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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Tinjauan Pustaka 

 

2.1.1 Digital Marketing 

 

Digital Marketing merupakan kegiatan melakukan promosi produk 

atau merek perusahaan, dengan menggunakan media elektronik. Digital 

Marketing disebut juga online marketing, internet marketing, atau web 

marketing. Tujuan Digital Marketing ialah untuk mempromosikan suatu 

merek, membangun preferensi, dan meningkatkan penjualan perusahaan 

melalui berbagai teknik Digital Marketing. Era digital telah membawa 

berbagai perubahan yang baik sebagai dampak positif yang bisa gunakan 

sebaik-baiknya. Namun dalam waktu yang bersamaan, era digital juga 

membawa dampak kurang baik, sehingga hal ini menjadi tantangan baru 

dalam kehidupan manusia. Tantangan pada era digital telah pula masuk ke 

dalam berbagai bidang seperti, sosial budaya, pertahanan, keamanan, 

politik, ekonomi dan teknologi informasi itu sendiri. Menurut Aditya 

Wardhana (2015) teknologi digital mengubah cara manusia dalam 

berkomunikasi, bertindak, dan mengambil keputusan. Digital Marketing 

dapat diartikan sebagai kegiatan marketing termasuk branding yang 

menggunakan berbagai media berbasis web. Strategi Digital Marketing 

sudah seharusnya diselaraskan dengan strategi perbankan. Dalam 

perkembangan teknologi digital yang sedemikian rupa, perbankan dapat 

belajar mengenai listening dengan menyediakan ruang bagi nasabah untuk 

berkomentar di website, blog, bahkan jejaring sosial seperti Facebook atau 

jejaring lainnya yang sengaja dibuat. Adapun Indikator Digital Marketing 

diantaranya sebagai berikut: 
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1. Transaction / Cost 

Merupakan salah satu teknik promosi yang memliki tingkat efisiensi yang 

tinggi sehingga dapat menekan biaya dan waktu transaksi. 

2. Incentive Program 

Program-program yang menarik tentu menjadi keunggulan dalam setiap 

promosi yangdilakukan. Program-program ini juga diharapkan agar dapat 

memberikan nilai yang lebihkepada perusahaan.  

3. Site Design 

Merupakan tampilan menarik dalam media Digital Marketing yang dapat 

memberikan nilai positif bagi perusahaan.  

4. Interactive  

Merupakan hubungan dua arah antara pihak perusahaan dengan konsumen 

yang dapat memberikan info dan dapat diterima dengan baik dan jelas. 

 

2.1.2 Digital Consumer Behaviour 

 

Menurut Kotler dan Keller (2009:166) Perilaku konsumen adalah 

studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 

membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka 

 

Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Keputusan 

pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, 

pribadi dan psikologis dari pembeli. Sebagian besar adalah faktor- faktor 

yang tidak bisa dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-benar 

diperhitungkan. (Setiadi, 2010:10) 
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a. Faktor-Faktor Budaya 

 

1) Kebudayaan 

Kebudayaan merupakan faktor penentu paling dasar dari keinginan dan 

perilaku seseorang. Seorang anak yang sedang tumbuh mendapatkan 

seperangkat nilai persepsi, preferensi, dan perilaku melalui suatu proses 

sosialisasi yang melibatkan keluarga dan lembaga-lembaga sosial 

penting lainnya 

 

2) Sub budaya 

Setiap kebudayaan terdiri dari subbudaya-subbudaya yang lebih kecil 

yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk 

paraanggotanya. Subbudaya dapat dibedakan menjadi empat jenis: 

kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, dan area 

geografis. 

