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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN 
DAN HIPOTESIS

2.1 Kerangka Konseptual

       Kerangka konseptual adalah suatu hubungan atau kaitan antara konsep satu terhadap konsep yang lainnya dari masalah yang ingin diteliti. Kerangka konseptual diharapkan akan memberikan gambaran dan mengarahkan asumsi mengenai variabel-variabel yang akan diteliti. Kerangka konseptual yang akan mendasari penelitian ini sebagai berikut:
Gambar 2.1

Kerangka Konseptual


Sumber: Sulianta 2015 dan Teori Kotler dan Armstrong 2007
2.2 Kerangka Teoritis

2.2.1 Komunikasi Pemasaran
       Terence A. Shimp (2003: 4) mendefinisikan komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan menguraikan dua pokok unsur, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses pemikiran dan pemahaman yang disampaikan antar individu atau antar organisasi dengan individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual. Selain itu juga merupakan kegiatan yang membangun dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.
2.2.1.1 Bentuk-bentuk Utama dari Komunikasi Pemasaran
       Menurut Terence A. Shimp (2003) bentuk-bentuk utama dari komunikasi pemasaran meliputi:
1. Penjualan Perorangan (Personal Selling)

2. Iklan (Advertising)

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

4. Pemasaran Sponsorship (Sponsorship Marketing)

5. Publisitas (Publicity)

6. Komunikasi di Tempat Pembelian (Point-of-purchase Communication)

1. Penjualan Perorangan (Personal Selling)
Personal selling adalah bentuk komunikasi pemasaran antar individu dimana tenaga penjual menginformasikan, mendidik dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan. Usaha penjualan ini di sederhanakan dengan memberikan diskon perkenalan kepada pengecer dan meyakinkan mereka malalui iklan, pemberian contoh produk secara Cuma-Cuma dan kupon yang dapat mendongkrak penjualan.

2. Iklan (Advertising)

Iklan merupakan komunikasi massa melalui surat kabar, majalah, radio, televisi dan media lain (billboard, internet dan sebagainya). Atau komunikasi langsung yang di desain khusus untuk pelanggan antar bisnis maupun pemakai akhir.

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya pembelian dalam waktu yang mencoba merangsang terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat. Promosi penjualan berorientasi perdagangan memberikan berbagai jenis bonus untuk meningkatkan respon dari pedagang besar dan pengecer. Promosi penjualan berorientasi konsumen menggunakan kupon, kontes/ undian, potongan harga setelah pembelian dan lain-lain.

4. Pemasaran Sponsorship (Sponsorship Marketing)

Pemasaran sponsorship adalah aplikasi dalam mempromosikan perusahaan dan merk mereka dengan mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari merk dengan kegiatan tertentu.

5. Publisitas (Publicity)

Publisitas biasanya dirasakan dalam bentuk berita atau komentar editorial mengenai produk atau jasa dari perusahaan. Bentuk-bentuk ini dimuat dalam media cetak atau televisi secara gratis karena perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan layak disampaikan kepada khalayak mereka. Dengan demikian publisitas tidak dibiayai oleh perusahaan yang mendapatkan manfaatnya.

6. Komunikasi di Tempat Pembelian (Point-of-purchase Communication)

Komunikasi di tempat pembelian melibatkan peraga, poster, tanda dan bebagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk membeli di tempat pembelian.

2.2.1.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran

       Tujuan komunikasi pemasaran secara garis besar adalah untuk memperoleh keuntungan. Namun tujuan lain dari komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut:

1. Informasi

2. Persuasi
3. Menjaga Kesetiaan 

1. Informasi

Memberikan informasi melalui media yang tersedia kepada khlayak, sehingga khalayak mengetahui. Contoh: iklan-iklan melalui media massa, baik melalui media televisi, media cetak seperti koran maupun media baru seperti facebook, twitter, hingga media outdoor seperti baliho dan poster, kesemua iklan tersebut intinya memberikan informasi kepada khalayak ataupun konsumen.

2. Persuasi

Pesan yang disampaikan melalui iklan sifatnya untuk mempengaruhi atau mengajak khalayak untuk membeli produk yang diiklankan tersebut.

