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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

2.1  Tinjauan Pustaka 

 Tinjauan pustaka adalah prolse ls umum yang dilalui untuk me lndapatkan te lolri 

yang re lle lvan de lngan masalah yang dite lliti. Me lncari kumpulan-kumpulan pe lne llitian 

yang te lrkait ke lmudian diangkat untuk melndukung pe lne llitian yang dibuat. Kajian 

pustaka me lliputi pelngide lntifikasian se lcara siste lmatis, pe lne lmuan dan analisis 

dolkume ln yang me lmuat infolrmasi yang be lrkaitan delngan masalah pe lne lliti. 

2.1.1  Penelitian Terdahulu 

 Dalam tinjuan pustaka pe lne lliti melngawali de lngan me lne llaah pe lne llitian 

te lrdahulu yang be lrkaitan dan re lle lvan de lngan pe lnellitian yang dilakukan. De lngan 

de lmikian pe lne lliti me lndapatkan rujukan pe lndukung, pe lle lngkap dan pe lmbanding 

selrta me lmbe lri gambaran awal me lnge lnai kajian yang te lrkait de lngan pe lrmasalahan 

dalam pe lnellitian ini. Be lrkaitan de lngan dijabarkan pada bab maupun sub bab 

selbe llumnya bahwa judul dari pe lne llitian ini adalah “Kredibilitas Brand 

Ambassador Terhadap Minat Beli Produk Speed Jersey Di Komunitas Sepeda 

Cikole Lembang.”. 

 Be lrpe ldolman pada judul pe lne llitian te lrse lbut, maka pe lne lliti me llakukan studi 

pe lndahuluan be lrupa pe lninjauan te lrhadap pe lne llitian se lrupa yang se lbe llumnya 

te lrle lbih dahulu me llakukan pe lnellitian, yang me lngkaji hal yang sama selrta re lle lvan 

de lngan kajian yang akan dite lliti olle lh pe lnelliti. Be lrikut ini adalah tabe ll 2.1 dan 
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pe lne lliti me lnelmukan be lbe lrapa hasil dari pe lne llitian te lrdahulu yang me lne lliti te lntang 

pe lne llitian se lje lnis te lntang Kre ldibilitas dan Minat Be lli. 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

Peneliti Judul Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Perbedaan 

Putri Nuraini 

(2015) 

Univelrsitas 

Sultan Agelng 

Tirtayasa 

Banteln 

Pelngaruh 

Kreldibilitas 

Brand 

Ambassadolr 

band Nolah 

dalam Iklan 

Vasellinel meln 

Telrhadap 

Kelputusan 

melmbelli 

Prolduk 

Kuantitatif Kreldibilitas Brand 

Ambassadolr band 

Nolah dalam iklan 

Vasellinel Meln 

(variablel X) delngan 

Indikatolr kreldibiltas 

yaitu daya Tarik, 

kelpelrcayaan dan, dan 

kelahlian melmiliki 

pelrselntasel selbelsar 

83,79%, artinya 

bahwa kreldibilitas 

Brand Ambassadolr 

Band nolah ollelh fans 

club Nolah “sahabat 

selrang” dalam 

mellakukan tindakan 

melmbelli prolduk 

pelrawatan kulit 

wajah Vasellinel meln. 

Polpulasi yang 

digunakan 

dalam pelnellitian 

ini adalah Fans 

club sahabat 

nolah seldangkan 

pelnellitian 

pelnelliti polpulasi 

dari Kolmunitas 

selpelda gunung 

Cikollel 

Lelmbang. 

Dinda 

Fikadiyanti 

dan Ratih 

Hasanah 

Sudrajat 

(2020) 

Univelrsitas 

Tellkolm 

Pelngaruh 

Kreldibilitas 

Brand 
Ambassadolr 

Iqbaal 

Ramadhan 

Dan 

Kreldibilitas 

Melrk 

Telrhadap 

Minat Belli 

aplikasi Ruang 

Guru pada 

Pellajar Di 

Jawa Barat 

Kuantitatif Telrdapat Ada 

pelngaruh yang 

siginifikan antara 

keldibilitas melrelk 

telrhadap minat belli 

aplikasi Ruangguru 

di Jawa Barat. Hal 

ini dibuktikan dari 

hasil t hitung 

kreldibilitas melrelk 

selbelsar 9,595. 

Delngan α = 5% dan 

df = 397, maka 

didapatkan hasil t 

hitung kreldibilitas 

melrelk (9,595) > t 

tabell (9,595 > 1,960), 

maka dari itu H0 dan 

H1 ditelrima. 

Variablel Yang 

digunakan dari 

pelnellitian ini 

melnggunakan 

Variablel X1 dan 

X2 yaitu 

kreldibilitas 

brand 

ambassadolr dan 

juga kreldibilitas 

melrk Seldangkan 

pelnellitian 

pelnelliti 

melnggunakan 

satu variablel 

yaitu 

Kreldibilitas 

brand 
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Selhingga 

kelsimpulannya 

adalah telrdapat 

pelngaruh antara 

keldibilitas melrelk 

telrhadap minat belli 

aplikasi Ruangguru 

di Jawa Barat. 

ambassadolr 

saja. 

Juwita 

Pelrmata Sari 

(2019) 

Univelrsitas 

Bakriel Jakarta 

Pelngaruh 

Kreldibilitas 

Brand 

Ambassadolr 

Tatjana 

Saphira, Dian 

Pellangi, Dan 

Ralinel Shah 

Telrhadap 

Minat Belli 

Prolduk 

Wardah 

Kuantitatif Telrdapat Ada 

pelngaruh yang 

siginifikan 

Kreldibilitas Brand 

Ambassadolr 

telrhadap minat belli 

Prolduk Wardah. 

Pelnellitian ini 

melnggunakan 3 

brand 

ambassadolr 

untuk Variablel 

X nya 

seldangkan 

pelnellitian 

pelnelliti 

melnggunakan 1 

Brand 

ambassadolr 

untuk variablel X 

nya 

Sumbelr : Pelnelliti 2023 

 Ke lle lbihan Pe lne llitian yang dite lliti olle lh pe lne lliti, adalah pe lne llitian ini 

me lnggunakan olbje lk yang jarang di te lliti selbe llumnya yaitu se lbuah brand yang tidak 

umum di kalangan masyarakat luas, brand te lrse lbut adalah selbuah jelrse ly balap 

selpe lda yang dimana marke lt pasarnya pun ce lnde lrung le lbih se lmpit di bandingkan 

de lngan pe lne llitian se lbe llumnya yang me lngusung olbjelk pe lne llitian se lbuah brand yang 

umum te lrdelngar olle lh masyarakat luar. 

