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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

A. Kajian Pustaka

1. Iklan media Online

Tidak dipungkiri, saat ini juga terdapat iklan yang 

dikategorikan sebagai iklan media, yaitu iklan tentang media itu 

sendiri. Munculnya iklan media disebabkan karena ditengah 

masyarakat terjadi persaingan media yang sangat ketat, media pada 

akhirnya juga membutuhkan untuk mengiklankan diri, sehingga isi 

acara atau artikelnya diketahui oleh khlayak. Target khalayak iklan 

ini selain masyarakat, juga para calon pengiklan. 

Kiranya masih banyak lagi kategori iklan lainnya berdasar isi 

pesan iklan. Jumlah iklan berdasar kategori isi pesan akan sangat 

banyak, sebanyak jumlah isi pesan itu sendiri. Anda dapat 

mengelompokkan berbagai iklan yang lain. 

1. Penayangan iklan di media Massa

Iklan bukan hanya hadir sabagai produk dari barang 

tertentu, tetapi lebih jauh lagi merupakan kata – kata 

persuasive yang mengajak konsumen mengikuti kemauan 

pembuat iklan. Oleh karena sifatnya sebagai ajakan, bahkan 

bisa disebut rayuan, maka iklan selalu menggunakan 

berbagai cara. Yang penting bagi pembuat iklan, setiap 

41 
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objek yang dijadikan sasaran iklan merasa terguga dan 

tertarik. 

Lebih spesifik lagi adalah apabila melihat iklan – 

iklan yang ditayangkan media audio – visual, yakni televisi. 

Pemirsa diajak kedunia yang serba enak, nyaman, dan 

mudah. Tanpa sadar, pemirsa dibentuk untuk menerima apa 

yang dikatakan dan di inginkan pembuat iklan.
1
 

Iklan Online adalah upaya pemasaran online dengan 

menampilkan sebuah situs web pada hasil pencarian search 

engine dengan cara berbayar. Iklan online juga bias di 

gambarkan sebagai kegiatan memasang iklan untuk 

menawarkan produk atau jasa lewat dunia maya, yang 

tujuannya tidak lain adalah untuk meraih keuntungan dari 

kegiatan penjualan.
2
 

Adapun jenis – jenis iklan media online, yaitu : 

1) Direct Advertising 

2) Self-service Advertising 

3) Ad Networks 

4) Contextual Advertising 

5) Twitter Advertising 

                                                           
1
 Haryo s. Martodirdjo, Dampak priklanan terhadap kehidupan masyarakat, (Jakarta: CV. Bupara 

Nugraha, 1997) hal 73 

2
 https://yogatarunasutarno.wordpress.com/2014/01/02/pengertian-dan-jenis-jenis-iklan-online/ 
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6) In-Text Advertising 

7) Ad Network Optimization 

8) Rep Ad Agencies 

9) Social Advertising 

10) Video Advertising 

11) RSS Advertising 

12) Sponsorshi 

Pemasar internet atau seorang pemasar (orang yang 

melakukan kegiatan pemasaran) mempunyai tugas utama 

membuat orang lain (calon pembeli) mengetahui produk – 

produk yang ditawarakan dengan segala upaya pendekatan 

melalui teknik – teknik pemasaran. Namun seorang 

pemasar melalui internet tidak cukup hanya mengetahui 

kiat-kiat pemasaran konvensional, ia juga harus memahami 

dan mendalami karakteristik internet sebagai media yang 

akan membantunya dalam pemasaran. Pemasaran melalui 

internet sebenarnya sederhana dalam makna namun 

kompleks dalam implementasinya. Dengan internet 

pemasaran produk dapat lebih terbantu, karena internet 

memungkinkan proses pemasaran yang lebih efektif, respon 

yang lebih cepat dan biaya yang lebih murah. Basis utama 

pemasar dalam pemasaran internet adalah dengan 

menggunakan dan memanfaatkan Web, dengan tetap 
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berorentasi pada prinsip pemasaran  konvensional yang 

harus menerapkan 3 hal : 

1) Tujuan pemasaran 

2) Pasar sasaran 

3) Produk atau jasa yang ditawarkan
3
 

Model pemasaran via internet salah satunya adalah E-

Commerce, E-Commerce adalah model bisnis dimana 

produk dijual langsung ke konsumen (B2C) atau kepada  

bisnis lainnya (B2B), berikut beberapa jenisnya : 

a. Perusahaan berbasis website 

Sebuah organisasi (perusahaan) yang memang mendesain 

web dengan tujuan utama memasarkan produk sehingga 

menghasilkan nilai tambah dengan memperoleh penjualan 

dari situs webnya. 

b. Alfiasi pemasaran 

Adalah proses dimana suatu produk atau layanan yang 

dikembangkan dalam satu kesatuan (bisnis e-cpmmerce, 

orang per orang atau kombinasi) yang dijual oleh penjual 

aktif lainnya dengan pembagian keuntungan.  

