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BAB II  

STUDI PUSTAKA 

 

A. Tinjauan Pustaka terkait Karya 

1. Video Promosi 

Menurut Sukiman (Indy dkk., 2021), video adalah media yang dapat 

memperlihatkan gambar yang disertai dengan suara, dan ditampilkan pada saat 

yang bersamaan, sedangkan video promosi berupa suatu media audio visual 

yang dapat digunakan perusahaan untuk mengenalkan produk. Pada era 

sekarang, banyak perusahaan yang memanfaatkan teknologi untuk 

mempromosikan produk/jasanya baik melalui video konvensional, video 

testimonial, maupun video digital berbasis animasi. Anjana (2016:32) 

berpendapat bahwa sebuah promosi berupa audio visual walau dengan durasi 

yang singkat harus tetap menarik dan detail. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa video promosi merupakan kegiatan periklanan dalam bentuk alat bantu 

audiovisual dengan durasi singkat, detail dan mencakup semua hal yang 

berkaitan dengan produk yang dipasarkan (Rachman 2018). 

2. Motion Graphics   

Menurut ahli teori film Michael Betancourt, motion graphics adalah media 

yang menggunakan rekaman video atau teknologi animasi untuk menciptakan 

ilusi gerak yang biasanya dikombinasikan dengan audio untuk digunakan dalam 

sebuah output multimedia. Motion graphics biasa digunakan dalam iklan layanan 

masyarakat, promosi produk, presentasi portofolio, opening film/vlog, video 

company profile, brosur, dan untuk keperluan multimedia lainnya (Damayanti and 

Wulandari 2018). Motion graphics juga mencakup elemen seperti desain 2D atau 

3D, animasi, video, ilustrasi, fotografi, dan musik (Putri 2017). Di era sekarang, 
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motion graphics telah menjadi media yang sangat berpengaruh sebagai alat 

promosi di masyarakat, karena motion graphics adalah media yang dinamis dan 

menarik yang dapat dinikmati oleh semua kalangan, usia dan jenis kelamin. 

Penyampaian pesan dalam motion graphics tidak bersifat menggurui dan 

sekaligus memberikan gambaran yang mudah dipahami oleh masyarakat 

(Pawestri and Darmayanti 2017). Menurut Gallagher dkk. (2007:3) dalam 

(Rosalia and Hidajat 2022) hal-hal dasar motion graphic terdiri dari:  

a. Timing  
Timing yang baik harus memenuhi aspek – aspek seperti memiliki 
weight, force (gaya), gravity, dynamics. 

b. Transitions 
Transisi digunakan untuk beralih dari adegan satu ke yang lain. 

c. Sounds 
Dengan menggunakan suara dapat membuat suatu mood yang 
berbeda dari scene satu dengan yang lain, dan juga suara dapat 
mempermudah penyampaian ide dari suatu karya visual. 

d. Motion  
Pergerakan dalam motion graphic selalu ada objek yang secara 
terus menerus bergerak, hal inilah yang membedakan antara 
motion graphic dengan sebuah karya cetak. 

e. Cartooning  
Dilakukan agar pergerakan yang terjadi dalam sebuah frame 
menjadi lebih dinamis, hal ini dapat dilakukan dengan 
menggunakan rotation, stretching, ataupun squashing. 

f. Colors  
Warna merupakan salah satu aspek yang dapat digunakan untuk 
membantu menyampaikan suatu ide atau maksud dari karya 
tersebut, dan dapat membuat mata penonton tetap tertarik dengan 
komposisi yang tepat.   

g. Information and Time 
Aspek ini mempengaruhi sampai atau tidaknya pesan maupun 
maksud dari suatu karya. 
 