3. Menjaga Kesetiaan

Tujuan komunikasi pemasran yaitu menjaga kesetian, dalam artian produk yang kita tawarkan betul-betul berkualitas, dan menjaga produk yang kita pasarkan, artinya seteh produk kita diminati banyak orang lantas kita mengurangi item-item yang penting dalam produk, sehingga mengurangi kualitas kemudian konsumen tidak lagi tertarik terhadap produk kita.

       Pada umumnya tujuan komunikasi pemasaran ialah dapat membentuk sikap kognitif, yaitu membantu kesadaran tertentu. Lalu afektif, yakni memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu, yang diharapakan adalah reaksi pembelian. Dan konatif atau perilaku yaitu membentuk pola khalayak menjadi perilaku selanjutnya, perilaku yang diharapkan adalah pembelian ulang.
2.2.2 Media Sosial
       Sosial media adalah sebuah media online, dimana para penggunanya (user) melalui aplikasi berbasis internet dapat berbagi, berpartisipasi, dan menciptakan konten berupa blog, wiki, forum, jejaring sosial, dan ruang virtual yang disokong oleh teknologi multimedia yang kian canggih (Tim Pusat Humas Kementerian Perdanganan RI, 2004: 25).
       Chris Brogan (2010: 11) dalam bukunya yang berjudul Social Media 101 Tactic and Tips to Develop Your Business Online mendefinisikan sosial media sebagai berikut:
Social media is a new set of communication and collaboration tools that enable many types of interactions that were previously not available to the common person.

Sosial media adalah satu set baru komunikasi dan alat kolaborasi yang memungkinkan banyak jenis interaksi yang sebelumnya tidak tersedia untuk orang biasa.
2.2.2.1 Ciri-ciri Media Sosial

       Tim Pusat Humas Kementerian Perdagangan RI dalam sebuah karyanya yang berjudul Panduan Optimalisasi Media Sosial (2014: 27), mengatakan bahwa media sosial media mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:

1. Konten yang disampaikan dibagikan kepada banyak orang dan tidak terbatas pada satu orang tertentu.
2. Isi pesan muncul tanpa melalui surat gatekeeper dan tidak ada gerbang penghambat.
3. Isi disampaikan secara online dan langsung.
4. Konten dapat diterima secara online dalam waktu lebih cepat dan bisa juga tertunda penerimaannya tergantung pada waktu interaksi yang ditentukan sendiri oleh pengguna.
5. Sosial media menjadikan penggunanya sebagai kreator dan aktor yang memungkinkan dirinya untuk beraktualisasi diri.
6. Dalam konten sosial media terdapat sejumlah aspek fungsional seperti identitas, percakapan (interaksi), reputasi (status), dan kelompok (group).

2.2.2.2 Karakteristik Media Sosial

       Media sosial ini suatu objek, suatu produk yang dibentuk dan bertujuan, pastinya memiliki karakteristik sendiri yang membedakan dengan media sosial tradisional lain meskipun semuanya tetap saja menyerukan pemikiran dan gagasan, berikut karakteristik media sosial modern:

1. Transparansi, segalanya tampak keterbukaan karena elemen dan materinya memang ditujukan untuk konsumsi publik atau sekelompok orang.
2. Dialog dan komunikasi, di dalamnya akan terjalin suatu hubungan yang sepenuhnya berupa komunikasi, misalnya antara brand dengan fans nya.
3. Jejaring relasi, hubungan antara elemen-elemen penyusun akan terjalin dan juga relasi ini akan terbentuk pula antara individu atau kumpulan individu atau suatu perwakilan yang dimotori oleh individu.
4. Multi opini, setiap orang akan berargumen dan setiaap orang memiliki pandangan yang relatif, entah itu benar atau salah, ini tertuang dalam wujud komunikasi sebagai medianya.
5. Multi form, wujudnya dapat berupa media sosial press release, video news release, internet dan penyusun lainnya, komunitas jejaring sosial sebagai influencer atau kombinasi diantaranya.

