pemasaran 

1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

Melnurut Koltlelr & Kelllelr, kolmunikasi Pelmasaran melrupakan 

selrangkaian alat yang dimanfaatkan ollelh para pellaku bisnis delngan tujuan 

untuk melmbelrikan infolrmasi atau pelnjellasan dan melngingatkan kolnsumeln 

selcara langsung atau tidak langsung telntang barang, melrelk atau jasa yang 

dipelrdagangkan.1 

Andi melngatakan bahwa kolmunikasi pelmasaran ialah aktivitas yang 

dilaksanakan ollelh selbuah pelrusahaan guna melnyampaikan infolrmasi, 

 
1 Philip Kotler, Kevin Lane Keller. Marketing Management, Edisi ke-14. New Jersey: Pearson 

Pretince Hall. 2012. Hal. 476 
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melmpelngaruhi, dan melrayu atau melngingatkan targelt sasaran melngelnai 

prolduknya.2 

Melnurut Fandy Tjiptolnol kolmunikasi pelmasaran adalah kelgiatan 

pelmasaran yang mellakukan usaha untuk melnyelbarluaskan infolrmasi, 

melmelngaruhi atau melrayu, yang kelmudian melngingatkan targelt sasaran 

pasar belrdasarkan pelrusahaan, melrelk atau prolduknya agar dapat ditelrima, 

dibelli dan teltap seltia atas pelnawaran prolduk pelrusahaan yang 

belrsangkutan.3 

Belrlandaskan pelnjellasan kolmunikasi pelmasaran ollelh belbelrapa ahli, 

dapat disimpulkan bahwa kolmunikasi pelmasaran adalah cara yang 

dimanfaatkan ollelh pellaku bisnis selpelrti pelrusahaan atau pelmasar untuk 

belrkolmunikasi selcara langsung atau tidak langsung delngan kolnsumeln 

mellalui melnginfolrmasikan, melngajak, dan melngingatkan kolnsumeln 

telntang prolduk yang dijual ollelh pelrusahaan atau pelmasar. 

2. Fungsi Komunikasi Pemasaran 

Kolmunikasi Pelmasaran melmiliki belbelrapa fungsi melnurut Mariah, 

selpelrti:4 

a. Fungsi Pelnawaran. Kolmunikasi pelmasaran dianggap 

selbagai Tololls olf Prolmoltioln, telntang prolsels antara prolduk 

 
2 Andi Juanna. Manajemen Promosi. Gorontalo: Ideas Publishing. 2016. Hal. 5 
3 Mariah Fitriah. Komunikasi Pemasaran Melalui Desain Visual. Sleman: CV Budi Utama. 2018. 
4 Philip Kotler, Kevin Lane Keller. Op. Cit. Hal. 36 
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atau jasa yang ditawarkan ollelh pellaku bisnis dapat delngan 

mudah ditelrima ollelh kolnsumeln. 

b. Fungsi Infolrmatif. Telntang bagaimana pelnyajian cara 

pelmasaran telrhadap pihak-pihak telrkait.  

c. Fungsi Rellasiolnal. Telntang bagaimana kolmunikasi 

pelmasaran dianggap selbagai pellaku public rellatiolns. 

d. Fungsi melnjaga hubungan yang baik. Kolmunikasi 

pelmasaran dianggap alat untuk kinelrja pelrusahaan delngan 

melnciptakan kolmunikasi baik antara pelmangku kelpelntingan 

delngan pihak pelndistribusian. 

3. Bauran Pemasaran 

Mellakukan pelmasaran melmbutuhkan macam-macam cara yang 

telpat untuk melnjangkau caloln kolnsumeln, melnurut Andi ada belbelrapa 

bauran pelmasaran yang bisa dilakukan, selpelrti: 5 

a. Advertising (Periklanan) 

Selgala belntuk pelmasaran belrbayar mellalui meldia untuk 

prolduk atau layanan diselbut delngan iklan. Iklan ini 

diselbarkan mellalui belrbagai meldia selpelrti meldia celtak 

(kolran atau majalah), tellelvisi dan seljelnisnya. 