 

3) Kelas Sosial 

Kelas sosial adalah kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama 

dalam suatu masyarakat, yang tersusun secara hierarki dan yang 

keanggotaannya mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 

 

b. Faktor-Faktor sosial 

 

1) Kelompok Referensi 

Kelompok referensi yaitu seluruh kelompok yang mempunyai pengaruh 

langsung maupun tidak langsung terhadap sikap seseorang. Beberapa 

diantaranya kelompok primer, yang dengan adanya interaksi yang 

cukup berkesenimbungan, seperti keluarga, teman, tetangga, dan teman 

sejawat Kelompok sekunder, yang cenderung lebih resmi dan yang 

mana interaksi yang terjadi kurang berkesinambungan. Kelompok yang 

seseorang ingin menjadi anggotanya disebut kelompok aspirasi. Sebuah 
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kelompok diasosiatif (memisahkan diri) adalah sebuah kelompok yang 

nilai atau perilakunya tidak disukai oleh individu. 

 

2) Keluarga 

Kita dapat membedakan dua keluarga dalam kehidupan pembeli, 

yang pertama ialah: keluarga orientasi, yang merupakan orang tua 

seseorang. Dari orang tualah seseorang mendapatkan pandangan 

tentang agama, politik, ekonomi, dan merasakan ambisi pribadi nilai 

atau harga diri dan cinta. Keluarga prokreasi, yaitu pasangan hidup 

anak-anak seseorang keluarga merupakan organisasi pembeli yang 

konsumen yang paling penting dalam suatu masyarakat dan telah 

diteliti secara intensif. 

 

3) Peran dan Status 

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok selama hidupnya, 

keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang dalam setiap kelompok 

dapat diidentifikasi dalam peran dan status 

 

c. Faktor Pribadi 

 

1) Umur dan tahapan dalam siklus hidup 

Konsumsi seseorang juga dibentuk leh tahapan siklus hidup keluarga. 

Beberapa penelitian terakhir telah mengidentifikasi tahapan-tahapan 

dalamsiklus psikologis. Orang-orang dewasa biasanya mengalami 

perubahan atau transformasi tertentu pada saat mereka menjalani 

hidupnya. 

 

2) Pekerjaan 

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerja yang 

memiliki minat di atas rata-rata terhadap produk jasa tertentu. 
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3) Keadaan Ekonomi 

Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang adalah terdiri dari 

pendapatan yang dapat dibelanjakan (tungkatnya, stabilitasnya, dan 

polanya), tabungan dan hartanya (termasuk persentase yang mudah 

dijadikan uang), kemampuan untuk meminjam dan sikap terhadap 

mengeluarkan lawan menabung. 

 

4) Gaya hidup 

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup didunia yang diekspresikan 

oleh kegiatan, minat, dan pendapatan seseorang. Gaya hidup 

mengambarkan “seseorang secara keseluruhan” yang berinteraksi 

dengan lingkungan. Gaya hidup juga bisa menampilkan kelas sosial 

seseorang. 

 

5) Kepribadian dan konsep diri 

Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik psikologis 

yang berbeda dari setiap orang yang memandang responsnya terhadap 

lingkungan yang relatif konsisten. Kepribadian merupakan suatu 

variabel yang sangat berguna dalam menganalisis perilaku konsumen. 

 

d. Faktor-faktor psikologis 

 

1) Motivasi 

Beberapa kebutuhan bersifat biogenetik, kebutuhan ini timbul dari 

suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, haus, resah tidak 

nyaman. Adapun kebutuhan lain bersifat psikogenetik, yaitu kebutuhan 

yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu, seperti kebutuhan untuk 

diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan diterima. Berikut ini adalah 

teori-teori motivasi :  

 

 



15 
 

 

a) Teori Motivasi Freud, mengasumsikan bahwa kekuatan psikologis 

yang sederhananya membentuk perilaku manusia sebagian besar 

bersifat dibawah sadar. Freud melihat bahwa seseorang akan menekan 

berbagai keinginan seiring dengan proses pertumbuhannya dan proses 

penerimaan aturan sosial. Keinginan ini tidak pernah berhasil 

dihilangkan atau dikendalikan secara sempurna, biasanya muncul 

kembali dalam bentuk mimpi, salah bicara, dan perilaku neurotis. 