2.2.2.3 Efektivitas Media Sosial Instagaram sebagai Media Promosi

       Efektivitas adalah hasil akhir berhasil atau tidaknya strategi yang telah direncanakan sebelumnya. Hasil yang semakin dekat dengan sasaran yang diinginkan menunjukan derajat efektivitas yang semakin tinggi. Irfan (2014) mengungkapkan beberapa kriteria yang dapat digunakan untuk mengukur efektivitas media promosi dalam penelitiannya, yaitu pesan persuasi dan preferensi positif dari konsumen yang telah melakukan transakasi sebelumnya. Efektivitas media promosi dalam akun instagram duniakulinerbdg yang berkaitan dengan minat beli dapat diukur melalui model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Menurut Kusumastuti (2009) sebuah pesan dikatakan baik atau berhasil apabila pesan tersebut telah memenuhi tahapan yang ada dalam karakteristik model komunikasi AIDA yaitu Attention (perhatian), Interest (minat), Desire (keinginan), Action (tindakan).
       Setiap tahap AIDA membutuhkan strategi media yang berbeda. Adapun secara rinci aspek-aspek AIDA adalah sebagai berikut:

1. Perhatian (Attention)

2. Minat (Interest)

3. Keinginan (Desire)

4. Tindakan (Action)

1. Perhatian (Attention)

Perhatian adalah tahap pertama dari menilai sesuatu efektifitas dengan model AIDA. Suatu perhatian dapat diperoleh dengan memanfaatkan posisi dalam publikasi atau dapat pula memanfaatkan ukuran dan bentuk iklan. Misalnya memasang sebuah iklan produknya memperlihatkan posisi, bentuk tulisan, warna, dan konten iklannua di instagram semenarik mungkin agar mendapatkan perhatian.

2. Ketertarikan (Interest)

Penggunaan perangkat kreatif tidak secara langsung dapat menarik perhatian orang kecuali iklan itu sendiri yang berhasil meraih rasa ketertarikan mereka. Rasa tertarik mungkin dapat dimunculkan dengan menggunakan pewarnaan yang menarik, gambar dan bahasa yang persuasif serta memasang sebuah promosi. Keaslian penampilan dan kalimat yang persuasif dalam desain pesan juga sangat berpengaruh pada daya tarik suatu produk yang dipasarkan.

3. Keinginan (Desire)

Setelah konsumen tertarik akan promosi yang dilakukan, konsumen harus dibuat tertarik dan terdorong untuk menginginkan produk yang ditawarkan. Keinginan tersebut dapat dimunculkan dengan memberikan informasi mengenai keuntungan yang didapat dengan membeli produk yang bersangkutan.

4. Tindakan (Action)

Tindakan konsuumen adalah tahap terakhir dari menilai efektivitas promosi produk, karena pada tahap ini konsumen akan memutuskan antar akan memilih atau tidak suatu produk yang sebelumnya telah dilihat promosinya. Namun tahap ini adalah tahap tersulit karena melalui iklan cetak atau elektronik saja tidak cukup untuk membuat seorang konsumen secara langsung melakukan tindakan untuk membeli sebuah produk yang diiklankan.
2.2.3 Instagram