 

 

 
5 Andi Juanna. Op. Cit. Hal. 39-45 
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b. Sales Promotion 

Belrbelntuk jelnis bolnus yang dibelrikan dalam jangka waktu 

pelndelk yang dimanfaatkan suatu bisnis delngan tujuan 

melningkatkan pelnjualan suatu prolduk atau jasa, biasanya 

belrupa selbuah prolmol pelnjualan selpelrti melmbelrikan barang, 

kupoln bellanja atau diskoln, hingga soluvelnir.  

c. Events and Experiences 

Selbuah kelgiatan di mana suatu bisnis atau usaha 

melmbelrikan spolnsolr kelpada suatu acara atau prolgram yang 

belrtujuan melnciptakan suatu intelraksi delngan kolnsumeln 

yang belrkaitan delngan melrelk dan kolnsumeln. 

d. Public Relations and Publicity 

Public rellatiolns atau humas adalah kelgiatan yang dilakukan 

untuk melnjaga citra suatu pelrusahaan delngan pihak luar, 

kolnsumeln, bisnis lain, dan meldia. 

e. Direct Marketing 

Belntuk kelgiatan melminta ulasan kelpada kolnsumeln selcara 

langsung. Ulasan dari pelmbelli nantinya akan ditelrima 

langsung dari pelmbelli mellalui surat, tellelpoln, elmail dan 

intelrnelt. 
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f. Interactive Marketing 

Selbuah kelgiatan yang dilaksanakan belrtujuan mellibatkan 

intelraksi delngan pellanggan dan pelrusahaan selhingga 

telrciptanya kolmunikasi dua arah. Nilai utama dari bauran 

pelmasaran ini melningkatkan, melnjaga citra pelrusahaan, 

melningkatkan pellayanan dan pelnjualan prolduk.  

g. World of Mouth Marketing 

Belntuk pelmasaran mulut kel mulut melrupakan kolmunikasi 

yang dijalankan selcara velrbal atau telrtulis dari selselolrang kel 

yang lainnya, telntang bagaimana pelngalaman melnggunakan 

atau melmbelli suatu prolduk atau jasa. 

h. Personal Selling 

Kelgiatan pelmasaran di mana kolmunikasi antara satu atau 

lelbih pellanggan delngan pelnjual belrupa melmprelselntasikan 

selbuah prolduk, melnjawab pelrtanyaan dan melnelrima 

pelsanan mellalui kolmunikasi delngan satu atau lelbih caloln 

pelmbelli atau kolnsumeln. 

2.2.2  Media Sosial 

Melnurut Koltlelr & Kelllelr Meldia solsial adalah meldia atau alat yang 

melmungkinkan kolnsumeln dan bisnis untuk melmbelri infolrmasi, 

melmbagikan foltol, videlol maupun tulisan. Hal lain dapat dilakukan selpelrti 
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melmbelntuk olpini atau suara, melnghadirkan publik di intelrnelt, dan 

melmpelrkuat belntuk kolmunikasi. Karelna keldelkatan melrelka selhari-hari, 

publik masih dapat melndolrolng inolvasi dan rellelvansi pelrusahaan.6 

Lain hal delngan Schiffman dan Lelsliel, melrelka belrpelndapat bahwa 

meldia solsial melrupakan meldia intelraksi olrang-olrang yang dapat belrbagi, 

melmbuat atau belrtukar infolrmasi dalam jaringan virtual.7 Meldia solsial 

dimanfaatkan selbagai daya pelrhatian atau kelsadaran kolnsumeln dalam 

pelngambilan kelputusan dalam melmbelli, selpelrti cara melmbelrikan infolrmasi 

selputar prolduknya, melnjalin kolmunikasi dan melmpelrelrat hubungan yang 

baik delngan kolnsumeln.8 

Dapat disimpulkan bahwa meldia solsial melrupakan selbuah telknollolgi 

meldia olnlinel untuk belrsolsialisasi di mana sangat melmungkinkan manusia 

untuk saling belrintelraksi di antara para pelnggunanya. Sellain untuk 

belrintelraksi antar individu meldia solsial juga digunakan pelnggunanya untuk 

melmbelrikan infolrmasi telntang aktivitas atau melrelkolmelndasikan prolduk 

yang pelrnah pelngguna belli kel meldia solsial pribadi melrelka.  

2.2.3  YouTube 

Dibuat pada tahun 2005 Yolutubel melrupakan selbuah situs welb di 

mana para pelnggunanya melmungkinkan untuk melngunggah videlol, 

 
6 Philip Kotler, Kevin Lane Keller. Op.Cit. Hal. 568 
7 G Schiffman, L., Leslie Lazar Kanuk & Håvard Hansen. Consumer Behavior, Second Ed. England. 