Penelitian ini memilih motion graphics sebagai video promosi yang dibantu 

oleh audiovisual animasi dengan durasi singkat yang mencakup informasi dan 

keunggulan tentang listrik pintar (prabayar) pada PT PLN (Persero) ULP 

Mattoanging, yang dimana bertujuan untuk menarik perhatian konsumen dalam 

hal membeli atau menggunakan layanan listrik pintar (prabayar). 
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B. Tinjauan Pustaka terkait Permasalahan 

1. Strategi Promosi 

Strategi didefinisikan sebagai rencana terpadu yang dirancang untuk 

memastikan pencapaian tujuan organisasi dengan mengalokasikan sumber daya 

secara efektif (Amanah 2018). Strategi promosi merupakan strategi perusahaan 

dalam menjual produknya untuk menarik perhatian konsumen agar melakukan 

keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan perusahaan. Tujuan 

utama dari promosi adalah untuk menginformasikan, mempengaruhi dan 

membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan 

bauran pemasarannya. Strategi yang ditempuh oleh setiap perusahaan berbeda-

beda sesuai dengan kebutuhannya masing-masing. Namun, meskipun 

strateginya berbeda, tujuan masing-masing perusahaan adalah sama, yaitu 

meningkatkan volume penjualan (Tjiptono 2013).  

Menurut Boyd, dkk (2011:150), strategi promosi adalah sebuah program 

terkendali dan terpadu dari metode komunikasi dan material yang dirancang 

untuk menghadirkan perusahaan dan produk-produknya kepada calon 

konsumen, menyampaikan ciri-ciri produk yang memuaskan kebutuhan untuk 

mendorong penjualan yang pada akhirnya memberi kontribusi pada kinerja laba 

jangka panjang. Menurut Tjiptono (2008) strategi promosi penjualan adalah 

perencanaan kegiatan yang dilakukan untuk meningkatkan volume dan omset 

penjualan. Kegiatan tersebut bertujuan untuk mempengaruhi secara langsung 

kepada konsumen (Engel 2014). Sedangkan menurut Menurut Kotler dan Keller 

(2009) promosi adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk 

menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen langsung atau tidak 

langsung tentang produk dan merek yang mereka jual (Martowinangun 2019). 

Dari definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa promosi adalah proses 

pertukaran informasi antara produsen dan konsumen dalam rangka membujuk 
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dan mengingatkan tentang produk dan jasa. untuk mempengaruhi sikap dan 

perilaku konsumen agar membeli produk/jasa perusahaan guna meningkatkan 

penjualan. Dengan promosi, konsumen akan mengetahui bahwa perusahaan 

meluncurkan produk baru atau mengiklankan produk yang belum diketahui 

secara luas, yang dimana akan menarik konsumen untuk membeli. (Pemasaran 

dkk., 2017). 

Dalam mempromosikan produk atau jasa perusahaan terdapat berbagai 

macam strategi promosi yang bisa digunakan seperti melalui SEO (Search 

Engine Optimization), iklan online (iklan mesin pencari, iklan bergambar, iklan 

media sosial, dan retargeting ads), website, influencer marketing, social media 

marketing (Facebook, Instagram, pinterest, linkedln, dan sebagainya), hadiah 

dan sampel produk, program insentif dan referral, charity, dan kontes sebagai 

strategi promosi.  Strategi promosi akan menjadi cara terbaik yang bisa dilakukan 

oleh perusahaan dalam memperoleh dan mencari target potensial. Sehingga hal 

ini akan berdampak begitu besar terhadap proses pengambilan keputusan 

konsumen (Mulya 2021). 

2. Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

Menurut Kotler dan Keller formula AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

merupakan formula yang paling sering digunakan untuk membantu perencanaan 

suatu iklan secara menyeluruh, dan formula itu dapat diterapkan pada suatu 

iklan. Perencanaan ini yang terdiri atas; (Attention) membuat ketertarikan produk, 

(Interest) menimbulkan minat terhadap produk, (Desire) membuat keinginan 

untuk memiliki produk, dan (Action) mengajak pelanggan untuk melakukan 

tindakan dalam penggunaan produk. Dengan menggunakan model AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action) akan memperjelas konsep perubahan, sikap, 

dan perilaku dalam kaitannya dengan sebuah kerangka tindakan. Menurut Kotler 

dan Keller menjelaskan bahwa Teori AIDA (Attention, Interest, Desire, and 
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Action) merupakan suatu pesan yang harus mendapatkan perhatian, menjadi 

ketertarikan, menjadi minat, dan mengambil tindakan (Kotler & Keller, 2009). 