       Dari beberapa jenis sosial media yang telah dipaparkan sebelumnya, instagram masuk ke dalam jenis jejaring sosial. Instagram merupakan layanan berbasis internet sekaligus jejaring sosial untuk berbagi cerita via gambar digital. Para pengguna gadget kerap kali menggunakan jejaring ini untuk langsung berbagi hasil jepretan mereka (Sulianta, 2015: 119).
       Instagram diciptakan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger dan diluncurkan pada Oktober 2010. Nama instagram menurut mereka merupakan gabungan dari instant camera dan telegram. Instagram kini dapat diinstal pada beragam sistem operasi telepon genggam, mulai dari Apple App Store, Google Play Store, dan Windows Phone Store. Hanya beberapa bulan setelah diluncurkan, instagram mampu meraih 1 juta pengguna pada Desember 2010. Jumlah ini meningkat terus hingga mencapai 5 juta user pada Juni 2011, kemudian mencapai 10 juta pada September 2011 (Tim Pusat Humas Kementerian Perdagangan RI, 2014: 84).
2.2.3.1 Pengguna Instagram di Indonesia
       Sejak diluncurkan pada 2010 lalu, aplikasi ini telah memiliki 600 juta lebih pengguna dari seluruh dunia yang setiap saat bertambah. Indonesia merupakan pasar pengguna Instagram paling aktif keempat di wilayah Asia dengan jumlah pengguna sebesar 54% dari keseluruhan jumlah pengguna internet. Data tersebut berasal dari TNS, sebuah perusahaan riset dan analisis dari Inggris. Selain jumlah pengguna instagram, TNS juga mengungkapkan sejumlah fakta-fakta menarik tentang instagram di Indonesia.
1. 97% pengguna selalu menuliskan komentar dan menandai teman-teman mereka di dalam komentar.
2. 97% menggunakan mesin pencari untuk mencari informasi yang lebih detail.
3. 89% pengguna instagram di Tanah Air berada rentang umur 18-34 tahun. 63% diantaranya merupakan perempuan.
4. 75% pengguna instagram di Indonesia juga membagikan posting mereka ke media sosial lain.
5. 85% pengguna di Indonesia mengaku kerap membeli barang-barang yang mereka temui di instagram.
       Dari data-data tersebut terungkap bahwa pengguna perangkat mobile di Indonesia sangat aktif. Sehingga tidak heran apabila jumlah pengguna facebook di Indonesia mencapai 70 juta lebih. Hal ini juga menunjukan besarnya potensi aplikasi mobile di Tanah Air.
2.2.3.2 Instagram Sebagai Media Pemasaran

       Seperti yang telah ditulis oleh Big Harry (2013), bahwa dunia bisnis sudah demikian berkembang, semenjak dunia bisnis mengenal internet. Salah satu yang mulai menjadi semacam jamur adalah pemasaran dengan saluran media sosial dan yang belakangan mulai menjadi gosip adalah instagram.
       Instagram kini tidak hanya hadir sebagi salah satu alternatif dalam bersosialita dengan dunia maya, tetapi bisa juga menjadi alternatif baru dalam melancarkan bisnis. Meski hingga kini facebook masih menjadi media sosial terbesar denga aktivasi terbesar di dunia, tetapi instagram mampu menawarkan lebih sekedar itu.

       Faktor yang menjadikan instagram sebagai media pemasaran dapat dilihat dari dua dimensi yaitu dimensi media sosial dan dimensi kreatifitas. Dimensi media sosial meliputi, media sosial mempunyai daya tarik, dapat dimiliki setiap orang, akun kuliner termasuk baru di instagram, menarik perhatian, dan memperluas informasi. Dimensi kreatifitas meliputi kreatif, menarik, menggugah selera, unik, dan nyata.
       Apalagi dengan adanya instagram blog, memberikan kemudahan dalam melakukan langkah-langkah pemasaran. Itu sebabnya pebisnis Amerika menjadikan instagram sebagai salah satu pilihan terbaik dalam berbisnis dengan sosial media karena berbisnis melalui akun pada instagram termasuk kreatif dan bisa mencuri perhatian banyak orang.
       Instagram termasuk media sosial yang sederhana. Utamanya adalah berbagi foto dan video, tetapi bisa dijadikan media visual sebagai pemancing pembelian. Terutama bila produk dari usaha berupa benda fisik. Itu sebabnya untuk keleluasaan sebagai pebisnis sebaiknya menggunakan akun instagram blog untuk medapatkan fasilitas tambahan seperti pemantauan followers  dan kunjungan.

2.2.4 Keputusan Pembelian
       Dalam suatu promosi yang dilakukan oleh perusahaan apakah suatu usaha promosi tersebut sudah optimal atau belum dapat terlihat dari perilaku konsumen dengan keinginan mencari suatu informasi mengenai suatu produk.
Kotler dan Armstrong (2003: 227), keputusan pembelian adalah tahap proses pengambilan keputusan dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.