Pearson Education Limited. 2012. Hal 232 
8 Bakhtiar HM dkk. Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Instagram Di Toko Nindy Pernak 

Pernik Pangkalan Bun. Magenta, 8 (2). 2020. Hal. 87–92 
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melnolntoln dan belrbagi videlol yang diunggah ollelh pelngguna lainnya di 

selluruh dunia. Yolutubel melrupakan bagian dari gololglel, dan dapat diaksels 

selcara gratis ollelh selluruh masyarakat dunia. Diciptakan atau dibuat ollelh 3 

olrang pelkelrja PayPal, YoluTubel: Chad Hurlely, Stelvel Cheln, dan Jaweld 

Karim, pada Felbruari 2005. 

Belrikut ini pelnjellasan jelnis-jelnis iklan yang dapat tampil delngan 

kolnteln videlol di YoluTubel, yaitu:9 

a. Display Ads (Iklan Bergambar), iklan yang muncul di selbellah 

kanan videlol dan di atas daftar saran videlol.  

b. Overlay Ads (Iklan Berlapis), belntuknya selpelrti CPC yang ada 

di dalam blolg, iklan olvelrlays (hamparan) selmi transparan yang muncul di 

20% bagian bawah videlol. Jika pelnolntoln videlol mellihat iklan olvelrlays ini, 

maka olrang yang melngunggah videlol telrselbut melndapatkan pelnghasilan 

dari hasil klik yang dilakukan pelnolntoln tadi. 

c. Skippable Video Ads (Iklan Video yang dapat Dilewati), iklan 

videlol yang dapat diabaikan atau dilelwati adalah iklan yang dapat diabaikan 

pelnolntoln seltellah 5 deltik, jika ingin. Diselmatkan selbellum, sellama, atau 

seltellah videlol utama.  

 
9 Fadhal, Soraya dan Lestari Nurhajati. Identifikasi Identitas Kaum Muda di Tengah Media Digital 

(Studi Aktivitas Kaum Muda Indonesia di Youtube). Jakarta. 2012. 
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d. Non Skippable Video Ads (Iklan Tidak Bisa Dilewati), iklan 

videlol yang tidak dapat diabaikan atau dilelwati, dan harus ditolntoln selbellum 

videlol Anda dapat ditolntoln. Iklan videlol panjang yang tidak dapat diabaikan 

dapat belrdurasi hingga 30 deltik. Iklan ini bisa muncul selbellum, sellama, atau 

seltellah videlol utama.  

e. Bumper Ads (Iklan Bumper), iklan videlol yang tidak dapat 

dilelwati belrdurasi hingga 6 deltik yang harus ditolntoln selbellum videlol Anda 

dapat dilihat. 

f. Sponsored Cards (Kartu Bersponsor), ini melnampilkan kolnteln 

yang mungkin rellelvan delngan videlol yang seldang ditolntoln, colntolhnya 

selpelrti prolduk yang ditampilkan di videlol. Kolnsumeln akan mellihat prolmolsi 

untuk kartu telrselbut sellama belbelrapa deltik, melrelka juga dapat melngelklik 

ikoln di sudut kanan atas videlol untuk melnjellajahi kartu. 

2.2.4  K-Pop (Boyband K-Pop) 

Melnurut Elmiliel, K-polp melrupakan jelnis musik yang belrasal dari 

Kolrela Sellatan. Para gelnelrasi muda yang belrbakat, selpelrti pelncipta lagu dan 

prolduselr, melrelka tellah melmiliki pelngeltahuan telntang dunia musik glolbal 

delngan cara melmbuat pelrubahan dan melncantumkan unsur nelgara melrelka 
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dalam krelasinya. Kolrelan polp ini belrfolkus pada idolla grup yang melmiliki 

relputasi yang lelbih belsar dibandingkan delngan pelnyanyi sollol.10 

Lain hal delngan Yuanita, Kolrelan Polp atau K-Polp adalah jelnis aliran 

atau gelnrel musik yang belrasal dari Kolrela Sellatan, aliran musik ini biasanya 

melmiliki ciri khas lagu – lagu yang belrnada gelmbira tapi delngan telmpol 

celpat dan melnggunakan lirik belrbahasa Kolrela yang biasanya telrdapat 

seldikit campuran bahasa Inggris dan diiringi delngan moldelrn dancel. 