Teori AIDA berpandangan bahwa pengambilan keputusan pembelian merupakan 

proses psikologis yang harus dilalui oleh seorang konsumen atau pembeli, 

proses AIDA dimulai dari langkah memperhatikan produk/jasa, jika berkesan 

akan berpindah ke tahap ketertarikan, jika ketertarikannya kuat maka akan 

berlanjut ke tahap minat untuk kebutuhannya. Jika minat kuat karena dorongan 

internal atau pengaruh eksternal, konsumen akan mengambil keputusan untuk 

mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan (Kurniawati 2022). 

Gambar 8 
Model AIDA 

 

 

Sumber: Smart Insights, 2023 

Gambar di atas dapat diimplikasikan bahwa AIDA (Attention, Interest, 

Desire, and Action) merupakan alat penyampaian suatu pesan yang ideal kepada 

konsumen dimana seorang pemasar harus menyadari bahwa pesan yang 

disajikan tentang AIDA (Kotler dan Keller 2009:178), yaitu:  

a. Perhatian (Attention) 
Menimbulkan perhatian pelanggan berarti sebuah pesan harus 
dapat menimbulkan perhatian baik dalam bentuk maupun media 
yang disampaikan. Perhatian ini bertujuan secara umum atau 
khusus kepada calon konsumen atau konsumen yang akan 
dijadikan target sasaran. Misalnya hal tersebut dapat dikemukakan 
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lewat pesan tulisan atau pemilihan gambar secara jelas, perkataan 
yang menarik dan mudah diingat, serta mempunyai karakteristik 
tersendiri. Pesan yang menarik perhatian merupakan suatu 
langkah awal bagi perusahaan dimana pesan tersebut akan 
dikenal, diketahui, dan diingat oleh konsumen. Proses tersebut 
bisa dikatakan sebagai proses awareness/kesadaran akan adanya 
produk yang disampaikan ke konsumen. 

b. Ketertarikan (Interest) 
Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan 
ingin tahu, ingin mengamati, dan ingin mendengar serta melihat 
lebih seksama. Hal tersebut terjadi karena adanya minat yang 
menarik perhatian konsumen akan pesan yang ditunjukkan. Hal ini 
dilakukan dengan cara misalnya menambahkan beberapa fitur 
keunggulan atau diferensiasi suatu produk yang ditawarkan dari 
produk yang lain. 

c. Keinginan (Desire) 
Keinginan yang muncul akan berkaitan dengan motif dan motivasi 
konsumen dalam membeli suatu produk. Motif pembelian 
dibedakan menjadi dua, yaitu motif rasional dan emosional. Motif 
rasional yaitu mempertimbangkan konsumen terkait keuntungan 
dan kerugian yang didapatkan, sedangkan motif emosional terjadi 
akibat emosi akan pembelian dari suatu produk. Hal ini dilakukan 
misalnya memberikan solusi dari masalah yang kerap dialami 
konsumen, dan meyakinkan konsumen mengapa produk tersebut 
dibutuhkan. 

d. Tindakan (Action) 
Tindakan terjadi atas adanya keinginan kuat konsumen sehingga 
terjadi pengambilan keputusan dalam melakukan keputusan 
selanjutnya, seperti mencari tahu sumber pemesanan produk yang 
ditawarkan. Misalnya melakukan penyampaian penawaran 
penjualan dengan cara mudahnya melakukan pemesanan tanpa 
biaya tambahan, atau menambahkan langsung informasi alamat 
tempat untuk melakukan pemesanan pada wilayah sekitar. 
 