2.2.4.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

       Kebanyakan perusahaan besar meneliti keputusan membeli konsumen secara amat rinci untuk menyatakan pertanyaan mengenai apa yang dibeli konsumen, bagaimana dan berapa banyak mereka membeli, serta mengapa mereka membeli. Salah satu cara untuk membentuk hal tersebut adalah dengan mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian.

Kotler dan Keller (2007: 262), faktor-faktor yang mempengaruhi tingkah laku konsumen itu sendiri adalah budaya, sosial, pribadi, dan psikologis.

Tabel 2.1 

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Tingkah Laku Konsumen

	Budaya
	Sosial
	Pribadi
	Psikologis

	1. Budaya

2. Sub budaya

3. Kelas sosial
	1. Kelompok referensi

2. Keluarga

3. Peran dan status
	1. Usia dan siklus hidup

2. Pekerjaan

3. Situasi ekonomi

4. Gaya hidup

5. Kepribadian dan konsep diri
	1. Motivasi

2. Persepsi

3. Pembelajan

4. Kepercayaan dan sikap


Sumber: Kotler dan Keller 2007
1. Faktor Budaya

a. Budaya (culture) adalah kumpulan nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari oleh angkota masyarakat dari keluarga dan institusi penting lainnya.
b. Subbudaya (subculture) adalah kelompok masyarakat yang berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum.
c. Kelas Sosial (social class) adalah pembagian yang relatif dan berjenjang dalam masyarakat dimana anggotanya berbagi nilai, minat, dan perilaku yang sama.

2. Faktor Sosial

a. Kelompok (group) adalah dua atau lebih orang yang berinteraksi untuk mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama.
b. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, seperti suami, istri, dan anak-anak.
c. Peran dan status, maksudnya peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang yang ada disekitarnya. Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat.

3. Faktor Pribadi

a. Usia dan tahap siklus hidup. Membeli juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga mengenai tahap-tahap yang mungkin dilalui keluarga sesuai kedewasaannya. Dari usia muda, usia pertengahan, dan usia tua.
b. Pekerjaan, maksudnya adalah pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang mereka beli.
c. Situasi ekonomi. Situasi ekonomi mempengaruhi pilihan produk. Pemasaran produk yang peka terhadap pendapatan mengalami kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat minat.
d. Gaya hidup (lifestyle) adalah pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam psikografisnya. Gaya hidup yang dimaksud adalah mengenai aktivitas (pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, dan kegiatan sosial), minat (makanan, mode, keluarga, rekreasi), opini (isu sosial, bisnis, produk).
e. Kepribadian dan konsep diri. Kepribadian (Personality) mengacu pada karakteristik psikologi unik seseorang yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan orang itu sendiri.

4. Faktor Psikologis

a. Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas kebutuhan tersebut.
b. Persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur, dan menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang berarti.
c. Pembelajaran maksudnya adalah perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.
d. Keyakinan dan sikap. Keyakinan (belief) adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Sikap (attitude) adalah evaluasi, perasaan, dan tendensi yang relatif konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide.

2.2.4.2 Peranan dalam Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2007: 262), terdapat peran yang dimainkan dalam keputusan pembelian, yaitu:

1. Pencetus (Initiator)

2. Pemberi Pengaruh (Influencer)

3. Pengambilan Keputusan (Decider)

4. Pembeli (Buyer)

5. Pemakai (User)

6. Pemberi Persetujuan (Approvers)

7. Penjaga Gerbang (Gatekeeper)

1. Pencetus (Initiator)

Orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusungkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.
2. Pemberi Pengaruh (Influencer)

Orang yang memberi pandangan, nasihat, atau pendapat sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Pengambilan Keputusan (Decider)

Orang yang mengambil keputusan mengenai setiap komponen keputusan pembelian yang mencakup mengenai apakah membeli barang tersebut atau tidak, mengenai bagaimana cara membelinya, atau dimana membelinya.

4. Pembeli (Buyer)

Orang yang memeliki wewenang format untuk memilih pemasok dan penyusun syarat pembelian.