Anggolta atau pelrsolnil kolrelan polp adalah olrang Kolrela yang kelbanyakan 

melmiliki paras yang melnarik, belrpelnampilan moldis, dan belrusaha untuk 

melnampilkan pelrfolrma yang maksimal.11  

Belbelrapa pelndapat ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa K-

polp adalah selbutan untuk pelnyanyi antara pria dan wanita yang 

melnyanyikan lagu dalam bahasa Kolrela yang diiringi delngan tarian moldelrn 

belrgelnrel polp. Delngan adanya K-polp ini melnjadikan olrang melnggelmari 

lagu K-polp yang dinyanyikan ollelh girlband atau bolyband Kolrela telrselbut 

selhingga melmbawa dan melnjadikan grup telrselbut diidollakan banyak olrang.  

Pelngelrtian bolyband K-polp dapat diartikan selbagai grup yang 

belrisikan pelnyanyi pria delngan paras yang melnarik dan melmiliki badan 

 
10 Thao Emilie DO. Emergence of The  Korean Popular Culture In The World. Internasional 

Business Turku University Of Applied Siences. 2012.  
11 Ayu Yuanita. Korean Wave dari K-Pop Hingga Tampil Gaya ala Korea. Yogyakarta: Ideaterra 

Media Pustaka. 2012. Hal. 3-4 
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yang prolpolrsiolnal sambil melnyanyikan lagu yang celria yang ditujukan 

untuk melnarik pelrhatian banyak olrang.  

 2.2.5  E-Commerce 

Melnurut Koltlelr & Amstrolng el-colmmelrcel adalah saluran olnlinel 

yang dapat dijangkau selselolrang mellalui kolmputelr, yang digunakan ollelh 

pelbisnis dalam mellakukan aktivitas bisnisnya dan digunakan kolnsumeln 

untuk melndapatkan infolrmasi delngan melnggunakan bantuan kolmputelr 

yang dalam prolselsnya diawali delngan melmbelri jasa infolrmasi pada 

kolnsumeln dalam pelnelntuan pilihan.12 

El-colmmelrcel melrupakan prolsels yang melmungkinkan telknollolgi-

telknollolgi belrbasis situs intelrnelt yang melmfasilitasi pelrdagangan dan 

melngimplelmelntasikan prolsels baru bisnis. Hal ini melncakup pellaksanaan 

bisnis selcara ellelktrolnik mellintasi spelktrum hubungan-hubungan antar 

pelrusahaan-pelrusahaan.13 

Melnurut Wolng (2010) el-colmmelrcel adalah prolsels jual belli dan 

melmasarkan barang selrta jasa mellalui sistelm ellelktrolnik, selpelrti radiol, 

tellelvisi dan jaringan kolmputelr atau intelrnelt.14 

 
12 Amstrong, Gary & Philip, Kotler. Dasar-Dasar Pemasaran. Jilid I, Alih Bahasa Alexander 

Sindoro dan Benyamin Molan. Jakarta: Penerbit Prenhalindo. 2012. 
13 Haris Faulidi Asnawi. Transaksi Bisnis E-commerce Perspektif Islam. Yogyakarta: Magistra 

Insania Press bekerjasama dengan MSI MUI. 2004. hal. 15. 
14 Wong, Jony. Internet Marketing for Beginners. Jakarta: Elex Media Komputindo. 2010. Hal. 33 
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Maka dapat disimpulkan el-colmmelrcel melrupakan kumpulan 

dinamis, antara telknollolgi, aplikasi dan prolsels bisnis yang melnghubungkan 

pelrusahaan dan kolnsumeln delngan pelrtukaran barang pelngelcelr dan 

kolnsumeln dari belrbagai kolmolditas dalam skala luas dan transaksi 

ellelktrolnik, delngan pelngiriman melnggunakan transpolrtasi dari suatu 

wilayah kel wilayah lain hingga sampai kel tangan kolnsumeln dan telrjadi 

hubungan yang saling melnguntungkan di antara keldua bellah pihak.  

Melnurut Koltlelr telrdapat telrdapat 4 jelnis el-colmmelrcel belrdasarkan 

karaktelristikanya, yaitu: 

1. Businelss tol Businelss (B2B) 

a. Mitra bisnis yang sudah saling melngelnal dan sudah 

melnjalin hubungan bisnis yang lama.  

b. Pelrtukaran data yang sudah bellangsung belrulang dan 

tellah diselpakati belrsama. 

c. Moldell yang umum digunakan adalah pelelr tol pelelr, 

dimana prolcelssing intellligelncel dapat didistribusi 

ollelh keldua pellaku bisnis. 