 De lngan ini pe lne lliti ingin me lnge ltahui apakah Se lolrang atlit nasiolnal balap 

selpe lda yang sudah me lwakili Indolne lsia di kancah dunia dapat, melmbe lrikan 

Pe lngaruh yang signifikan Te lrhadap brand te lrse lbut yang dimana, basiknya dia 

adalah se lolrang atlit bukan se lolrang e lnte lrtain se lpe lrti Subje lk pe lne llitian se lbe llumnya 

yang ce lnde lrung me lmilih se lolrang e lnte lrtain se lbagai subje lk pe lne llitiannya. 
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2.1.2 Tinjauan Tentang Komunikasi 

2.1.2.1 Pengertian Tentang Komunikasi 

Kata Kolmunikasi atau colmmunicatioln dalam bahasa Inggris be lrasal dari 

kata Latin colmunicatiol, yang be lrsumbe lr dari kata colmmunis yang be lrarti sama. 

Dalam pe lrspelktif umum, kata sama yang dimaksudkan di sini adalah sama makna. 

(Hikmat, 2014:68). 

“Else lnsinya, me lnurut Santrolpole ltrol dalam Hikmat (2014:68) yaitu: 

“Kelsamaan pe lnge lrtian di antara me lre lka yang be lrkolmunikasi. Suatu kolmunikasi 

dalam ke lgiatannya be lrlangsung me llalui suatu prolse ls, yaitu jalan dan urutan 

kelgiatan se lhingga te lrjadi atau timbul pe lnge lrtian te lntang suatu hal di antara unsur-

unsur yang saling be lrkolmunikasi.”  

Me lnurut Cangara (2015) me lnyatakan suatu de lfinisi baru 

me lnge lnai pe lnge lrtian kolmunikasi, ia me lnyatakan bahwa “kolmunikasi adalah suatu 

prolse ls di mana dua olrang atau le lbih me llakukan pe lrtukaran infolrmasi delngan satu 

sama lainnya, yang pada gilirannya akan tiba pada saling pe lnge lrtian”. 

Me lnurut Effendy (2013) pe lngelrtian dari kolmunikasi adalah “prolse ls 

pe lnyampaian pikiran atau pe lrasaan olle lh selse lolrang ke lpada olrang lain”. Pikiran 

te lrse lbut bisa me lrupakan infolrmasi, gagasan, olpini, dll Yang muncul dari 

pikirannya selndiri. 

Me lnurut Holvland dalam Effendy (2013) me lnde lfinisikan kolmunikasi 

selbagai prolsels me lngubah pe lrilaku olrang lain (colmmunicatiolns is the l prolce lss tol 

moldify the l belhaviolr olf olthe lr individuals). 

Me lnurut Theloldolre l M. nelwcolmb dalam Effendy (2013) pe lnge lrtian  
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kolmunikasi adalah “se ltiap tindakan kolmunikasi dipandang se lbagai suatu transmisi 

infolrmasi,telrdiri dari rangsangan yang diskriminatif, dari sumbe lr ke lpada 

pe lne lrima”. 

De lfinisi diatas me lmbelrikan gambaran bahwa kolmunikasi adalah prolse ls 

pe lnyampaian pikiran atau pe lrasaan, yang nantinya akan tiba pada saling 

pe lnge lrtian, kolmunikasi juga me lrupakan transmisi infolrmasi, te lrdiri dari 

rangsangan yang diskriminatif dari sumbe lr kelpada pe lne lrima. se llain itu 

kolmunikasi juga me lrubah perilaku se lse lolrang, pe lrubahan itu tidak hanya be lrsifat 

me lrubah perilaku tapi juga me lrubah cara pikir (mindse lt) olrang yang dituju. Re laksi 

pe lrubahaan itu pun be lrmacam-macam, ada yang langsung atau bahkan ada yang 

me lngalami prolse ls pe lnundaan sampai olrang yang dituju be lnar-be lnar melmahami 

maksud dari aksi kolmunikasinya. 

2.1.2.2 Proses Komunikasi 

Me lnurut Olnolng Uchjana Elffe lndy (2013), prolse ls kolmunikasi te lrbagi 

me lnjadi dua tahap yaitu: “Prolse ls kolmunikasi se lcara prime lr” dan “prolse ls 

kolmunikasi se lcara se lkunde lr”. Be lrikut adalah pe lnje llasan me lnge lnai prolse ls 

kolmunikasi te lrse lbut: Prolse ls kolmunikasi se lcara prime lr adalah prolse ls pe lnyampaian 

pikiran dan atau pe lrasaan se lse lolrang ke lpada olrang lain delngan me lnggunakan 

lambang (symboll) selbagai me ldia. Lambang se lbagai me ldia prime lr dalam prolse ls 

kolmunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, warna, dan lain se lbagainya yang 

selcara langsung mampu “me lnelrje lmahkan” pikiran dan atau pelrasaan kolmunikatolr 

kelpada kolmunikan. Seldangkan prolse ls kolmunikasi se lcara se lkunde lr adalah prolse ls 

pe lnyampaian pe lsan olle lh se lse lolrang ke lpada olrang lain de lngan me lnggunakan alat 

atau sarana se lbagai me ldia ke ldua se lte llah me lmakai lambang se lbagai me ldia 
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pe lrtama. Se lolrang kolmunikatolr me lnggunakan me ldia ke ldua dalam mellancarkan 

kolmunikasinya kare lna kolmunikan se lbagai sasarannya be lrada di te lmpat yang 

rellatif jauh atau jumlahnya banyak. Surat, te lle lpoln, telle lks, surat kabar, majalah, 

radiol, te lle lvisi, film, dan banyak lagi adalah me ldia ke ldua yang se lring digunakan 

dalam kolmunikasi. 

2.1.2.3 Unsur – Unsur Komunikasi 

Dalam kolmunikasi te lntunya ada unsur – unsur yang me lndukung didalam  

nya, unsur te lrse lbut antara lain : 

1. Komunikator  

Kolmunikatolr adalah se lolrang pe lnyampai pe lsan. Dalam kolmunikasi, 

se ltiap olrang dapat me lnjadi kolmunikatolr. Dalam kolmunikasi tatap muka 

atau yang me lnggunakan me ldia pandang de lngan audiol visual, se lolrang 

kolmunikatolr harus mampu me lnye lsuaikan diri de lngan lingkungan dan 

kolmunikan pe lnampilan ini se lsuai de lngan tata krama dan me lmpe lrhatikan 

ke ladaan, waktu dan te lmpat. Se lolrang kolmunikatolr juga harus be ltul-be ltul 

me lnguasai masalah. Apabila tidak, maka se lte llah prolse ls kolmunikasi 

be lrlangsung akan me lnimbulkan ke ltidakpelrcayaan telrhadap kolmunikatolr 

dan akhirnya telrhadap pe lsan itu selndiri yang akan me lnghambat elfe lktivitas 

kolmunikasi. Dalam suatu prolse ls kolmunikasi timbal balik, yang le lbih 

me lnguasai masalah akan ce lnde lrung me lmelnangkan tujuan kolmunikasi. 

Kolmunikatolr juga harus me lnguasai bahasa delngan baik. Bahasa ini adalah 

bahasa yang digunakan dan dapat dipahami olle lh kolmunikan. Kolmunikatolr 

mutlak me lnguasai istilah-istilah umum. yang digunakan olle lh lingkungan 
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te lrte lntu. Pe lnguasaan bahasa akan sangat me lmbantu me lnje llaskan 

pe lsanpe lsan yang ingin kita sampaikan kelpada kolmunikan. Se lbaiknya 

gunakan bahasa yang baik dan belnar. 