5. Pemakai (User)
Orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa yang telah dibeli.

6. Pemberi Persetujuan (Approvers)

Orang yang mengotorisasikan tindakan yang direncanakan oleh pengambilan keputusan atau pembeli.
7. Penjaga Gerbang (Gatekeeper)

Yaitu orang-orang yang memiliki kekuasaan untuk menghalangi penjual dan informasi sehingga tidak dapat menjangkau anggota pusat pembelian.

       Sebuah perusahaan perlu mengenali peranan-peranan tersebut karena hal tersebut mempengaruhi dalam kaitan meancang produk, menentukan pesan, dan mengalokasikan biaya anggaran promosi. Dengan mengetahui pelaku utama dan peranan yang mereka mainkan akan membantu para pemasar menyelaraskan program pemasaran yang tepat untuk produknya.

2.2.4.3 Proses Keputusan Pembelian

       Kotler dan Keller (2007: 235) mengemukakan bahwa terddapat lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian:
Gambar 2.2

Proses Keputusan Pembelian Konsumen










    Sumber: Kotler dan Keller 2007
       Dari gambar di atas menunjukan sebuah model berdasarkan tahapan secara berurutan mengenai proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen yang terdiri atas:

1. Pengenalan Kebutuhan (Need Recognition)
       Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Dalam kasus pertama yaitu yang dicetuskan oleh rangsangan internal, salah satu kebutuhan umum seseorang misalkan harus mencapai ambang batas tertentu dan mulai dari pendorong untuk mencari air minum. Dalam kasus kedua, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan eksternal. Seseorang bisa mengagumi mobil baru rekan kerjanya yang memicu pemikiran tentang kemungkinan melakukan pembelian.
       Para pemasar (marketer) perlu mengidentifikasikan keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. Pemasar kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat konsumen untuk membeli produknya.
2. Perencanaan Informasi

       Seorang konsumen yang terangsang akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Dalam hal ini dapat dibagi ke dalam dua level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan perhatian. Pada level ini, orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin mulai aktif untuk mencari informasi: mencari bahan bacaan, menelepon temannya, mengunjungi toko untuk mengetahui detail mengenai produk tertentu.
       Yang menjadi perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relatif setiap sumber tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi konsumen terdiri atas empat kelompok, yaitu:

a. Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan.
b. Sumber komersial meliputi iklan, pramuniaga toko, kemasan, pajangan di toko.

c. Sumber umum meliputi media massa, organisasi penentu peringkat konsumen.

d. Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan, dan penggunaan produk.

        Jumlah dan pengaruh relatif sumber-sumber informasi itu berbeda-beda, tergantung pada kategori produk dan karakteristik pembeli. Secara umum, konsumen mendapatkan sebagian besar informasi tentang produk tertentu dari sumber komersial yaitu sumber yang didominasi oleh pemasar. Namun, informasi yang paling efektif bersumber dari sumber pribadi atau sumber publik yang merupakan wewenang independen. Setiap sumber informasi melakukan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Informasi komersial biasanya menjalankan fungsi pemberi informasi, dan sumber pribadi menjalankan fungsi legitimasi atau evaluasi.
       Melalui pengumpulan informasi, konsumen tersebut mempelajari merek-merek yang bersaing beserta fitur merek tersebut. Masing-masing konsumen hanya akan mengetahui sebagian dari merek-merek itu (kumpulan kesadaran). Beberapa merek akan memenuhi kriteria pembelian awal (kumpulan pertimbangan). Ketika seseorang mengumpulkan lebih banyak informasi hanya sedikit merek yang tersisa sebagai calon untuk dipilih (kumpulan pilihan). Merek merek dalam kumpulan pilihan itu semuanya mungkin dapat diterima.