C. Hasil Penelitian Terdahulu 

Adapun penelitian terdahulu yang membuktikan terkait efektifnya 

menggunakan model AIDA sebagai strategi promosi, yaitu: 

Tabel 2 
Hasil Penelitian Terdahulu Model AIDA 

 

No. Judul Penelitian Peneliti Hasil Penelitian 

1. Analisis Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran Pada 
PT. Bank Aceh 
melalui 
Pendekatan Teori 
AIDA 

Maulidasari & 
Yusnaidi, 
2019  

Strategi komunikasi pemasaran PT. Bank 
Aceh terkait dengan teori AIDA yaitu: 
Attention (Perhatian), dapat melakukan 
periklanan melalui media cetak (khususnya 
surat kabar), media elektronik (radio) dan 
papan reklame. Interest (Ketertarikan) 
dimana PT. Bank Aceh menggunakan 
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bahasa (komunikasi) sederhana yang 
mudah mereka pahami. Desire 
(Keinginan), dilakukan dengan berbagai 
pendekatan dan penjelasan yang 
mendetail agar calon nasabah dan 
konsumen dapat merasakan manfaat dari 
produk keuangan PT. Bank Aceh serta 
manfaat yang akan dinikmati ketika 
membeli produk tersebut. Decision 
(Memutuskan), yaitu calon konsumen  
membeli produk jasa keuangan yang 
ditawarkan oleh PT. Bank Aceh 
(Maulidasari and Yusnaidi 2019). 

2. Model AIDA 
sebagai Strategi 
Pemasaran bagi 
Nasabah 
Mengambang 
Perbankan 
Syariah (Survei 
Masyarakat di 
Kota Bekasi) 

Silviana & 
Purnama, 
2017 

Model analisis AIDA digunakan untuk 
melihat keefektifan strategi pemasaran 
yang cukup efektif dalam menarik floating 
mass customer menjadi loyal customer. 
Menurut hasil penerapan model ini, 
pemberian layanan yang optimal 
merupakan suatu sosialisasi sekaligus 
promosi untuk menarik perhatian, menarik 
dan menumbuhkan minat konsumen, 
membangkitkan keinginan dan mendorong 
tindakan atau keputusan pembelian 
(Silviana and Purnama 2017). 

3. Penggunaan 
Media Sosial 
Dengan 
Pendekatan 
Model AIDA Bagi 
Roti Bund Dalam 
Meningkatkan 
Minat Beli 
Konsumen 

Evania dkk., 
2022 

Variabel Attention (Perhatian) merupakan 
variabel yang paling berpengaruh terhadap 
preferensi pembelian konsumen terhadap 
produk Roti Bund di Instagram, karena 
pada perhitungan terhitung dapat 
disimpulkan bahwa variabel Attention 
memiliki nilai terbesar. Dimana setelah 
melihat postingan Instagram Roti Bund, 
konsumen sangat ingin membeli produk 
tersebut (Evania dkk., 2022). 

4. Penerapan AIDA 
pada Pembuatan 
Konten Digital 
Marketing Kreasi 
Kayu IMMUX   

Auliasari dkk., 
2021 

Penerapan model AIDA memudahkan Pak 
Imam dalam membuat konten promosi 
Instagram untuk memperkuat brand image 
produk unik IMMUX baik dalam 
pemanfaatan limbah atau kayu olahan 
maupun dalam proses pembuatan produk. 
Dari hasil kegiatan Pak Imam, beliau 
termotivasi untuk membuat konten iklan 
yang kreatif dan menarik (Auliasari dkk., 
2021). 

5. Penerapan 
Strategi Digital 
Marketing Model 
AIDA dalam 
Pemberdayaan 
Masyarakat 
Kelompok Usaha 
Bersama (KUBE) 
Cakrawala, 
Rawalumbu, Kota 
Bekasi 

Afiffah dkk., 
2022 

Penerapan strategi pemasaran digital 
model AIDA dapat meningkatkan 
kreativitas anggota KUBE Cakrawala 
dalam membuat konten promosi 
produknya, yang dimana hasilnya dapat 
memperluas jangkauan dan meningkatkan 
penjualan produk (Afiffah dkk., 2022). 
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D. Kerangka Pikir 

Dalam skripsi karya ini, kerangka pikir dibuat berdasarkan teori Kotler dan 

Keller (2009) yang menggambarkan 4 indikator dalam Model AIDA yang dapat 

digunakan dalam video promosi menggunakan motion graphics yaitu Attention, 

Interest, Desire, and Action. Sehingga kerangka pikir pada skripsi karya ini 

adalah sebagai berikut:  

Gambar 9 
Kerangka Pikir 
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