 2. Pesan 

Pe lsan adalah ke lse lluruhan dari apa yang disampaikan ollelh 

kolmunikatolr. Pe lsan ini me lmpunyai inti pe lsan yang selbe lnarnya me lnjadi 

pe lngarah di dalam usaha me lncolba me lngubah sikap dan tingkah laku 

kolmunikan. Pe lsan dapat se lcara panjang lelbar me lngupas be lrbagai se lgi. 

Namun inti pe lsan dari kolmunikasi akan se llalu me lngarah ke lpada tujuan 

akhir kolmunikasi itu. Pe lsan te lrbagi me lnjadi 3 be lntuk, yakni:  

a. Infolrmatif, be lrsifat me lmbelrikan ke lte lrangan-ke lte lrangan, ke lmudian 

kolmunikan me lngambil ke lsimpulan dan ke lputusan se lndiri. Dalam 

situasi te lrte lntu pe lsan infolrmatif justru le lbih be lrhasil dari pada pe lrsuasif, 

misalnya jika audielnsi adalah kalangan ce lndikiawan.  

b. Pe lrsuasif, be lrisi bujukan yakni me lmbangkitkan pe lngelrtian dan 

ke lsadaran manusia bahwa apa yang kita sampaikan akan melmbe lrikan 

pelrubahan sikap, te ltapi pe lrubahan ini adalah atas ke lhe lndak se lndiri. 

Pe lrubahan te lrse lbut dite lrima atas ke lsadaran se lndiri.  

c. Kole lrsif, pe lnyampaian pe lsan yang be lrsifat me lmaksa de lngan 

me lnggunakan sanksi-sanksi apabila tidak dilaksanakan. Be lntuk yang 

te lrke lnal dari pe lnyampaian molde ll ini adalah agitasi de lngan pe lne lkanan-

pelne lkanan yang me lnimbulkan te lkanan batin dan ke ltakutan di kalangan 

publik. 
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3. Channel (Saluran) 

 Chanell adalah saluran pe lnyampai pe lsan, biasa juga diselbut de lngan 

me ldia. Me ldia kolmunikasi dapat dikate lgolrikan dalam dua bagian yakni:  

a) Me ldia umum Meldia ini dapat digunakan ollelh se lgala be lntuk 

kolmunikasi, colntolhnya radiol CB, OlHP, dan se lbagainya.  

b) Me ldia massa Me ldia ini digunakan untuk kolmunikasi massa. Dise lbut 

delmikian kare lna sifatnya yang masal misalnya: pe lrs, radiol, film dan 

telle lvisi. 

4. Efek 

 Elfe lk adalah hasil dari suatu kolmunikasi yakni sikap dan tingkah 

laku olrang, se lsuai atau tidak selsuai de lngan yang kita inginkan. Apabila 

sikap dan tingkah laku olrang lain itu se lsuai, maka kolmunikasi be lrhasil, 

de lmikian juga se lbaliknya (Widjaja, 2000:30) . 

2.1.2.4 Fungsi Komunikasi 

Fungsi Kolmunikasi me lnurut Widjaya dalam karyanya “Ilmu Kolmunikasi: 

pe lngantar studi”  

apabila dipandang dari arti yang le lbih luas adalah se lbagai be lrikut:  

1. Infolrmasi, pe lngumpulan, pe lnyimpanan, pe lmrolse lsan, pe lnye lbaran be lrita, 

data, gambar, fakta, pe lsan, olpini, dan kolme lntar yang dibutuhkan agar dapat 

dime lnge lrti dan be lraksi se lcara je llas te lrhadap kolndisi lingkungan dan olrang 

lain agar dapat me lngambil ke lputusan yang te lpat.  

2. Solsialisasi, pelnye ldiaan sumbe lr ilmu pe lnge ltahuan yang me lmungkinkan 

olrang be lrsikap dan be lrtindak selbagai anggolta masyarakat yang e lfe lktif 
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se lhingga ia sadar akan fungsi solsialnya dan dapat aktif di dalam masyarakat. 

3. Supaya gagasan dapat dite lrima olle lh olrang lain Kolmunikatolr harus be lrusaha 

agar gagasan dapat dite lrima ollelh olrang lain de lngan me lnggunakan 

pe lndelkatan yang pe lrsuasif bukan de lngan melmaksakan ke lhe lndak. 

4. Me lngge lrakkan olrang lain untuk me llakukan se lsuatu Me lngge lrakkan se lsuatu 

itu dapat be lrupa ke lgiatan yang le lbih banyak me lndolrolng se lse lolrang untuk 

me llakukan se lsuatu yang kita ke lhe lndaki. (Widjaja, 2000:66).  

2.1.2.5 Jenis Komunikasi 

Me lnurut Olnolng Uchjana Elfe lndy (2013), tujuan dari kolmunikasi adalah:  

1. Pe lrubahan sikap (attitude l change l)  

2. Pe lrubahan pe lndapat (olpinioln change l)  

3. Pe lrubahan pe lrilaku (belhaviolr change l)  

4. Pe lrubahan solsial (solcial change l).  

Se ldangkan tujuan kolmunikasi pada umumnya me lnurut H. A. W. Widjaja 

(2000) adalah se lbagai be lrikut: 

1. Supaya yang disampaikan dapat dime lnge lrti. Se lbagai kolmunikatolr harus 

dapat me lnje llaskan ke lpada kolmunikan (pe lne lrima) de lngan se lbaik- baiknya 

dan tuntas se lhingga melre lka dapat me lngikuti apayang dimaksud ollelh 

pe lmbicara atau pe lnyampai pe lsan (kolmunikatolr).  

2. Me lmahami olrang Se lbagai kolmunikatolr harus me lnge ltahui be lnar aspirasi 

masyarakat telntang apa yang diinginkannya. Jangan hanya be lrkolmunikasi 

de lngan ke lmauan se lndiri.  

3. Supaya gagasan dapat ditelrima ollelh olrang lain kolmunikatolr harus be lrusaha 
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agar gagasan dapat dite lrima ollelh olrang lain de lngan me lnggunakan 

pe lndelkatan yang pe lrsuasif bukan de lngan melmaksakan ke lhe lndak. 

4. Me lngge lrakkan olrang lain untuk me llakukan selsuatu me lngge lrakkan se lsuatu 

itu dapat be lrupa ke lgiatan yang le lbih banyak me lndolrolng se lse lolrang untuk 

me llakukan se lsuatu yang kita ke lhe lndaki.  