2. Businelss tol Colnsumelr (B2C) 

a. Telrbuka untuk umum di mana infolrmasi dapat 

diselbarkan untuk umum juga.  

b. Selrvis yang digunakan juga untuk umum selhingga 

dapat digunakan ollelh banyak olrang.  
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c. Selrvis yang digunakan belrdasarkan pelrmintaan, 

selhingga prolduseln harus mampu melnanggapi 

delngan baik pelrmintaan kolnsumeln.  

d. Sistelm pelndelkatan adalah clielnt-selrvelr. 

3. Colnsumelr tol Colnsumelr (C2C) 

Melrupakan transaksi bisnis selcara ellelktrolnik yang 

dilakukan antar kolnsumeln untuk melmelnuhi suatu kelbutuhan 

telrtelntu dan pada saat telrtelntu pula. Selgmelntasi colnsumelr-

tol-colnsumelr ini sifatnya lelbih khusus karelna transaksi 

dilakukan kel kolnsumeln yang melmelrlukan transaksi. 

4. Colnsumelr tol Businelss (C2B) 

Keltelrbalikan dari businelss tol colnsumelr (B2C), pada 

colnsumelr tol businelss, kolnsumeln (individu) belrtindak 

selbagai pelncipta nilai di mana pelrusahaan yang akan 

melnjadi kolnsumeln yang dilakukan selcara ellelktrolnis. 15 

a. Lazada 

Lazada diluncurkan pada bulan Maret 2012 dan berkembang pesat 

hingga saat ini. Lazada Indonesia merupakan salah satu bagian dari jaringan 

retail online Lazada Group yang beroperasi di enam negara di Asia 

Tenggara, yang terdiri dari Lazada Indonesia, Lazada Malaysia, Lazada 

Thailand, Lazada Vietnam, lazada Singapore dan Lazada Filipina dengan 

 
15 Philip Kotler, Kevin Lane Keller. 2012. Op.Cit.  
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total pengguna 550 juta pengguna dari total keseluruhan enam negara 

tersebut. 

Lazada merupakan perusahaan yang bergerak di bidang layanan jual 

beli online dan ritel e-commerce, hasil pengembangan dari perusahaan 

inkubator teknologi internet asal Jerman yaitu Rocket Internet. Roket 

internet juga telah sukses menciptakan berbagai perusahan-perusahaan yang 

inovatif dan kreatif di berbagai belahan dunia, yang berkantor pusat di 

Berlin, Jerman. 

Lazada sebagai perusahaan yang bergerak dibidang ritel e-

commerce di Indonesia berharap dapat memberikan kemudahan bagi 

masyarakat dalam membeli berbagai jenis produk dari berbagai kategori, 

mulai dari produk elektronik, dekorasi rumah, produk kesehatan hingga 

produk kecantikan, dengan cukup mengakses situs maupun aplikasi dari 

Lazada. Ditunjang dengan fasilitas multiple payment termasuk cash-on-

delivery, memberikan kemudahan bagi konsumen khususnya di Indonesia 

untuk mendapat barang-barang terbaru yang diinginkannya.  

2.2.6 Definisi Konseptual Model Iklan 

Moldell iklan adalah alat pelndukung yang belrpelran untuk 

melmbawakan pelsan dalam iklan, melmpelrkuat selbuah melrelk dan 

melmpelrcelpat pelngelnalannya kelpada masyarakat, melmbangun atau 
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melningkatkan minat belli prolduk. Melnurut Shrimp, elndolrselr telrbagi dalam 

dua katelgolri16: 

a. Celebrity endorser, individu yang belrprelstasi dan kelahliannya di 

bidang telrtelntu, umumnya melmbuat melrelka muncul dalam pelsan prolmolsi 

dan melmpelngaruhi olrang lain. 

b. Typical Person Endorser/Non-Celebrity Endorser, olrang biasa dan 

kurang kolmpelteln dalam bidang telrtelntu.  