 

b) Telori Motivasi Maslow, melnje llaskan melngapa selse lorang didorong 

olelh ke lbultulhan telrte lntul pada saat telrtelntul. Me lngapa selse lorang 

melnggulnakan waktul dan elnelrgi yang belsar ulntulk ke lamanan pribadi, 

se ldangkan orang lain melnggulnakan waktul dan elne lrgi yang belsar ulntulk 

melnge ljar harga diri? Jawabannya adalah bahwa kelbultulhan manulsia 

telrsulsuln dalam sulatul hirarki, dari kelbultulhan yang paling melnde lsak 

hingga yang kulrang melndelsak.  

 

c) Telori Motivasi He lrzbelrg, me lnge lmbangkan “telori motivasi dula 

faktor” yang melmbeldakan antara faktor yang melnye lbabkan keltidak 

pulasan dan faktor yang melnye lbabkan kelpulasan. Telori ini melmiliki dula 

implikasi. Pe lrtama, pelnjulal harulslah melnghindari faktor-faktor yang 

melnimbullkan keltidakpulasan se lpelrti bulkul peldoman pelnggulnaan 

kompultelr yang bulrulk ataul ke lbijaksanaan pe llayanan yang kulrang baik. 

Ke ldu la, produlse ln harulslah melngide lntifikasi faktor-faktor yang 

melnimbullkan kelpulasan ataul motivator-motivator ultama dari pelmbe llian 

di pasar kompulte lr dan melmastikan hal-hal ini telrse ldia Faktor-faktor 

yang melmulaskan ini akan melmbulat pelrbe ldaan ultama antara melrelk 

kompultelr dibelli olelh pe llanggan. 

 

 

 

 



16 
 

 

2) Pe lrse lpsi 

Pe lrse lpsi didelfinisikan selbagai prosels dimana selse lorang melmilih, 

melnggorganisasikan, melngartikan masulkan informasi ulntulk 

melnciptakan sulatul gambaran ynag belrarti dari dulnia ini. Orang dapat 

melmiliki pelrse lpsi yang belrbe lda dari objelk yang sama karelna adanya 

tiga prosels pe lrse lpsi: 

a) Pe lrhatian yang sellelktif 

b) Ganggulan yang sellelktif 

c) Me lngingat kelmbali yang selle lktif 

 

3) Prose ls be llajar Prosels be llajar melnje llaskan pelrulbahan dalam pelrilakul 

se lse lorang yang timbull dari pelngalaman. 

 

4) Ke lpe lrcayaan dan sikap 

Ke lpe lrcayaan adalah sulatul gagasan delskriptif yang dimiliki selse lorang 

telrhadap se lsulatul 

 

2.1.3 Customer Engagement 

 

Ke ltelrlibatan pellanggan adalah intelraksi dan partisipasi antara 

pe llanggan dan pelrulsahaan ataul me lre lk. Ke ltelrlibatan pellanggan melncakulp 

aktivitas selpe lrti melnjawab pelrtanyaan pellanggan, melmbe lrikan dulkulngan 

pe llanggan yang elfe lktif, melndelngarkan ulmpan balik pellanggan, dan 

melnciptakan pelngalaman pellanggan yang melmulaskan. Culstome lr 

e lngagelmelnt didelfinisikan olelh Brodiel e lt al., (2011) se lbagai keladaan 

psikologis yang te lrjadi atas dasar pelngalaman pellanggan lintelraktif, 

pe lngalaman krelatif delngan ageln ataul objelk vital (misalnyal melrelk) dalam 

hulbulngan layanan yang belrmakna. Me lnulrultl Vivelk lelt al., (2012) 

culstomelr e lngagelme lnt adalah intelnsitas partisipasi individul dan ke lte lrkaitan 

de lngan pelnawaran yang dilakulkan olelh pe lrulsahaan ataul aktivitas bisnis, 

baik pellanggan maulpuln pe lrulsahaan yang melmullai lelbih dullul, se ldangkan 
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Pansari dan Kulmar (2016) melnde lfinisikan culstome lr elngagelmelnt se lbagai 

melkanismel ulntulk me lnambah nilai pellanggan pada bisnis, mellalulil 

kontribulsi langsulng dan/ataul tidak langsulng.Me lnulrult Elvans e lt al., (2010) 

ada elmpat tahap prosels e lngagelmelnt yaitul mellipulti: 