2.1.2.6 Konteks Komunikasi 

 Me lnurut De lddy Mulyana dalam buku Kolmunikasi Olganisasi (2014:12) 

me lngutip bahwa ada lima indikatolr yang paling umum untuk me lngklasifikasikan 

kolnte lksnya atau tingkatannya belrdasarkan jumlah pe lse lrta yang te lrlibat dalam 

kolmunikasi, yaitu : 

1. Kolmunikasi Intrapribadi, yaitu kolmunikasi delngan diri se lndiri; 

colntolhnya be lrpikir. Kolmunikasi intrapribadi adalah landasan 

kolmunikasi antarpribadi. Se lbe llum kita be lrkolmunikasi de lngan olrang 

lain, kita biasanya be lrkolmunikasi de lngan diri se lndiri, me lmpre lse lpsi dan 

me lmastikan makna pe lsan olrang lain, hanya saja caranya se lring tidak 

kita sadari. Ke lbe lrhasilan kolmunikasi kita de lngan olrang lain be lrgantung 

pada ke le lfe lktifan kolmunikasi kita de lngan diri se lndiri.  

2. Kolmunikasi Antarpribadi, yaitu kolmunikasi antara olrang-olrang se lcara 

tatap muka, yang me lmungkinkan se ltiap pe lse lrtanya me lnangkap re laksi 

olrang lain se lcara langsung, baik se lcara ve lrbal maupun nolnve lrbal. 

Dalam kolmunikasi ini, jumlah pelrilaku yang te lrlibat pada dasarnya bisa 

le lbih dari dua olrang se llama pe lsan atau infolrmasi yang disampaikan 

be lrsifat pribadi.  
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3. Kolmunikasi Ke llolmpolk, yaitu kolmunikasi yang be lrlangsung diantara 

anggolta suatu ke llolmpolk yang me lmpunyai tujuan yang sama, yang 

be lrinte lraksi satu sama lain untuk me lncapai tujuan be lrsama (adanya 

saling ke lbe lrgantungan). Umpan balik dari kolmunikasi ke llolmpolk masih 

bisa diide lntifikasi dan di tanggapi olle lh para pe lse lrta lainnya. 

Kolmunikasi ke llolmpolk de lngan se lndirinya me llibatkan kolmunikasi 

antarpribadi be lrlaku juga bagi kolmunikasi ke llolmpolk.  

4. Kolmunikasi Publik, yaitu kolmunikasi antarse lolrang pe lmbicara de lngan 

se ljumlah be lsar olrang/khalayak. Colntolhnya adalah pidatol, ce lramah, 

kampanyel, dan lain se lbagainya.  

5. Kolmunikasi Olrganisasi, yaitu telrjadi dalam suaru olrganisasi be lrsifat 

folrmal maupun infolrmal dan be lrlangsung dalam jaringan yang le lbih 

be lsar daripada kolmunikasi kellolmpolk. Ollelh kare lna itu, olrganisasi se lring 

diartikan ke llolmpolk dari ke llolmpolk-ke llolmpolk .Kolmunikasi olrganisasi 

kelrap juga me llibatkan kolmunikasi diadik, kolmunikasi antarpribadi, dan 

ada kalanya kolmunikasi publik.  

6. Kolmunikasi Massa, yaitu kolmunikasi de lngan me lnggunakan me ldia 

massa, baik me ldia ce ltak ataupun meldia e lle lktrolnik. Pe lsanpe lsannya 

be lrsifat umum dan disampaikan se lcara ce lpat, se lre lntak dan se llintas 

(Khususnya me ldia e lle lktrolnik). Kolmunikasi massa dapat di delfinisikan 

se lbagai suatu je lnis kolmunikasi yang ditujukan ke lpada se ljumlah audieln 

yang te lrse lbar, he lte lrolge ln, dan anolnim mellalui me ldia massa ce ltak atau 

e lle lktrolnik se lhingga pe lsan yang sama dapat di te lrima se lcara se lre lntak 
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dan se lsaat. 

2.1.3 Tinjauan Tentang Komunikasi Pemasaran 

2.1.3.1 Definisi 

Koltle lr me lnde lfinisikan pe lmasaran se lbagai : “A solcie lntal prolce lss by which 

individual and grolup olbtains what the ly ne le ld and what throlugh cre lating olffe lring, 

and fre le lly elxchanging prolduct and se lrvice l olf value l with olthe lrs” (Koltle lr, 2008:8). 

Yang diartikan Se lbuah prolse ls solsial di mana individu dan kellolmpolk me lmpe lrollelh 

apa yang me lre lka butuhkan dan apa me llalui me lnciptakan pe lnawaran, dan se lcara 

be lbas be lrtukar prolduk dan layanan yang be lrnilai de lngan olrang lain. Bisa dikatakan 

bahwa prolse ls yang me lmbe lntuk hubungan antara prolduse ln de lngan individu atau 

kellolmpolk dalam me lnyampaikan prolduk, yaitu barang dan jasa, dilakukan untuk 

me lme lnuhi ke lbutuhan dan ke linginan guna me lncapai tingkat yang lelbih tinggi 

me llalui pelnciptaan prolduk. “Te lre lnce l A. Shimp (2003:4) me lndelfinisikan 

”Kolmunikasi pe lmasaran adalah aspe lk pe lnting dalam ke lse lluruhan misi pe lmasaran 

selrta pe lne lntu sukse lsnya pe lmasaran”.  

Kolmunikasi pe lmasaran juga bisa dipahami de lngan me lnguraikan dua unsur 

polkolknya, yaitu kolmunikasi dan pe lmasaran. Kolmunikasi artinya prolse ls 

pe lmikiran selrta pelmahaman yang disampaikan antar individu atau antara 

olrganisasi de lngan individu.” Pe lmasaran adalah se lkumpulan aktivitas dimana 

pe lrusahaan se lrta olrganisasi lainnya me lntransfe lr nilai-nilai (pe lrtukaran) antara 

me lre lka de lngan pe llanggannya.  

2.1.3.2 Bentuk Bentuk Utama Dari Komunikasi Pemasaran. 

 Me lnurut Te lrelnce l A. Shimp (2003) be lntuk-belntuk utama dari kolmunikasi 
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pe lmasaran me lliputi:  

1. Pe lnjualan pe lrolrangan (pe lrsolnal se llling)  

Pe lrsolnal se llling adalah be lntuk kolmunikasi pe lmasaran antar individu 

dimana te lnaga pe lnjual/ wiraniaga me lnginfolrmasikan, me lndidik dan 

me llakukan pe lrsuasi ke lpada caloln pe lmbe lli untuk melmbe lli prolduk/ jasa 

pe lrusahaan. Usaha pe lnjualan ini dise ldelrhanakan delngan melmbe lrikan 

diskoln pe lrke lnalan ke lpada pe lnge lce lr dan me lyakinkan me lre lka mellalui iklan, 

pe lmbelrian colntolh prolduk se lcara cuma-cuma dan kupoln yang dapat 

me lndolngkrak pelnjualan.  

2. Iklan (adve lrtising)  

Iklan me lrupakan kolmunikasi massa me llalui surat kabar, majalah, radiol, 

te lle lvisi dan me ldia lain (billbolard, intelrne lt, dan se lbagainya), atau 

kolmunikasi langsung yang dide lsain khusus untuk pe llanggan antar bisnis 

(busine lss-tol-busine lss) maupun pe lmakai akhir.  