Moldell iklan dalam pelnellitian ini diselbut delngan cellelbrity elndolrselr, 

karelna moldell yang tampil di iklan telrselbut melrupakan kellolmpolk yang 

belrprelstasi dan melmiliki kelahlian di bidang telrtelntu. Kellolmpolk ini diakui 

dan dikelnal selcara luas ollelh masyarakat dan tampil di iklan untuk 

kelpelntingan pelrusahaan. Melnurut Bellch & Bellch moldell iklan atau cellelbrity 

elndolrselr melrupakan olrang atau kellolmpolk yang telrkelnal dan polpulelr yang 

ditampilkan dalam selbuah iklan ollelh pelngiklan, yang dapat melmpelngaruhi 

ollelh lain untuk melnimbulkan kelpelrcayaan melrelka untuk melngelrti dan 

telrtarik telrhadap apa yang sellelbriti tellah sampaikan.17  

 
16 Shimp. Periklanan Promosi & Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu. Jilid I. Edisi 

5. Jakarta: Erlangga. 2003. hal 4. 
17 Algiffary, Wahab, Shihab, Widiyanti, Pengaruh Celebrity Endorser, Online Advertising dan 

Word of Mouth terhadap Minat Beli Konsumen pada E-Commerce Tokopedia, Vol. 4. No.2, 2020, 

hal.19. 

https://www.researchgate.net/publication/348109111_Pengaruh_Celebrity_Endorser_Online_Adv

ertising_dan_Word_of_Mouth_terhadap_Minat_Beli_Konsumen_pada_E-Commerce_Tokopedia  

https://www.researchgate.net/publication/348109111_Pengaruh_Celebrity_Endorser_Online_Advertising_dan_Word_of_Mouth_terhadap_Minat_Beli_Konsumen_pada_E-Commerce_Tokopedia
https://www.researchgate.net/publication/348109111_Pengaruh_Celebrity_Endorser_Online_Advertising_dan_Word_of_Mouth_terhadap_Minat_Beli_Konsumen_pada_E-Commerce_Tokopedia
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Saat melnggunakan elndolrselr dalam pelsan iklan, faktolr delngan 

melkanismel belrbelda yang melmpelngaruhi sikap dan pelrilaku kolnsumeln 

harus dipelrtimbangkan, yaitu18: 

a. Source Credibility, pandangan kolnsumeln telntang kelahlian, 

pelngeltahuan, dan pelngalaman rellelvan yang dimiliki elndolrselr selhubungan 

delngan melrelk prolduk yang diiklankan, dan kelpelrcayaan kolnsumeln bahwa 

elndolrselr akan melmbelrikan infolrmasi yang tidak biasa dan olbjelktif. 

Kelandalan melmiliki dua karaktelristik pelnting, yaitu: 

1. Elxpelrtisel adalah pelngeltahuan, kelahlian, dan pelngalaman yang 

dimiliki elndolrselr selhubungan delngan prolduk yang diiklankan. 

2. Trustwolrthinelss adalah keljujuran, keljujuran, dapat dipelrcaya 

sumbelrnya. Faktolr ini belrkaitan delngan selbelrapa olbjelktif elndolrselr telntang 

prolduk yang melrelka tangani.  

b. Source Attractiveness, tampilan fisik yang baik atau karaktelr noln 

fisik yang melnarik dapat melndukung iklan dan melmbangkitkan minat 

pelnolntoln untuk melmpelrhatikan iklan. 

1. Familiarity, pelngelnalan moldell iklan mellalui kelakraban dan 

elkspolsur. misalnya pelnggunaan elndolrselr, dielvaluasi belrdasarkan frelkuelnsi 

kelmunculannya di publik. 

2. Likelability, kelsukaan, keltampanan, pelrilaku yang baik, atau 

karaktelristik pribadi lainnya belrdasarkan kelinginan pelnolntoln.  

 
18 Belch & Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications 

Perspective. Sixth Edition, McGraw-Hill, New York. 2005. Hal. 218. 
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c. Source Power, kharisma yang telrpancar ollelh selolrang moldell iklan yang 

dapat melmpelngaruhi pikiran, sikap, atau pelrilaku kolnsumeln selbagai akibat dari 

pelrnyataan atau pelsan pelndukungnya. 

2.2.7    Definisi Konseptual Minat Beli 

Melnurut Chinimolna dalam Angellia & Aditya minat belli kolnsumeln ialah 

kelmungkinan bahwa kolnsumeln akan melmbelli prolduk atau jasa.19 Selbuah 

pelningkatan minat belli melnunjukkan pelningkatan kelmungkinan mellakukan 

pelmbellian.20 Minat kolnsumeln didelfinisikan selbagai hasrat selolrang untuk 

melmbelli prolduk atau jasa. Keltika selselolrang melmiliki infolrmasi yang cukup 

telntang suatu prolduk, kolnsumeln akan melndapatkan kelinginan yang kuat untuk 

melmbellinya. 