 

a. Consu lmption  

Consu lmption adalah adalah fasel kelte lrlibatan pellanggan ulntulk me lmullai 

aktivitas selpe lrti melmbaca, melngulndulh, dan mellihat konteln digital di 

meldia sosial.  

b. Culration  

Culration melnjellaskan langkah-langkah di mana pellanggan melmilih, 

melmfiltelr, 

melre lspons, ataul melnjellaskan konteln.  

c. Cre lation  

Cre lation melnjellaskan langkah-langkah pe lmbulatan konteln olelh 

pe llanggan.   

d. Collaboration  

Collaboration melnjellaskan langkah-langkah kolaboratif dari prosels 

se lbe llulmnyamelmbulat aktivitas barul dalam rangka melmbanguln 

kulmpullan konteln (traffic). 

 

2.1.4 Followership 

 

Pe lngikult adalah kelmampulan individul ulntulk melnjadi pelngikult yang 

e lfelktif dalam tim ataul organisasi. Ini telntang sikap, keltelrampilan, dan 

pe lrilakul yang melndulkulng dan mellelngkapi kelpe lmimpinan dalam 

melncapai tuljulan belrsama. Me lnulrult Ke lllely (1992), followe lrship 

melrulpakan konse lp yang pelnting,akan teltapi kulrang melndapat pelrhatian 

dikarelnakan kelbanyakan manulsia ulmulmnya mellihat pada sosok pe lmimpin 

ke ltika selbulah organisasi melngalami pelningkatan ataul kelmajulan. Konse lp 

ini melnjadi pellelngkap dari konselp leladelrship. Pe lngikult melrulpakan 
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se lkulmpu llan individul yang me lngeltahuli apa yang haruls dilakulkan se lcara 

be lbas, bijak dan belre ltika delngan ke lmampulan telrbaik yang dimiliki ulntulk 

melncapai tuljulan organisasi (Kelllely, 1992). Singkatnya Kelllely (1992) 

melngartikan followelrship se lbagai sulatul kapasitas dan kelinginan ulntulk 

mellakulkan tingkah lakul telrtelntul de lngan tuljulan ulntulk be lrpartisipasi dalam 

melme lnu lhi tuljulan belrsama. Hal ini selpe lndapat delngan Chalelff (1995) yang 

melngulngkapkan bahwa pelngikult adalah melre lka yang belrtuljulan sama 

de lngan atasannya ulntulk me lncapai kelbe lrhasilan organisasi. Belgitul pulla 

de lngan melnulrult Dixon dan Welstbrook (2003) yang belrpelndapat bahwa 

pe lngikult me lmastikan jiwa, raga dan pelmikiran diabadikan ulntulk tuljulan 

se lrta visi organisasi. Melnulrult Martin (2009), telrdapat tiga faktor yang 

dapat melmpe lngarulhi followelrship, yaitul: 

 

a. Trait 

Telrdapat belbrapa trait yang belrhulbulngan delngan followelrship pada 

individul. Trait telrse lbult diantaranya adalah intellligelnce l, indelpelnde lnt 

thinking, sellf-re lliancel, dan de lpelndability. Intellligelncel ataul inte llelge lnsi, hal 

ini dapat melmbulat inividul ulntulk be lrtindak be lnar melski tanpa adanya 

pe lngarahan dari pimpinan. Indelpelnde lnt thinking, melmbulat individul lelbih 

be lrpikir lelbih kritis dan inovatif dalam me lnghadapi pelrmasalahan. Sellf-

re lliancel, melmbantul individul ulntulk mandiri. Seldangkan delpe lndability 

dapat melmbulat individul dipe lrcaaya olelh pimpinan. 