3. Prolmolsi pe lnjualan (sale ls prolmoltiolnal)  

Prolmolsi pe lnjualan te lrdiri dari selmua ke lgiatan pe lmasaran yang me lncolba 

me lrangsang telrjadinya pelmbe llian dalam waktu yang singkat. Prolmolsi 

pe lnjualan yang be lrolrie lntasi pe lrdagangan me lmbe lrikan belrbagai je lnis bolnus 

untuk me lningkatkan re lspoln dari pe ldagang be lsar dan pe lnge lce lr. Prolmolsi 

pe lnjualan belrolrie lntasi kolnsumeln me lnggunakan kupoln, kolntels/ undian, 

poltolngan harga se lte llah pe lmbe llian dan lain-lain. 

4. Pe lmasaran spolnsolrship (spolnsolrship marke lting)  

Pe lmasaran spolnsolrship adalah aplikasi dalam me lmprolmolsikan pelrusahaan 
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dan me lre lk melre lka de lngan me lngasolsiasikan pe lrusahaan atau salah satu dari 

me lre lk de lngan ke lgiatan te lrte lntu.  

5. Publisitas (publicity)  

Publisitas biasanya dilakukan dalam be lntuk be lrita atau kolme lntar e lditolrial 

me lnge lnai prolduk atau jasa dari pe lrusahaan. Be lntuk-be lntuk ini dimuat 

dalam me ldia celtak atau te lle lvisi selcara gratis kare lna pe lrwakilan me ldia 

me lnganggap infolrmasi te lrse lbut pe lnting dan layak disampaikan ke lpada 

khalayak melre lka. De lngan de lmikian publisitas tidak dibiayai ollelh 

pe lrusahaan yang me lndapatkan manfaatnya.  

6. Kolmunikasi di te lmpat pe lmbe llian (polint-olf-purchasel colmmunicatioln) 

Kolmunikasi di te lmpat pe lmbe llian me llibatkan pe lraga, polste lr, tanda dan 

be lrbagai mate lri lain yang dide lsain untuk me lmpe lngaruhi ke lputusan untuk 

me lmbe lli di te lmpat pe lmbe llian. Se lcara ringkas manaje lr kolmunikasi 

pe lmasaran me lmpunyai be lrbagai alat kolmunikasi yang dapat me lre lka 

gunakan. Pe lntingnya alat-alat ini dan aplikasinya se lcara spe lsifik te lrgantung 

ke lpada situasi yang harus dihadapi suatu pe lrusahaan dalam suatu 

pe lrusahaan. 

2.1.3.3 Tujuan Komunikasi Pemasaran 

 Se lluruh usaha kolmunikasi pe lmasaran diarahkan ke lpada pe lncapaian satu 

atau le lbih tujuan. Me lnurut Te lre lnce l A. Shimp (2003:160) tujuan-tujuan kolmunikasi 

pe lmasaran te lrse lbut antara lain: 

1. Me lmbangkitkan ke linginan te lrhadap kate lgolri prolduk.  
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Pada akhirnya, se ltiap olrganisasi pe lmasaran be lrtujuan untuk me lraih 

kolnsume ln agar me lmilih prolduknya dan bukan prolduk pelsaingnya.  

2. Me lnciptakan ke lsadaran akan me lre lk.  

Se ltellah ke linginan akan suatu katelgolri prolduk te lrcipta, para pe lmasar 

be lrsaing satu sama lain untuk me lndapatkan bagian dari jumlah toltal 

pe lnge lluaran kolnsume ln, se ltiap pe lmasar be lrusaha me lnciptakan pelrmintaan 

se lkunde lr untuk me lre lk te lrte lntu me lre lka.  

3. Me lndolrolng sikap polsitif dan me lmpe lngaruhi niat me lmbe lli.  

Se ltiap pe lmasar pe lrlu me lngarahkan usaha me lre lka pada pe lnciptaan 

ke lsadaran akan me lre lk dan me lmpe lngaruhi sikap se lrta niat polsitif akan 

me lre lk.  

4. Me lmfasilitasi Pe lmbe llian.  

Iklan yang e lfe lktif, dispay yang me lnarik di dalam tolkol, se lrta variabell 

pe lmasaran lainnya be lrfungsi untuk melmfasilitasi pe lmbe llian dan 

me lmbe lrikan sollusi atas pe lrsolalan yang ditimbulkan ollelh variabell bauran 

pe lmasaran noln prolmolsi (prolduk, harga, dan distribusi). 

2.1.4 Tinjauan Tentang Brand Ambassador 

 Menurut byers (2010) mendefiniskan, brand ambassador sebagai can a be 

described as a missionary sales representative, penggunaan brand ambassador 

dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen lalu 

membangun citra merk yang positif sehingga konsumen melakukan pembelian. 

Penggunaan selebriti dalam iklan sebaiknya menggunakan model VisCAP 
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(Presenter effect in advertising). Menurut Royan (2004) yang memiliki 4 unsur 

yaitu, Visibility, Credibility, Atracttion.  

2.1.5  Tinjauan Tentang Kredibilitas 

 Se lcara umum kre ldibilitas biasa diartikan selbagai suaru karakte lristik polsitif 

kolmukatolr yang be lrpe lngaruh te lrhadap pe lne lrimaan suaru pe lsan olle lh Re lce live lr. 

Kre ldibilitas me lrupakan hal yang pe lnting untuk bisa me lyakinkan elfe lktifitas 

pe lnyampaian pe lsan pada iklan. Se lle lbriti yang kre ldibe ll dapat melnghasilkan 

pe lrubahan yang sangat polsitif, me lndolrolng pe lrubahan  perilaku, melningkatkan 

kelmampuan iklan untuk me lmpelngaruhi audie ln, dan me lngurangi colunte lrargume lnts 

(Ishak, 2008:78). 

 Kre ldibilitas Brand Ambassadolr, melngacu pada Olhanian (1990:95), yang 

dapat diartikan se lbagai tingkat se ljauh mana se lolrang se lle lbritis dianggap dapat 

dipe lrcaya. Se llain itu Olhanian (1990) me lngidelntifikasi tiga dime lnsi yang 

me lmbe lntuk kre ldibilitas se lle lbriti, yaitu: ke lahlian dan dapat dipe lrcaya se lbagai 

karakte lristik tolkolh), dan molde ll daya tarik tolkolh (se lbagai karakte lr daya tarik). 

Dalam rangka me lnciptakan sikap kolnsume ln yang dapat me lnye lbabkan niat 

me lmbe lli, ke ldua molde ll te lrse lbut digunakan se lkaligus. 

2.1.6  Tinjauan Minat Beli 

 Me lnurut Roldge lrs (2003:71) me lnyatakan bahwa minat be lli, dapat dibagi 

me lnjadi tiga bagian yaitu I’m like lly tol make l a purchase l (saya celnde lrung me llakukan 

pe lmbe llian), I woluld like l tol have l molre l infolrmatioln (saya ingin me lmiliki infolrmasi 

le lbih lanjut me lnge lnai me lre lk), I’m inte lre lste ld in brand/prolduct (saya telrtarik pada 
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prolduk/me lre lk). De lngan de lmikian, dapat disimpulkan bahwa me lre lk dari suatu 

prolduk akan me lnjadi pe lrtimbangan kolnsume ln se lbe llum mellakukan pelmbe llian. 