Adapun manfaat internet yakni : 

a. Biayanya yang relatif murah 

                                                           
3
 Agus Hermawan, komunikasi pemaaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), hal.208 
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Pemasaran internet relatif murah jika dihitung berdasarkan 

rasio biaya terhadap jangkauan target pemirsa. Perusahaan 

dapat menjangkau khalayak yang luas jika dibandingkan 

dengan sarana periklanan tradisional. Sifat medianya 

memungkinkan konsumen memeriksa dan membandingkan 

produk dengan nyaman. Oleh karena itu, pemasaran 

internet memiliki manfaat praktis bagi konsumen dan 

berkembang cepat bila kepercayaan sudah tumbuh. 

b. Muatan informasi yang besar 

Manfaat lain yang terkait dengan pemasaran internet adalah 

tersedianya sejumlah besar informasi. Dibandingkan 

dengan media tradisional, seperti cetak, radio, dan TV, 

pemasaran internet hanya menggunakan biaya yang relatif 

rendah dibandingkan media lain. Konsumen dapat 

mengakses internet dan produk, serta melakukan pembelian 

setiap saat pada setiap waktu. Perusahaan yang 

menggunakan pemasaran internet juga dapat menyimpan 

data secara akurat dan menyimpan transaksi keuangannya.
4
 

Ada banyak aspek menyangkut E-Commerce, meskipun 

dunia perdagangan semakin erat terintegrasi dalam fungsi 

tukar – menukar informasi. Pada dasarnya perusahaan dapat 

focus pada satu aspek e- comers atau lebih. 

                                                           
4
 Ibid., hal 214 
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Perkembangan E-Commerce memungkinkan jaringan 

informasi yang menguntungkan baik bagi konsumen 

maupun perusahaan. Ketika satu perusahaan menyiapkan 

strategi pemsaran melalui E-Commerce yang harus 

diperhatikan adalah kesiapan mengemas barang dan jasa 

sampai medistribusikannya kepada konsumen, karena sifat 

unik transaksinya dan tantangan kedepannya.
5
 

 

2. Tokopedia 

Tokopedia.com merupakan salah satu mal online di Indonesia 

yang mengusung model bisnis marketplace. Sejak diluncurkan 

hingga akhir 2015, layanan dasar Tokopedia bisa digunakan oleh 

semua orang secara gratis. 

Dengan visi untuk "Membangun Indonesia yang Lebih Baik 

Lewat Internet", Tokopedia memiliki program untuk mendukung 

para pelaku Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dan 

perorangan untuk mengembangkan usaha mereka dengan 

memasarkan produk secara online. 

Tokopedia.com resmi diluncurkan ke publik pada 17 Agustus 

2009 di bawah naungan PT Tokopedia yang didirikan oleh William 

Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada 6 Februari 2009. 

Sejak resmi diluncurkan, PT Tokopedia berhasil menjadi salah satu 

                                                           
5
 Ibid., hal 219 

https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=William_Tanuwijaya&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=William_Tanuwijaya&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=William_Tanuwijaya&action=edit&redlink=1
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Leontinus_Alpha_Edison&action=edit&redlink=1
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perusahaan internet Indonesia dengan pertumbuhan yang sangat 

pesat. 

PT Tokopedia mendapatkan seed funding (pendanaan awal) 

dari PT Indonusa Dwitama pada tahun 2009. Kemudian di tahun-

tahun berikutnya, Tokopedia kembali mendapatkan suntikan dana 

dari pemodal ventura global seperti East Ventures (2010), Cyber 

Agent Ventures (2011), Netprice (2012), and SoftBank Ventures 

Korea (2013). Hingga pada Oktober 2014, Tokopedia berhasil 

mencetak sejarah sebagai perusahaan teknologi pertama  di Asia 

Tenggara, yang menerima investasi sebesar USD 100 juta atau 

sekitar Rp 1,2 triliun dari Sequoia Capital dan SoftBank Internet and 

Media Inc (SIMI). Berkat peranannya dalam mengembangkan bisnis 

online di Indonesia, PT Tokopedia berhasil meraih penghargaan 

Marketeers of the Year 2014 untuk sektor E-Commerce pada acara 

Markplus Conference 2015 yang digelar oleh Markplus Inc tanggal 

11 Desember 2014.
6
 

 