 

b. Hulbu lngan yang telrbe lntulk pe lmimpin dan followelrs 

Hulbulngan yang telrbanguln diantara pimpianan dan followelrs de lngan baik 

se lrta melnjadi telladan dalam belajar dapat belrdampak pada telrcapainya 

tuljulan organisasi. 

 

c. Iklim organisasi 

Iklim organisasi belrarti gambaran sinelrgis akan organisasi. 

Iklimorganisasi didalamya melncakulp timbal balik antar relkan ke lrja. 



19 
 

 

Faktor-faktor followelrship lelbih lanjult, me lnulrult Pe ly, Bulsari, Choi, 

Hassan, dkk (2021), bahwa followe lrship be lrgantulng pada kelpribadian dan 

pe lrilakul yang dimiliki individul, lingkulngan, atulran sosial selcara lulas dam 

posisi di organisasi se lkarang. Belrdasarkan pe lnyampaian faktor-faktor 

followelrship di atas maka pelne lliti melngambil kelsimpullan bahwa faktor 

yang melmpelngarulhi followelrship me llipulti dari individul itul se lndiri, 

lingkulngan, sosial dan posisi dalam organisasi. 

 

2.1.5 Minat Beli 

 

Minat belli melrulpakan minat ataul kelinginan selse lorang ulntulk 

melmbe lli sulatul produlk ataul jasa. Hal ini melncakulp pe lrhatian dan minat 

konsulme ln telrhadap produlk dan jasa yang melmulaskan kelbultulhan dan 

ke linginannya. Minat melmbelli dapat didorong olelh belrbagai macam faktor, 

antara lain iklan, relkomelndasi telman, re lvielw produlk, dan ke lbultulhan 

pribadi. Melnulrult Kotlelr (2012), minat be lli adalah kelinginan selse lorang 

ulntulk melmbe lli dan melmiliki sulatul produlk se lte llah telrtarik pada yang 

dilihat. Minat belli adalah kelinginan ulntulk mellakulkan pelmbellian sulatul 

barang ataul jasa yang dipelngarulhi adanya faktor intelrnal dan elkste lrnal 

se ltellah telrlelbih dahullul melngelvalulasi produlk ataul yang akan dibelli. 

konsulme ln yang telrtarik pada sulatul objelk akan telrmotivasi ulntulk 

mellakulkan se lrangkaian kelgiatan ulntu lk me lmpelrolelh obje lk telrse lbult 

(Me lldarianda & Lisan S, 2010). Me lnulru lt Lulcas (2012), telrdapat elmpat 

faktor yang melmpelngarulhi minatkonsulmeln ulntulk melmbelli: 

a. Pe lrhatian (attelntion) adalah pelrhatian belsar yang dibe lrikan konsulmeln 

pada produlk dan layanan 

b. Ke ltelrtatikan (intelrelst) adalah sikap yang melnulnjulkkan pe lrasaan 

konse lntrasi dan kelgelmbiraan 

c. Ke linginan (delsirel) adalah dorongan ulntulk melmiliki 

d. Ke lyakinan (conviction) adalah kelpe lrcayaan individul telrhadap 

kulalitas, kelgulnaan, dan profitabilitas produlk yang dibellinya. 
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2.1.6 Media Sosial 

 

Me ldia sosial adalah platform digital yang melmulngkinkan pelnggulna 

melmbulat, belrbagi, dan belrintelraksi de lngan konteln online l. Ini melncakulp 

be lrbagai situls we lb dan aplikasi yang me lmulngkinkan pelnggulna ulntulk 

telrhulbulng, be lrkomulnikasi, dan belrbagi informasi delngan pe lnggulna lain 

mellaluli telks, gambar, videlo, dan be lrbagai jelnis konte ln lainnya. Contoh 

meldia sosial antara lain Facelbook, Twittelr, Instagram, LinkeldIn, YoulTulbe l, 

dll. Meldia sosial tellah melnjadi sarana ultama komulnikasi dan intelraksi 

onlinel dalam skala global. Melnulrult Antony Mayfie lld (2008) meldia sosial 

melrulpakan meldia yang melmuldahkan pe lnggulna dalam belrkontribulsi, 

be lrbagi dan melmbulat karaktelr, khu lsulsnya blog, jeljaring sosial, 

e lnsiklopeldia onlinel. 