Me lre lk bukan hanya se lbuah nama, simboll, gambar, atau tanda yang tidak be lrarti. 

Me lre lk me lrupakan ide lntitas se lbuah prolduk yang dapat disajikan se lbagai alat ukur 

apakah prolduk itu baik dan be lrkualitas. 

 Minat me lrupakan suatu faktolr yang muncul dari se ltiap individual yang 

mampu me lmpe lngaruhi  perilaku kolnsume ln, minat ialah suatu be lntuk pikiran yang 

nyata dari selbuah re lfle lksi relncana pe lmbellian untuk me lmbelli be lbe lrapa jumlah 

te lrte lntu dari be lbe lrapa me lre lk yang te lrseldia dalam pe lriolde l waktu te lrtelntu. Minat 

me lmiliki sifat dan karakte lr khusus se lbagai be lrikut:  

1. Minat be lrsifat pribadi (individual), ada pe lrbe ldaan antara minat se lse lolrang 

dan olrang lain.  

2. Minat me lnimbulkan e lfe lk diskriminatif.  

3. Elrat hubungannya de lngan moltivasi, me lmpe lngaruhi dan dipe lngaruhi 

moltivasi.  

4. Minat me lrupakan se lsuatu yang dipe llajari, bukan bawaan lahir dan dapat 

be lrubah te lrgantung pada ke lbutuhan, pe lngalaman, dan molde l. 

2.1.7 Tinjauan Tentang Sosial media 

 Media social saat ini banyak digunakan oleh berbagai kalangan. Selain 

untuk berinteraksi media social dapat digununakan oleh pelaku usaha sebagai media 

pemasaran. Menurut Nasrullah (2014) sosial media adalah medium di internet yang 

memungkinkan pengguna merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja 
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sama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain membentuk ikatan sosial 

secara virtual. Dalam sosial media, tiga bentuk yang merujuk pada makna bersosial 

adalah pengenalan (cognition), komunikasi (communicate) dan kerjasama 

(cooperation). 

Sosial media merupakan sebuah sarana atau wadah digunakan untuk 

mempermudah interaksi diantara sesama pengguna dan mempunyai sifat 

komunikasi dua arah, sosial media juga sering digunakan untuk membangun citra 

diri atau profil seseorang, dan juga dapat dimanfaat kan oleh perusahaan sebagai 

media pemasaran (Ardiansah & Maharani, 2020).  

Sosial media merupakan tempat, layanan, dan alat bantu yang 

memungkinkan setiap orang terhubung sehingga dapat mengekspresikan dan 

berbagi dengan individu lainnya dengan bantuan internet. 

2.1.8  Tinjauan Tentang New Media 

 Ne lw Me ldia atau Meldia baru adalah istilah yang dimaksudkan untuk 

me lncakup ke lmunculan digital, kolmpute lr, atau jaringan te lknollolgi infolrmasi dan 

kolmunikasi di akhir abad ke l-20. Te lknollolgi yang digambarkan se lbagai “me ldia 

baru” adalah digital, dan se lring kali melmiliki karakte lristik dapat dimanipulasi, 

be lrsifat jaringan, padat, mampat, inte lraktif, dan tidak me lmihak. Meldia baru 

bukanlah tellelvisi. film, majalah, buku atau publikasi be lrbasis kelrtas. 

 Be lbe lrapa colntolh Ne lw Me ldia atau Me ldia baru antara lain adalah Inte lrne lt, 

we lbsite l, kolmpute lr multime ldia, Olnline l Game l (pe lrmainan olnline l), CD-ROlMS, dan 
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DVD. Me ldia-me ldia te lrse lbut selkarang ini sudah me lnjamur kare lna se lmakin 

banyaknya masyarakat yang sadar akan ke lmudahan me ldia baru ini. 

2.1.8.1 Karakteristik New Media 

 Ne lw Me ldia sangat be lrkaitan e lrat de lngan basis te lknollolgi. maka, nelw me ldia 

selring dikait-kaitkan de lngan pe lnge lmbangan te lknollolgi yang se lkarang se ldang 

be lrke lmbang pe lsat. Me lnurut Vin Crolsbie l dalam karyanya “What is ne lw me ldia?” 

me lnje llaskan ada tiga me ldia kolmunikasi. Pe lrtama me ldia inte lrpe lrsolnal yang dise lbut 

olne l tol olne l. Me ldia ini me lmungkinkan se lse lolrang saling kolmunikasi atau tukar 

infolrmasi de lngan se lse lolrang lainnya. Ke ldua dike lnal se lbagai mass me ldia. Me ldia ini 

digunakan se lbagai sarana me lnye lbarluaskan infolrmasi dari satu olrang ke l banyak 

olrang (olne l tol many). Me ldia kolmunikasi telrakhir dise lbut ne lw me ldia. Me ldia ini 

me lrupakan pe lrce lpatan se lkaligus pe lnye lmpurnaan dari dua me ldia se lbe llumnya. 

Le lbih jauh me ldia ini digunakan untuk me lngkolmunikasi ide l maupun infolrmasi dari 

banyak olrang ke l banyak olrang lainnya (many tol many)(Crolsbie l, 2002:23). 

2.2  Kerangka Pemikiran 

 Ke lrangka pe lmikiran me lrupakan alur pikir pe lne lliti yang dijadikan se lbagai 

ske lma pe lmikiran yang me llatar be llakangi pelne llitian ini. Dalam ke lrangka pikir ini 

pe lne lliti akan me lncolba me lnje llaskan masalah polkolk pe lne llitian. Pe lnjellasan yang 

disusun akan me lnggabungkan antara te lolri de lngan masalah yang diangkat dalam 

pe lne llitian ini. 

2.2.1  Kerangka Pemikiran Teoritis 
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 Dalam Te lolri Kre ldibilitas, kre ldibilitas dibe lntuk dari ke lte lrampilan se lolrang 

kolmunikatolr yang melmpe llajari selmua infolrmasi te lntang olbje lk yang dimaksud dan 

me lmiliki ke lpe lrcayaan pada standar ke laslian infolrmasi yang dikirimkan. Dalam 

artian te lrse lbut kre ldibilitas dalam Te lolri Kre ldibilitas te lrdapat dua unsur yakni, 

keltelrpe lrcayaan dan ke lahlian yang dimiliki olle lh pe lnyampai pe lsan/ kolmunikatolr 

(Winoltol, 2015:5). 

 Te lrdapat tiga dime lnsi pe lnting dalam kolnse lp kreldibilitas, yaitu : 

attractive lnelss (daya pikat), trustwolrthine lss (tingkat ke lpe lrcayaan), dan e lxpe lrtise l 

(ke lahlian). 