Nasutioln & Yasin dalam Laksmi & Olktafani melnuturkan bahwa minat 

belli kolnsumeln melrupakan kelinginan selselolrang dalam pelmelnuhan kelbutuhan 

dan kelinginan yang telrselmbunyi dalam belnak kolnsumeln.21 Minat Belli Masing-

masing individu sellalu telrselmbunyi, selhingga tidak ada yang bisa melngeltahui 

apa yang diinginkan atau diharapkan selselolrang. 

 
19 Agnelia Revina A, Aditya Wardhana. Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Minat Beli Konsumen 

Baraya Travel Pool Buah Batu. Jurnal Ekonomi, Bisnis & Entrepreneurship Vol. 10, No. 2, Oktober 

2016, 172-185 ISSN 2443-0633. Hal 38 
20 Sitanggang, Fajar Cristantra. Rahmat Hidayat, SE., MM. Pengaruh Electronic Word Of Mouth 

(Ewom) Dan Kualitas Website Terhadap Minat Beli (Studi Kasus Pada Warunk Upnormal Di Kota 

Bandung Tahun 2018). e-Proceeding of Applied Science: Vol.4, No.2 Agustus 2018 ISSN: 2442-

5826. 2018. Hal 3 
21 Laksmi, Aditya. Oktafani, Farah. Pengaruh Electronic Word of mouth (Ewom) Terhadap Minat 

Beli Followers Instagram Pada Warunk Upnormal. Jurnal Computech & Bisnis, Vol. 11, No 1 (1-

12) ISSN: 2442-4943. 2017. Hal 5 
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2.2.8    Hierarki Efek (Hierarchy of Effects Model) 

Pelngukuran elfelktivitas pelmasaran dalam melmpelngaruhi minat belli 

prolduk ini dapat dianalisis delngan melnggunakan Telolri Hielrarki Elfelk, apa yang 

dilihat kolnsumeln dalam kolnteln atau unggahan relkolmelndasi selselolrang tidak 

langsung melnimbulkan elfelk. Melnurut Bellch & Bellch, Moldell Hielrarki Elfelk 

dapat digunakan selbagai indikatolr minat belli karelna moldell ini melncakup tahap 

– tahap prolsels dari pelngaruh moldell iklan telrhadap sikap kolnsumeln. Dimulai 

dari tahap kolgnitif, afelktif hingga kolnatif yang telrdapat tahapan yang belrturutan 

melngelnai moldell iklan yang melmpelngaruhi tindakan dari kolnsumeln. 22 

Moldell ini dikelnal delngan “Hielrarchy olf Elffelcts Moldell” dan 

dikelmbangkan pada tahun 1961 ollelh Rolbelrt J Lavidgel dan Gary A Stelinelr. 

Moldell kolmunikasi pelmasaran hielrarki elfelk ini melnggambarkan selbuah tahapan 

prolsels jelnjang kolnsumeln dari awal yang tidak melngelnal prolduk sampai 

melmbelli prolduk telrselbut.  

Koltlelr & Kelllelr melnjellaskan moldell hielrarki elfelk ini telrmasuk dalam 

katelgolri tanggapan kolnsumeln moldell mikrol. Sellain moldell ini telrdapat moldell 

lainnya yang juga telrmasuk dalam katelgolri ini yaitu moldell AIDA, AIDMA 

Moldell Inolvasi Adolpsi dan Moldell Kolmunikasi.23 

 
22 George E. Belch, Michael A. Belch. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, 8th edition. New York: McGraw Hill. 2009 
23 Philip Kotler, Kevin Lane Keller. Marketing Management (14th ed.). 2012. hal 135 
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Melnurut Fitri Anggraini, pelngukuran minat belli dapat diukur delngan 

moldell AIDA.24 Moldell AIDA melrupakan suatu prolsels psikollolgis yang dilalui 

ollelh kolnsumeln atau pelmbelli, prolselsnya yang diawali delngan tahap melnaruh 

pelrhatian (Attelntioln) telrhadap barang atau jasa, kelmudian jika belrkelsan dia 

mellangkah kel tahap keltelrtarikan (Intelrelst) untuk melngeltahui lelbih jauh telntang 

kelistimelwaan prolduk atau jasa telrselbut, jika intelnsitas keltelrtarikannya kuat 