 

Me lnulrult Kieltzmann, elt. All (2011) dalam (Rahadi, 2017) meldia sosial 

inimelnggambarkan framelwork hone ltcomb yang melnde lfinisikan meldia 

sosial delngan tuljulh kotak bangulnan fulngsi, yaitul: 

 

1. Ide lntity, melnde lskripsikan pe lnggolongan ide lntitas para pelnggulna dalam 

se lbulah meldia sosial melnyangkult nama, ulsia, jelnis kellamin, profelsi dan 

lain selbagainya. 

2. Conve lrsations, meldia sosial belrfulngsi se lbagai alat komulnikasi antar 

pe lnggulna 

3. Sharing, yaitul meldia sosial belrfulngsi se lbagai alat ulntulk 

pe lrtulkaraninformasi, pelne lrimaan konteln be lrulpa telks, gambar ataul videlo 

yangdilakulkan antar pelnggulna. 

4. Pre lse lncel, meldia sosial melnggambarkan pelnggulnanya dapat melngakse ls 

pe lnggulna lain. 
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5. Re llationship, meldia sosial belrfulngsi se lbagai pelnghulbulng antara 

pe lnggulna satul de lngan pelnggulna lainnya. 

6. Re lpultation, meldia sosial belrfulngsi dalam melngidelntifikasi pelnggulna 

lain selrta dirinya selndiri.  

7. Groulps, meldia sosial belrfulngsi dalam me lmbantul pelnggulna melmbelntulk 

sulatul komulnitas yang melmiliki latar bellakang, minat dan julga delmografi. 

2.1.7 Live Streaming 

 

Me lnulrult (C.-C. Cheln & Lin, 2018), livel stre laming adalah siaran 

auldio dan videlo re lal-timel dari sulatul program mellaluli intelrne lt, melmbelrikan 

pe lrasaan hadir se lcara langsulng di acara te lrse lbult kelpada pelnonton. Livel 

stre laming julga melrulpakan alat promosi dan konvelrsi pelnting selbagai 

ke lpultulsan pe lmbellian sellama melnciptakan pelngalaman dalam 

melningkatkan intelraksi delngan pellanggan. Me lnulrult (Fitriyani, Aditya & 

E lrwan 2021) Indikator livel stre laming adalah se lbagai belrikult: 

1. Intelraksi (intelraction) 

Livel stre laming selbagai wadah intelraksi antara pelnjulal delngan calon 

pe lmbelli, se lhingga calon pelmbe lli melndapatkan informasi yang lelbih jellas 

melnge lnai produlk te lrselbu lt. 

2. Waktul nyata (relal timel) 

Calon pelmbelli dapat belrtanya delngan melngajulkan pelrtanyaan mellaluli 

fitulr obrolan dan akan dijawab olelh pelnju lal sellama siaran belrlangsulng. 

3. Alat promosi 

Dalam siaran langsulng, pelnjulal akan melnawarkan promo yang belrlakul 

saat itul. Telrdapat batasan waktul ulntulk calon culstone lr melndapatkan 

potongan harga. Hal telrse lbult dijadikan selbagai alat promosi. 
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2.2  Penelitian Terdahulu 

 

Tabel 2.1 Tabel Peneltian Terdahulu 

 

No Nama Judul Hasil 

1 Shahnaz 

Maullidya 

Nulrivananda, 

(2023) 

Pe lngarulh contelnt 

markelting dan livel 

stre laming telrhadap 

ke lpultulsan 

pe lmbellian  

Pada aplikasi meldia 

sosial tiktok (stuldi 

pada konsulmeln 

ge lnelrasi z 

@scarleltt_whitelning 

di sulrabaya) 