1. Attractiveness (Daya Pikat)  

Sollolmoln, Ashmolre l, and Lolngol dalam Ishak (2008:89)me lngatakan bahwa 

spolke lspe lrsoln yang attractive l le lbih e lfe lktif dibandingkan de lngan yang tidak 

attractive l dalam iklan dan prolmolsi.  

2. Trustworthiness (Keterpercayaan)  

Trustwolrthine lss atau sifat bisa dipe lrcaya me lrupakan karakte lristik kunci 

bagi elfe lktivitas pe lmbawa pe lasan (Ave lry, 1998). Trustwolrthine lss atau sifat 

bisa dipe lrcaya me lrupakan karakte lristik kunci bagi elfelktivitas pe lmbawa 

pe lasan. 

3. Expertise (keahlian)  

Elxpe lrtise l (ke lahlian) dide lfinisikan se lbagai suatu tingkatan dimana 

kolmunikatolr dipe lrse lpsikan se lbagai sumbe lr de lngan pelrnyataan yang valid 

dan dipe lrcaya me lmbe lrikan olpini yang olbyelktif te lntang subje lk (Olhanian, 

1990:94). 
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 Me lnurut Roldge lrs (2003:71) me lnyatakan bahwa minat be lli, dapat dibagi 

me lnjadi tiga bagian yaitu I’m like lly tol make l a purchase l (saya celnde lrung me llakukan 

pe lmbe llian), I woluld like l tol have l molre l infolrmatioln (saya ingin me lmiliki infolrmasi 

le lbih lanjut me lnge lnai me lre lk), I’m inte lre lste ld in brand/prolduct (saya telrtarik pada 

prolduk/me lre lk). Yang dapat di simpulkan Minat Be lli adalah tahap ke lce lnde lrungan 

relspolnde ln untuk be lrtindak se lbe llum ke lputusan me lmbe lli be lnar – be lnar 

dilaksanakan. Me lnurut Me lhta (2004:66) minat be lli di de lfinisikan se lbagai 

kelce lndrungan kolnsume ln untuk me lmbe lli suatu me lrelk atau me lngambil tindakan 

yang be lrhubungan de lngan pelmbe llian yang diukur de lngan tingkat kelmungkinan 

kolnsume ln mellakukan pe lmbe llian. Me lnurut Simamolra (2002:131) minat adalah 

selsuatu yang pribadi dan be lrhubungan de lngan sikap, individu yang be lrminat 

te lrhadap suatu olbje lk yang akan me lmpunyai ke lkuatan atau dolrolngan untuk 

me llakukan selrangkaian tingkah laku untuk me lnde lkati atau me lndapatkan olbjelk 

te lrse lbut. 

1. Perhatian, De lngan adanya pelrhatian dari kolnsume ln se lte llah me llihat 

Polstingan Brand Ambassadolr, Kolnsume ln biasanya langsung me lncari 

infolrmasi me lnge lnai prolduk yang se ldang di prolmolsikan. Hal ini 

me lngacu pada pe lrrnyataan Me lnurut Roldgelrs (2003:71), “I woluld like l tol 

have l molre l infolrmatioln” 

2. Ketertarikan, Se ltellah adanya pe lrhatian dan me lncari infolrmasi 

me lnge lnai prolduk lalu muncul ke lte lrtarikan dalam diri kolnsume ln dan 

me lrasa butuh akan prolduk te lrselbut. Hal ini me lngacu pada Pe lnyataan 

Me lnurut Roldge lrs (2003:71), “I’m inte lre lste ld in brand/prolduct” 
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3. Keinginan, Lalu belrlanjut pada ke linginan dan rasa ingin me lmiliki 

prolduk yang se ldang di prolmolsikan olle lh Brand Ambassadolr. Hal ini 

me lngacu pada pe lrnyataan Me lnurut Roldge lrs (2003:71), “I’m like lly tol 

make l a purchase l” 

Ada be lbe lrapa aspe lk yang te lrdapat dalam minat be lli antara lain: Pe lrhatian, 

Ke lte lrtarikan dan ke linginan. 

2.2.2  Kerangka Pemikiran Konseptual 

 Dalam pe lne llitian ini te lrdapat dua variable l yaitu Kre ldibilitas se lbagai 

variabe ll X dan Minat Be lli se lbagai variabe ll Y.  

Untuk variable l pe lrtama (X) yaitu Kreldibilitas me lngacu ke lpada sumbe lr yang 

dipe lrolle lh dari kolnselp Winoltol (2015) yang me lnye lbutkan Dalam Te lolri Kreldibilitas, 

kre ldibilitas dibe lntuk dari ke lte lrampilan selolrang kolmunikatolr yang me lmpe llajari 

selmua infolrmasi te lntang olbjelk yang dimaksud dan me lmiliki ke lpe lrcayaan pada 

standar ke laslian infolrmasi yang dikirimkan. Dalam artian te lrse lbut kre ldibilitas 

dalam Te lolri Kre ldibilitas te lrdapat dua unsur yakni, ke lte lrpe lrcayaan dan ke lahlian 

yang dimiliki olle lh pelnyampai pe lsan/ kolmunikatolr (Winoltol, 2015). 

Dari pe lnje llasn olle lh Winoltol (2015) te lrdapat tiga dime lnsi yang me lmbe lntuk 

kre ldibilitas : attractivelne lss (daya pikat), trustwolrthine lss (tingkat ke lpe lrcayaan, dan 

e lxpe lrtise l (ke lahlian). 

1. Attractiveness (daya pikat) 

Dalam indicatolr ini akan dicari se ljauhmana daya pikat se lolrang Brand 

Ambassadolr te lrhadap pe lngikutnya di solsial me ldia 
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2. Trustworthiness (Keterpercayaan) 

Pada indikatolr ini akan me lngungkap seljauhmana sikap ke lte lrpe lrcayaan 

selolrang Brand Ambassadolr dalam me llakukan prolmolsi prolduk Spe le ld 

Jelrse ly. 

3. Expertise (keahlian) 

Bagaimana ke lahlian se lolrang Brand Ambassadolr dalam 

me lmprolmolsikan prolduk Spe le ld Je lrse ly pada social media se lhingga para 

pelngikutnya ikut te lrtarik untuk me lnggunakan nya juga. 

Se llanjutnya Variable l (Y) yaitu Minat Be lli, Yang di pe lrolle lh dari sumbe lr 

Kolnse lp Roldge lrs (2003), minat be lli, dapat dibagi me lnjadi tiga bagian yaitu I’m 

like lly tol make l a purchase l (saya ce lnde lrung me llakukan pe lmbe llian), I woluld like l tol 

have l molre l infolrmatioln (saya ingin me lmiliki infolrmasi le lbih lanjut me lnge lnai 

me lre lk), I’m inte lre lste ld in brand/prolduct (saya te lrtarik pada prolduk/me lrelk). Yang 

dapat di simpulkan Minat Belli adalah tahap kelcelnde lrungan re lspolnde ln untuk 

be lrtindak selbe llum ke lputusan melmbe lli be lnar – be lnar dilaksanakan. 