3. Evaluasi Alternatif
       Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh dsatu konsumen dalam semua situasi pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model terbaru yang memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitu model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

       Para konsumen memberikan perhatian besar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. Pasar produk tertentu sering mendapat dissegmentasi berdasarkan atribut yang menonjol bagi kelompok konsumen yang berbeda-beda.
4. Keputusan Pembelian
       Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi merek produk yang ada dalam kumpulan pilihan mereka. Kemudian konsumen membentuk minat beli untuk membeli produk yang paling disukai.
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Sumber: Kotler (2007: 242)
       Kotler dan Keller (2007: 242) mengungkapakan dua faktor yang berbeda diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurang alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal: pertama, intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan kedua, motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain tersebut dengan konsumen akan semakin mengubah niat pembeliannya. Keaadaan sebaliknya berlaku preferensi pembeli terhadap merek tertentu akan meningkat jika orang yang konsumen sukai sangat menyukai merek yang sama. Pengaruh orang lain menjadi rumit jika beberapa orang yang dekat dengan konsumen memiliki pendapat yang saling berlawanan.
       Faktor kedua adalah faktur situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah nilai pembelian. Preferensi dan bahkan niat pembelian bukan merupakan peramal perilaku pembelian yang benar-benar handal.
       Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, dan menghindari keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang dipikirkan (perceived risk). Besarnya resiko yang dipikirkan berbeda-beda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidakpastian atribut, dan besarnya kepercayaan dirikonsumen. Para konsumen mengembangkan rutinitas tertentu untuk mengurangi resiko seperti penghindaran keputusan, pengumpulan informasi dari teman-teman dan preferensi atas nama merek dalam negeri serta garansi. Para pemasar harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan dalam diri konsumen akan adanya resiko dan memberikan informasi serta dukungan untuk mengurangi resiko yang dipikirkan itu.
5. Perilaku Pasca Pebelian
       Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli oleh konsumen, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian. Setelah pembelian produk terjadi, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumenterhadap produk akan mempengaruhi tinngkah laku konsumen berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan memperlihatkan peluang membeli dalam kesempatan berikutnya dan akan cenderung mengatakan sesuatu yang serba baim tentang produk yang bersangkutan serta merekomendasikannya kepada orang lain. Apabila konsumen dalam pembelian merasa ketidakpuasan dengan produk yang telah dibelinya, maka konsumen akan merubah sikapnya terhadap merek tersebut menjadi sikap yang negatif, bahkan mungkin tidak akan melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut. Oleh karena itu, para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaina produk pasca pembelian.
       Kotler (2000) bahwa keputusan untuk membeli yang diambil oleh konsumen sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan untuk membeli tersebut mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponen, yaitu sebagai berikut :
1. Keputusan tentang jenis produk
Dalam hal ini konsumen dapat mengambil keputusan tentang produk apa saja yang akan dibelinya untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan.
2. Keputusan tentang bentuk produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk dengan bentuk tertentu sesuai dengan seleranya.
3. Keputusan tentang merk
Konsumen mengambil keputusan merk mana yang akan dibeli karena setiap merk memiliki perbedaan dan ciri khasnya sendiri.
4. Keputusan tentang penjualnya
Konsumen dapat mengambil keputusan dimana produk akan membeli produk yang dibutuhkan tersebut.
5. Keputusan tentang jumlah produk
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibeli.
6. Keputusan tentang waktu pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan dia akan dan harus melakukan pembelian.
7. Keputusan tentang cara pembayaran
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode atau cara pembayaran pada produk yang akan dibeli, apakah secara tunai atau pun kredit. Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan tentang penjualan dan jumlah pembeliannya. 
       Peran informasi dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen sangat penting. Manusia yang rasional memanfaatkan informasi yang tersedia dan mempertimbangkan berbagai alternatif yang dapat muncul sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian atau tidak melakukan pembelian.
2.3 Kerangka Pemikiran

       Kerangka pemikiran merupakan Landasan teori untuk memecahkan masalah yang dikemukakan. Peneliti memerlukan kerangka pemikiran yang berupa teori atau pendapat para ahli yang tidak di ragukan lagi kebenarannya, yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti.