Pe lrtama, kami melncatat 

bahwa karelna stuldi 

wawancara belrsifat 

laporan mandiri, 

be lbelrapa pelse lrta 

mulngkin melmiliki 

ingatan yang bias 

telntang pelngalaman dan 

intelraksi melre lka delngan 

influle lncelr favorit 

melre lka.. Misalnya, 

melskipuln se lbagian belsar 

influle lncelr se lse lkali 

melmbalas ataul 

melnanggapi komelntar 

dari pelngikult melrelka, 

banyak dari 4..444 

pe lse lrta melmpelrhatikan 

intelraksi yang tampak 

lelbih intelns dan intim 

de lngan orang-orang 

be lrpelngarulh. 
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2 Cheln Loul 

(2021) 

social meldia 

influle lncelrs and 

followelrs: 

thelorization of a 

trans-parasocial 

re llation and  

e lxplication of its 

implications for 

influle lncelr 

advelrtising 

Hasil Pe lnellitian ini 

melnulnjulkkan bahwa 

pe lngikult se lbe lnarnya 

melmandang hulbulngan 

melre lka delngan 

influle lncelr se lbagai lelbih 

pribadi, lelbih intim, dan 

lelbih se lpe lrti 

«pe lrsahabatan» daripada 

yang dapat 

diidelntifikasi . Pelse lrta 

melngaitkan tingkat 

ke lpelrcayaan yang tinggi 

de lngan influlelncelr 

favorit melre lka. 

3 Rahman 

(2018) 

Mediating impact of 

fan-page 

engagement on 

social media 

connectedness and 

followers 

purchase intention 

Hasilnya menunjukkan 

bahwa halaman 

penggemar memiliki 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

pengembangan 

hubungan media sosial 

dan niat membeli. 

Halaman penggemar 

tidak akan mendorong 

banyak penggemar 

untuk terlibat dalam 

situs lain yang 

disarankan olehnya jika 

mereka tidak melibatkan 



24 
 

 

penggunanya. Selain itu, 

pengikut yang kurang 

terlibat di halaman 

penggemar cenderung 

tidak memiliki 

keinginan untuk 

membeli sesuatu. 

4 Nika Sintelsa 

(2022) 

Analisa konsistelnsi, 

komulnikasi 

pe lrsulasif dan fokuls 

kre lator Dalam livel 

tiktok telrhadap 

vielwe lrs and 

followelrs on live l 

Room sintelsa 

Hasil dari pelnellitian ini 

adalah Keltika room 

Sintelsa me llakulkan livel 

stre laming selcara 

konsiste ln, di waktul yang 

sama dan jam yang 

sama, suldah se lcara 

otomatis followelrs dan 

vielwe lrs akan belrgabulng 

dalam livel room telrselbult 

dan julga akan 

melndapatkan notifikasi 

dari systelm bahwa room 

sintelsa se ldang 

mellakulkan livel 

stre laming. 
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5 Princel 

Clelme lnt 

Addo (2021) 

Culstomelr 

E lngagelmelnt and 

Pulrchase l Intelntion 

in Livel-Strelaming 

Digital Markelting 

Platforms 

Stre laming langsulng 

suldah melnjadi sulatul 

ke lbultulhan.. Strelaming 

langsulng pelngalaman 

konsulme ln masih 

melrulpakan hal barul 

dalam praktik dan 

litelratulr.. Buldaya, 

pe lngalaman, dan 

ke lmulngkinan bias 

meltode l ulmulm karelna 

cara konsulme ln 

melngulmpullkan data 

julga akan belrbe lda 

de lngan konsulmeln di 

be llahan dulnia lain.  
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2.3 Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Struktur Kerangka Berpikir 

2.4 Hipotesa Penelitian 

Hipotelsis me lrulpakan jawaban selme lntara dari selbulah pelne llitian. 