3. Surya Citra Televisi (SCTV) 

SCTV (singkatan dari Surya Citra Televisi) adalah 

sebuah stasiun televisi swasta nasional di Indonesia. SCTV 

merupakan stasiun televisi swasta kedua (berdasarkan waktu 

mengudara) di Indonesia setelah RCTI. SCTV lahir pada tanggal 24 

                                                           
6
 https://id.wikipedia.org/wiki/Tokopedia 

https://id.wikipedia.org/wiki/Sequoia_Capital
https://id.wikipedia.org/wiki/Stasiun_televisi
https://id.wikipedia.org/wiki/Swasta
https://id.wikipedia.org/wiki/Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/RCTI
https://id.wikipedia.org/wiki/24_Agustus
https://id.wikipedia.org/wiki/24_Agustus
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Agustus 1990 sebagai stasiun televisi lokal di Surabaya yang 

berpusat di Jl. Darmo Permai, Surabaya, Jawa Timur. Meski tanggal 

itu ditetapkan sebagai tanggal lahir SCTV, namun baru tanggal 1 

Januari 1993, SCTV mendapatkan izin sebagai stasiun 

televisi nasional di Jakarta. Kantor operasional SCTV pun secara 

bertahap dipindahkan dari Surabaya ke Jakarta, namun studio SCTV 

tetap berada di Surabaya. Awalnya, mayoritas saham SCTV dimiliki 

oleh Bimantara Citra melalui anak usahanya, Sindo Citra Media 

(kini menjadiSurya Citra Media). 

Meski berkali-kali berpindah kantor, SCTV selalu mengudara 

setiap hari. Pada tahun 1993 misalnya, SCTV berpindah kantor ke 

Wisma AKR, Jakarta Barat yang letaknya berdekatan dengan kantor 

RCTI. Lalu pada tahun 1996, SCTV berpindah kantor lagi ke Wisma 

Indovision. Menginjak usia ke-11, pada tahun 2001, SCTV 

kemudian memusatkan kegiatan operasionalnya di Gedung Graha 

SCTV, Jalan Gatot Subroto, Jakarta Selatan. Dan pada tahun 2007, 

kegiatan operasional SCTV berpusat di Senayan City. Namun, 

stasiun pemancar dan studio tetap dipusatkan di Kebon Jeruk. 

 

4. Minat beli 

Mehta (1994: 66) mendefinisikan minat beli sebagai  

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau 

mengambil tindakan yangberhubungan dengan pembelian yang 

https://id.wikipedia.org/wiki/1990
https://id.wikipedia.org/wiki/SCTV#Televisi_lokal
https://id.wikipedia.org/wiki/Surabaya
https://id.wikipedia.org/wiki/Jawa_Timur
https://id.wikipedia.org/wiki/1_Januari
https://id.wikipedia.org/wiki/1_Januari
https://id.wikipedia.org/wiki/1_Januari
https://id.wikipedia.org/wiki/1993
https://id.wikipedia.org/wiki/SCTV#Televisi_nasional
https://id.wikipedia.org/wiki/Jakarta
https://id.wikipedia.org/wiki/Bimantara_Citra
https://id.wikipedia.org/wiki/Surya_Citra_Media
https://id.wikipedia.org/wiki/1993
https://id.wikipedia.org/wiki/Jakarta_Barat
https://id.wikipedia.org/wiki/1996
https://id.wikipedia.org/wiki/2001
https://id.wikipedia.org/wiki/Jakarta_Selatan
https://id.wikipedia.org/wiki/2007
https://id.wikipedia.org/wiki/Senayan_City
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diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan 

pembelian.  Minat beli menurut Kinnear dan Taylor (1995) adalah 

merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap 

mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Menurut Howard 

(1994) adalah minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan 

dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta 

berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. 