       Dalam melakukan Penelitian ini, peneliti menggunakan Teori Uses and Grafitiction. Pencetus dari teori Uses and Gratifications adalah Elihu Katz, Jay G.  Blumlerm dan Michael Gurevitch menurut mereka Uses and Gratifications  meneliti asal mula kebutuhan secara psikologis dan sosial, yang menimbulkan harapan tertentu dari media massa atau sumber-sumber lain, yang membawa  pada pola terpaan media yang berlainan, dan menimbulkan pemenuhan  kebutuhan dan akibat-akibat lain.
       Littlejhon dalam buku Teori Komunikasi Theories Of Human Communication tentang teori uses and gratification mengatakan bahwa : 
Audiens dianggap sebagai audiens yang aktif dan diarahkan sebagai tujuan. Audiens sangat bertanggung jawab dalam memilih media untuk memenuhi kebutuhan mereka sendiri. Dalam pandangan ini, media dianggap sebagai satu-satunya faktor yang mendukung bagaimana kebutuhan terpenuhi, dan audiens dianggap sebagai perantara yang besar, mereka tahu kebutuhan mereka dalam memenuhi kebutuhan tersebut. ( 2009: 426)

       Teori ini mengatakan bahwa pengguna media memainkan peran aktif untuk  memilih dan menggunakan media tersebut. Dengan kata lain, pengguna media adalah pihak yang aktif dalam proses komunikasi.
       Beberapa motif kebutuhan yang menyebabkan khalayak menggunakan media menurut McQuail dalam buku Teori Komunikasi Masssa adalah :
Information (kebutuhan akan informasi dari lingkungan sekitar), personal identity (kebutuhan untuk menonjolkan sesuatu yang penting dalam kehidupan seseorang), integration and social interaction (dorongan untuk menggunakan media dalam rangka melanggengkan hubungan dengan individu lain) dan entertainment (kebutuhan untuk melepaskan diri dari ketegangan dan menghibur diri. (Miller, 2002:244)
       Kaitan Teori Uses and Gratifications dengan judul peneliti “Pengaruh Akun Instagram Duniakulinerbdg Terhadap Minat Beli Konsumen” (Studi Kasus pada Pengunjung Panties Pizza di Bandung) adalah dalam penelitian ini pengguna media adalah pihak yang aktif dalam proses komunikasi. Media dianggap sebagai satu-satunya faktor yang mendukung bagaimana kebutuhan terpenuhi, media massa yang digunakan yaitu media sosial tepatnya instagram. Audiens disini yaitu pemilik akun instagram yang mengikuti akun instagram duniakulinerbdg, mereka akan membuka atau melihat akun instagram duniakulinerbdg apabila mereka membutuhkan refernsi mengenai tempat makan atau rekomendasi makanan dan minuman yang telah di posting oleh akun instagram duniakulinerbdg. Sehingga mereka akan memilih dan menggunakan media sosial tepatnya instagram ketika mereka membutuhkan sesuatu untuk memenuhi kebutuhannya. 
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2.4 Hipotesis

       Sugiyono (2010: 64) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Hipotesis merupakan jawaban sementara penelitian yang kebenarannya akan dibuktikan dalam peneltian tersebut. Setelah melalui pembuktian dari hasil penelitian, maka hipotesis ini dapat benar atau salah, dapat diterima atau ditolak.
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Evaluasi Alternatif


Keputusan Pembelian


Perilaku Pasca Pembelian





Variabel Independen (X)
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TEORI USES AND GRATIFICATION 


Katz,Blimer dan Gurevitch (1974)











VARIABEL Y: MINAT BELI KONSUMEN


Pengenalan masalah


Pencarian informasi


Evaluasi alternatif


Keputusan pembelian


Perilaku pasca pembelian 


Kotler & Keller (2007: 235)





VARIABEL X: AKUN INSTAGRAM DUNIAKULINERBDG


Media sosial instagram


Kreatifitas akun instagram


Sulianta (2015: 120)_








Indikator:


Pengenalan masalah:


Rangsangan internal


Rangsangan eksternal


Pencarian informasi:


Sumber pribadi


Sumber media sosial


Sumber pengalaman


Evaluasi alternatif:


Menyeleksi informasi yang diperoleh


Keputusan pembelian


Keinginan memiliki


Perilaku pasca pembelian:


Kepuasan pasca pembelian


Pembelian ulang





Indikator:


Media sosial instagram:


Daya tarik


Media sosial


Menarik perhatian


Memperluas informasi


Kreatifitas akun instagram:


Kreatif


Menarik


Menggugah selera


Unik


Nyata 
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