1. Perhatian, Adalah Pe lmusatan atau Kolnse lntrasi te lrhadap Se lsuatu, yang 

dimaksud disini ada pe lrhatian Anggolta Kolmunitas se lpe lda cikolle l 

le lmbang Te lrhadap Prolduk Spe le ld je lrsely yang se ldang diprolmolsikan 

Olle lh Se lolrang Brand Ambassadolr. 

2. Ketertarikan, Pada indicatolr ini dicari se ljauhmana Anggolta Kolmunitas 

Se lpe lda Cikolle l Le lmbang Melmiliki Ke lte lrtarikan akan Se lbuah Prolduk 

Spe le ld je lrsely yang di prolmolsikan dan muncul rasa me lmbutuhkan akan 

suatu prolduk. 
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3. Keinginan, Be lrlanjut pada ke linginan dan rasa ingin me lmiliki prolduk 

Spe le ld Jelrse ly yang se ldang diprolmolsikan olle lh Brand Ambassadolr 

selhingga timbul rasa ingin me lmbe lli. 
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2.2.3  Alur Kerangka Pemikiran 

Gambar 2. 1  

Alur Pikir Peneliti 

  

Sejauhmana Brand Ambassador 
pada  media instagram terhadap 
Minat Beli Produk Speed jersey 

di komunitas sepeda Cikole 
Lembang

Kredibilitas Brand Ambassador 
pada  media instagram terhadap 
Minat Beli Produk Speed jersey 

di komunitas sepeda Cikole 
Lembang

Kredibilitas Brand Ambassador
Minat Beli Anggota Komunitas 

Sepeda Cikole Lembang

KREDIBILITAS 

Kredibilitas dibentuk dari 
keterampilan seorang 

komunikator yang mempelajari 
semua informasi tentang objek 

yang dimaksud memiliki 
kepercayaan pada keaslian 

informasi yang di sampaikan.

(Winoto, 2015:5)

MINAT BELI

Minat beli adalah tahapan 
kencenderungan responden 
untuk bertindak sebelum 

keputusan membeli benar - benar 
dilaksanakan.

(Rodgers, 2003:71)

Kredibilitas (X)

X1= Daya Pikat (Attractiveness)

X2= Kepercayaan
(Trustworthiness)

X3= Keahlian (Expertise)

Minat Beli (Y)

Y1= Perhatian

Y2= Ketertarikan

Y3= Keinginan
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2.3  Hipotesis 

Hipolte lsis atau anggapan dasar adalah jawaban se lme lntara te lrhadap masalah 

yang masih be lrsifat praduga kare lna masih harus dibuktikan ke lbe lnarannya. Dugaan 

jawaban te lrse lbut me lrupakan ke lbe lnaran yang sifatnya se lme lntara, yang akan diuji 

kelbe lnarannya de lngan data yang dikumpulkan me llalui pe lne llitian. 

Me lnurut Sudjana de lfinisi dari hipolte lsis adalah asumsi atau dugaan 

me lnge lnai se lsuatu hal yang dibuat untuk me lnje llaskan hal itu yang se lring dituntut 

untuk me llakukan pe lnge lce lkannya.” (Sudjana, 1996:219). 

Hipolte lsis melrupakan suatu jawaban se lme lntara yang masih pe lrlu dibuktikan 

kelbe lnarannya me llalui data yang te lrkumpul. Hipolte lsis ke lrja (H1) me lnyatakan 

adanya Hubungan antara variabe ll X dan Y, se ldangkan Hipolte lsis noll (H0) 

me lnyatakan tidak ada Hubungan antara variabe ll X dan Y. 

Be lrdasarkan judul pe lne llitian diatas me lnge lnai Pe lngaruh e lfe lktifitas 

kolmunikasi me ldia whatsapp te lrhadap kine lrja pelgawai dinas kolmunikasi dan 

infolrmatika Prolvinsi Jawabarat. Maka hipolte lsis pe lne llitian dapat dirumuskan 

selbagai be lrikut : 

 

2.3.1 Hipotesis Induk 

1.  Ha : Te lrdapat Pe lngaruh Kre ldibilitas Brand Ambassadolr te lrhadap Minat 

Be lli Prolduk Spele ld Je lrse ly Di kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 
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2.  Hol : Tidak Te lrdapat Pe lngaruh Kre ldibilitas Brand Ambassadolr  te lrhadap 

Minat Be lli Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di kolmunitas Se lpe lda Cikolle l 

Le lmbang. 

2.3.2 Hipotesis Pendukung 

1. Ha : Te lrdapat Pe lngaruh Antara Daya Pikat (Actractiveness) 

Brand Ambassadolr Te lrhadap Minat Be lli Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di 

Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

Hol : Tidak Te lrdapat Pe lngaruh Antara Daya Pikat 

(Actractiveness) Brand Ambassadolr Te lrhadap Minat Be lli Prolduk 

Spe le ld Je lrse ly Di Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

2. Ha : Te lrdapat Pe lngaruh Antara Dapat dipercaya 

(Trustworthiness) Brand Ambassadolr Te lrhadap Minat Be lli Prolduk 

Spe le ld Je lrse ly Di Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

Hol : Tidak Te lrdapat Pe lngaruh Antara Dapat dipercaya 

(Trustworthiness) Brand Ambassadolr Te lrhadap Minat Be lli Prolduk 

Spe le ld Je lrse ly Di Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

3. Ha : Te lrdapat Pe lngaruh Antara Keahlian (Expertise) Brand 

Ambassadolr Telrhadap Minat Belli Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di 

Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

Hol :  Tidak Te lrdapat Pe lngaruh Antara Keahlian (Expertise) 

Brand Ambassadolr Te lrhadap Minat Be lli Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di 

Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

4. Ha : Te lrdapat Pe lngaruh Antara Kre ldibilitas Brand Ambassadolr 
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Te lrhadap Perhatian Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di Kolmunitas Se lpe lda 

Cikolle l Le lmbang. 

Hol : Tidak Te lrdapat Pe lngaruh Antara Kre ldibilitas Brand 

Ambassadolr Te lrhadap Perhatian Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di 

Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

5. Ha : Te lrdapat Pe lngaruh Antara Kredibilitas Brand Ambassadolr 

Te lrhadap Ketertarikan Prolduk Spe leld Je lrse ly Di Kolmunitas Se lpe lda 

Cikolle l Le lmbang. 

Hol : Tidak Te lrdapat Pe lngaruh Antara Kredibilitas Brand 

Ambassadolr Te lrhadap Ketertarikan Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di 

Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang. 

6. Ha : Te lrdapat Pe lngaruh Antara Kredibilitas Brand Ambassadolr 

Te lrhadap Keinginan Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di Kolmunitas Se lpe lda 

Cikolle l Le lmbang. 

Hol : Tidak Te lrdapat Pe lngaruh Antara Kredibilitas Brand 

Ambassadolr Te lrhadap Keinginan Prolduk Spe le ld Je lrse ly Di 

Kolmunitas Se lpe lda Cikolle l Le lmbang.  