Schiffman dan Kanuk (2004), menjelaskan bahwa pengaruh 

eksternal, kesadaran akan kebutuhan, pengenalan produk dan 

evaluasi alternatif adalah hal yang dapat menimbulkan minat beli 

konsumen. Pengaruh eksternal ini terdiri dari usaha pemasaran dan 

faktor sosial budaya menurut Simamora minat adalah sesuatu yang 

pribadi dan berhubungan dengan sikap, individu yang berminat 

terhadap suatu obyek akan mempunyai kekuatan atau dorongan 

untuk melakukan serangkaian tingkah laku untuk mendekati atau 

mendapatkan objek tersebut. Menurut Kotler, Bowen dan Makens  

mengenai minat beli : minat beli timbul setelah adanya proses 

evaluasi alternatif dan di dalam proses evaluasi, seseorang akan 

membuat suatu rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak 

dibeli atas dasar merek maupun minat. 

1) Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen 
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Swasta dan Irawan mengemukakan faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan 

perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas 

dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan 

memperkuat minat membeli, ketidakpuasan biasanya 

menghilangkan minat. Super dan Crites  menjelaskan 

bahwa ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, 

yaitu:  

a) Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya 

perbedaan pekerjaan seseorang dapat diperkirakan 

minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin 

dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan 

waktu senggangnya, dan lain-lain. 

b) Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang 

mempunyai sosial ekonomi tinggi akan lebih mudah 

mencapai apa yang diinginkannya daripada yang 

mempunyai sosial ekonomi rendah. 

c) Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana 

seseorang menggunakan waktu senggangnya. 

d) Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan 

berbeda dengan minat pria, misalnya dalam pola 

belanja. 
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e) Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, 

dewasa dan orangtua akan berbeda minatnya 

terhadap suatu barang, aktivitas benda dan 

seseorang. 

Sedangkan menurut Kotler, Bowen, dan Makens (1999) 

terdapat dua faktor yang mempengaruhi minat beli 

seseorang dalam proses pengambilan keputusan pembelian, 

yaitu situasi tidak terduga (Unexpected situation) dan sikap 

terhadap orang lain (Respect to Others). 

2) Indikator Minat Beli 

Menurut Ferdinand, minat beli dapat diidentifikasi 

melalui indikator-indikator sebagai berikut: 

a) Minat transaksional, yaitu kecenderungan 

seseorang untuk membeli produk. 

b) Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang 

untuk mereferensikan produk kepada orang lain. 

c) Minat preferensial, yaitu minat yang 

menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki 

prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini 

hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan 

produk prefrensinya. 

d) Minta eksploratif, minat ini menggambarkan 

perilaku seseorang yang selalu mencari informasi 
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mengenai produk yang diminatinya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari 

produk tersebut. 

 

5. Mahasiswa 

Mahasiswa adalah orang yang belajar diperguruan tinggi, 

baik di universitas, institute atau akademi. Mereka yang terdaftar 

sebagai murid diperguruan tinggi dapat disebut sebagai mahasiswa. 

Tetapi pada dasarnya makna mahasiswa tidak sesempit itu. 

Terdaftar sebagai mahasiswa disebuah perguruan tinggi hanyalah 

syarat administrative menjadi mahasiswa, tetapi menjadi 

mahasiswa mengandung pengertian yang lebih luas dari sekedar 

masalah administrative tersebut. 

 

B. Kajian Teori 

1. Teori Stimulus, Organism, Response (SOR) 

Teori Stimulus, Organism, Response ( SOR). Teori SOR 

merupakan teori yang menjelaskan bahwa penyebab terjadinya 

perubahan perilaku tergantung kepada kualitas rangsang (stimulus) 

yang berkomunikasi dengan organisme. 

Asumsi dasar dari model ini adalah: media massa menimbulkan 

efek yang terarah, segera dan langsung terhadap komunikan. Stimulus 

Response Theory atau S-R theory. Model ini menunjukkan bahwa 
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komunikasi merupakan proses aksi-reaksi. Artinya model ini 

mengasumsikan bahwa kata-kata verbal, isyarat non verbal, simbol-

simbol tertentu akan merangsang orang lain memberikan respon 

dengan cara tertentu. Pola S-O-R ini dapat berlangsung secara positif 

atau negatif; misal jika orang tersenyum akan dibalas tersenyum ini 

merupakan reaksi positif, namun jika tersenyum dibalas dengan 

palingan muka maka ini merupakan reaksi negatif. Model inilah yang 

kemudian mempengaruhi suatu teori klasik komunikasi yaitu 

Hypodermic Needle atau teori jarum suntik. Asumsi dari teori inipun 

tidak jauh berbeda dengan model S-O-R, yakni bahwa media secara 

langsung dan cepat memiliki efek yang kuat tehadap komunikan. 