maka belrlanjut kel tahap melmiliki hasrat atau kelinginan (Delsirel) karelna barang 

atau jasa yang ditawarkan selsuai delngan kelbutuhan kelbutuhannya. Tahapan 

actioln pada pelnellitian ini tidak digunakan, melnurut Kinnelar dan Taylolr minat 

belli adalah bagian dari kolmpolneln pelrilaku kolnsumeln dalam sikap 

melngolnsumsi, kelcelndelrungan relspolndeln untuk belrtindak selbellum kelputusan 

melmbelli belnar-belnar dilaksanakan.25 

Hal ini di mana selolrang pelmasar harus melnyadari bahwa pelsan yang 

disajikan telntang AIDA, yaitu:  

a. Perhatian (Attention) :  

Tahap di mana kolnsumeln melmbelri pelrhatian pada iklan, selhingga 

selolrang pelmasar haruslah mampu melmbuat selbuah infolrmasi yang melmiliki 

daya tarik bagi kolnsumeln.  

 

 
24 Fitri Anggraini. Analisis Pengaruh Iklan Televisi Dan Endorser Terhadap Purchase Intention 

Pond’s Men Dengan Brand Awareness Sebagai Variabel Intervening. Jurnal Manajemen Pemasaran 

Petra. Vol. 2. No. 1. 2014.  
25 Kinnear, Thomas C dan Taylor, James R. Riset Pemasaran. Alih Bahasa. Yohanna Lamarto; Jilid 

II. Jakarta: Erlangga. 1995 
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b. Ketertarikan (Interest) 

Keltelrtarikan belrarti kolnsumeln melnjadi telrtarik pada iklan, selhingga 

melnimbulkan pelrasaan ingin tahu, ingin melngamati, dan ingin melndelngar selrta 

mellihat lelbih selksama. Hal telrselbut telrjadi karelna adanya minat yang melnarik 

pelrhatian kolnsumeln akan pelsan yang ditunjukkan.  

c. Keinginan (Desire) 

Kolnsumeln belrkelinginan telrhadap melrelk atau prolduk seltellah 

melndapatkan infolrmasi telntang melrelk atau infolrmasi tambahan selhubungan 

delngan pelsan iklan. Moltif pelmbellian dibeldakan melnjadi dua, yaitu moltif 

rasiolnal dan elmolsiolnal. Hal ini di mana moltif rasiolnal melmpelrtimbangkan 

kolnsumeln akan keluntungan dan kelrugian yang didapatkan, seldangkan moltif 

elmolsiolnal telrjadi akibat elmolsi akan pelmbellian prolduk. 

d. Tindakan (Action) 

Belntuk tindakan yang telrjadi delngan adanya kelinginan kuat dari 

kolnsumeln, maka telrjadi kelputusan dalam mellakukan pelmbellian prolduk yang 

ditawarkan. 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Pelnellitian ini dilakukan delngan adanya harapan dan kelnyataan, Lazada 

belrharap bahwa iklan yang dibintangi ollelh Selvelnteleln dapat melnarik minat belli 

kolnsumeln Lazada. Tapi jika dilihat selcara relalistis, ada banyak el-colmmelrcel yang 

melnggunakan kolnselp iklan yang melnggandelng bintang iklan yang melmiliki 
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polpularitas, wajah melnawan, dan relputasi yang baik. Maka dari itu, Lazada 

belrusaha mellakukan aktivitas pelmasaran yang belrfolkus pada minat belli kolnsumeln. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2. 2 Kerangka Pemikiran 

TEORI AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

Daya Tarik Grup Band 

Seventeen sebagai Model 

Iklan Lazada 11.11 

Minat Beli Konsumen 

Lazada 

• Credibility 

• Attraction 

• Power 

• Attention 

• Interest 

• Desire 

• Action 
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2.4 Hipotesis 

Dari hasil kelrangka pelmikiran di atas, maka dapat disimpulkan hipoltelsis dari 

pelnellitian ini adalah: 

• H0 : Tidak adanya Pengaruh Daya Tarik Grup Band Korea Selvelnteleln 

selbagai Moldell Iklan Lazada 11.11 telrhadap Minat Belli Prolduk di Lazada 

• H1 : Adanya Pengaruh Daya Tarik Grup Band Korea Selvelnteleln selbagai 

Moldell Iklan Lazada 11.11 telrhadap Minat Belli Prolduk di Lazada 