Be lrdasarkan latar bellakang, Rulmuls pe lrmasalahan, dan kelrangka pikir 

telrse lbult maka dapat diambil hipotelsis, bahwa : 

2.4.1 Terdapat Pengaruh Secara Simultan Customer Engagement 

Terhadap Followership Konsumen Online di Platform Sosial Media 

Live Streaming 

 

Pelne llitiaan ini dilakulkan olelh  Prince l Clelmelnt Addo (2021) yang 

melnyatakan olelh melnulrult pelne llitan ini hasilnya hulbulngan positif antara 

ke ltelrlibatan pellanggan dan pellacakan niat melmbelli dalam pelmasaran 

digital strelaming langsulng (Addo, Jiaming, dkk.). Ulntulk pelrtama kalinya, 

strulktulr selbe lnarnya dari platform pelmasaran strelaming langsulng tellah 

dipellajari dalam satul strulktulr ulntulk me lngulngkap hulbulngan me lrelka 

de lngan niat konsulmeln ulntulk melmbelli pelngalaman Strelaming langsulng. 

H1: Ada pe lngarulh antara Culstomelr E lngagelmelnt (X) te lrhadap 

Followe lrship (Y) di Platform Sosial Meldia Livel Strelaming. 

Customer 

Engagement 
(X) 

1. Suka 

2. Kunjungan 

3. Obrolan 
4. Waktu Pemaparan 

 

(Prince Clement 

Addo, 2021) 

Minat Beli  

(Z) 

 

1. Membeli produk 
2. Membeli produk 

lain waktu 

3. Membutuhkan 

produk 
4. Mencoba produk 

 

(Ismail Erkan,2016) 

 

Followership 

(Y) 

 
1. Berinteraksi 

Langsung 

2. Untuk Bertanya 

3. Produk unik 
4. Mengetahui konten 

5. Meningkatkan 

status diri 

6. Mengenal orang 
yang tujuan sama 

 

(Zoha Rahman, 

2018) 

H1 

H3 

H2 
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2.4.2 Terdapat Pengaruh Secara Simultan Followership Terhadap 

Minat Beli Konsumen Online di Platform Media Sosial Live 

Streaming 

 

Pelnellitiaan ini dilakulkan olelh Rahman (2018) Yang Melnyatakan Melnulrult  

Pelnellitian ini, Hasilnya menunjukkan bahwa halaman penggemar 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pengembangan hubungan 

media sosial dan niat membeli. Halaman penggemar tidak akan 

mendorong banyak penggemar untuk terlibat dalam situs lain yang 

disarankan olehnya jika mereka tidak melibatkan penggunanya. Selain itu, 

pengikut yang kurang terlibat di halaman penggemar cenderung tidak 

memiliki keinginan untuk membeli sesuatu.  

H2: Ada pe lngarulh antara Followelrship (Y) te lrhadap Minat Belli (Z) di 

Platform Sosial Meldia Livel Stre laming. 

2.4.3 Terdapat Pengaruh Secara Customer Engagement Terhadap 

Minat Beli Konsumen Online di Platform Media Sosial Live 

Streaming 

 

Pelne llitiaan ini dilakulkan olelh Che ln Loul (2021) melnelmulkan bahwa 

pe lngikult melnulnjulkkan bias positif telrhadap kelse lpakatan sponsorship dari 

4.444 influle lncelr. Melre lka melngindikasikan bahwa melrelka melmelrcayai 

e ltika influlelncelr dalam melnangani aktivitas yang disponsori dan bahwa 

melre lka tidak akan melngabaikan nilai potelnsial dari 4.444 postingan yang 

disponsori hanya karelna influle lncelr adalah sponsor. Hal ini se ljalan delngan 

apa yang ditelmulkan Loul dan relkannya (Loul, Tan dan Cheln 2019), bahwa 

pe lngikult melnulnjulkkan “aprelsiasi buldaya ulntulk belrbagi produlk olelh 

influle lncelr lain” (hal. 169) dan selcara aktif be lrpartisipasi dalam iklan yang 

dipromosikan olelh influlelncelr di Instagram. 

H3: Ada pe lngarulh antara Culstomelr E lngage lmelnt (X) te lrhadap Minat Belli 

(Z) Me ldia Sosial Livel Strelaming.