Artinya media diibaratkan sebagai jarum suntik besar yang memiliki 

kapasitas sebagai perangsang (S) dan menghasilkan tanggapan ( R) 

yang kuat pula. 

Elemen-elemen dari model ini adalah pesan (stimulus), 

komunikan (organisme), efek (respon). Model SOR dapat 

digambarkan sebagai berikut: 

Bagan. 2.1 

Kerangka Teori 

 

(Variabel X) 

Iklan Media Online 

Tokopedia di SCTV 

a. Frekuensi 

Tayang 

b. Pesan 

c. Brand 

Ambasador 

d. Visual 

 

Teori SOR 

 
 

(Variabel Y) 

Minat Beli Mahasiswa 

Fakultas Dakwah dan 

Komunikasi UIN Sunan 

Ampel Surabaya 

a. Kecendrungan suka 

membeli. 

b. Merefrensikan produk 

pada orang lain 

c. Mencari prefrensi 

d. Mencari informasi 

terhadap produk 

 

 

http://www.landasanteori.com/2015/10/pengertian-teori-sor-komunikasi-menurut.html
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Proses diatas mengambarkan perubahan sikap dan bergantung 

kepada proses yang terjadi pada individu. Stimulus yang diberikan 

kepada organisme dapat diterima atau dapat ditolak, maka pada proses 

selanjutnay terhenti.  Ini berarti stimulus tersbut tidak efektif dalam 

mempengaruhi organisme, maka tidak ada perhatian (attention) dari 

organisme, jika stimulus diterima oleh organisme berarti adanya 

komunikasi dan perhatian   dari organisme, dalam hal ini   stimulus 

efektif dan ada reaksi. Langkah selanjutnya adalah jika stimulus telah 

mendapat perhatian dari organisme, kemampuan dari organisme inilah 

yang dapat melanjutkan proses berikutnya. Pada langkah berikutnya 

adalah organisme dapat menerima secara baik apa yang telah diolah 

sehingga dapat terjadi kesediaan dalam mengubah sikap. Dalam 

perubahan sikap ini dapat dilihat bahwa sikap dapat berubah hanya 

jika rangsangan yang diberikan melebihi rangsanga semula. 

Perubahan berarti bahwa stimulus yang diberikan dapat meyakinkan 

organisme, dan akhirnya secara efektif dapat merubah sikap. 

Hovland beranggapan bahwa perubahan sikap adalah serupa 

dengan proses belajar. Dalam mempelajari sikap yang baru ada tiga 

variabel penting yang menunjang proses belajar tersebut yaitu 

perhatian, pengertian, dan penerimaan.
7
 

                                                           
7
 Effendy, Onong Uchjana. Ilmu Teori dan Filsafat Komunikasi, (Bandung: PT.Citra Aditya Bakti 

2003), hlm. 
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Model ini menunjukkan bahwa komunikasi adalah proses aksi-

reaksi. Artinya model ini mengatakan kata-kata verbal, isyarat non 

verbal, simbol-simbol tertentu akan merangsang orang lain untuk 

memberikan respon dengan cara tertentu. Pola SOR ini dapat 

berlangsung secara positif atau negatif. 

Menurut stimulus respon ini, efek yang ditimbulkan adalah reaksi 

khusus terhadap stimulus, sehingga seseorang dapat mengaharapkan 

dan  memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi komunikan. 

Jadi unsur-unsur dari model ini adalah: 

a. Pesan (stimulus,S) 

b. Komunikan (Organism,O): perhatian, pengertian, penerimaan 

c. Efek (respon, R):perubahan sikap 

Proses dari perubahan sikap adalah serupa dengan proses belajar. 

Dalam mempelajari sikap ada tiga variabel yang penting menunjang 

proses belajar tersebut yaitu: perhatian, pengertian, penerimaan. 

Sikap yang dimaksud disini adalah kecendrungan bertindakan, 

berpikir, berpersepsi, dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi 

atau nilai. Sikap bukanlah perilaku, tetapi lebih merupakan 

kecendrungan untuk berprilaku dengan cara tertentu terhadap objek 

sikap, dengan demikian pada kenyataan tidak ada istilah sikap yang 

berdiri sendiri. Sikap juga bukanlah sekedar rekaman masa lalu, tetapi 
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juga menentukan apakah seseorang harus setuju atau tidak setuju 

terhadap sesuatu, menentukan apa yang disukai, diharapkan 


