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lebih diketahui dengan i bave the line media). Tidak
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dalam media massa, yang sering disebut dengan media lini bawah (helowe
the fime melia) (Jefkins, 2000).




Periklanan merupakan komunikasi komersial mengenai suatu
organisasi dan produk - produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak
target melalui media bersifst massal seperti tv, radio. koran, majalah, direct
mail (pengeposin langsung). reklame fuar rusng, atau kendaraan umum. Di
Indonesia, Mosyarakat Periklonan Indonesia mengortikan klan sebagai
seluruh bentuk pesan tentang suatu produk atou jasa yang disampaikan
melalui sustu media dan diperuntuksn kepada sebagian stau seluruh

masyarakat. Sedangkan sehlﬂupﬂiﬂmﬂhﬂmd selaku totalitas proses
yang melipuli persiapan, perencansan, penempan, dan  pengawasan
Iklan modern sendiri yang mulai berkembang fakun 1960- an, jauh
berbeds dengan pﬁi'lr:!nnnn masa lampam, Pada tabun ini, periklanan
menemukan bentuknya yang modern dengan karya- karys kreatif yang huar
 biasa, Permntis ikian dengan landasan karys kreatif yang digarap secara apik
i dlpnbpnn oleh seri tklan mobil kodok Volkswagen yang menampilkan
judul judul seperti “Think Small” dan* Lemon™. Iklan- iklan Vialkswagen
inilah yang meletakkan bawah positioning serta tu!lqm selling proposition
ai saat ini, mimngikat
(associate} setinp brand dengan satu specific ides yong khas yang menancap

I-H_HHI‘ 1980 dan awal 1990 mupem_ﬁemumuhn TV Kabel
dam M’n’ tchtp_:ﬂ hagisn darinyn Sal:mgl'plu&' dalam konsep musik-
video, pelayanan MTV mempakan Hhﬂh jenis periklanan yang baru.
Konsumen lebih menyimak pesan vang ditklinkan MTV dibandingkan
dengan membeli setelah mendapat informasi dan media lain. Dikala tv kabel
dan tv satelit hadapi kenaikan secara umum, beberapa saluran berada di posisi

(USP) dalam periklanan yang masih dipegang samp

puncak, termasuk saluran yang segala durasimya berisi iklan seperti QVC,
Home Shopping Network. dan Shop tv. Pemasaran lewat internet membuka



batasan baru untuk perklanan dan memberikan kontribusi pada®
boomingnya™ dot- com” tahun 1990. Seluruh industri terus beroperasi
semata - mata dalam bidang periklanan, dan menawarkan segalanya untuk
kupon berlangganan internet gratis. Memasuki abad ke- 21 beberapa website,
termasuk® mesin pencarian google’ memulai perubahan dalam  dunis
periklanan on- line dengan mengekspansi relevansi kontekstual, tidak
menonjolkan iklan dihnndingkanmpnherim bantuan dan lebih utama
ketimbang membanjiri konsumen m brosur. Perihal ini menandai
kebangkitan trend periklanan inferaktif

Memhm-m cepot pada iklan dilam bermacam bentuk di
internet menjadikun flan menjadi salsh sat sumber penghasilan terutama
untuk sesuato sin.:s'{’i'-in & MeCann, 2008). m:immtdiymdang selaku
e g mempunyai kelebihan dibanding i RS IngiBes macam
kelebihan tersebul semacam fujuon iklan, bentuk '#Im. yang wajib
dﬂmq:ﬂhu guna meraih twjuan, tingkst interaktivitas yang m dan
]ﬂ‘lﬂhﬁ informasi yang ingin disampaikan (Li, Edwards& Lee, 2002)
Wlhupm.dunihm tidak sedikit pengguna yang kurmng scoang dengan
kefadiran iklan di internet dan findakan ini dianggap sebag:si wujnd reaksi
negatif dari pengguna (Kim & Seo, 2017) yong sanggup merugikan
pq&hm ‘Penghindaran pada iklan dianggap sebagai tindakan pengguna
dalam. urangi tampilan iklan yang mumqt (Speck & Elliott, 1997).
de:hunnmh&ﬂm iklan sudah terbentuk mulai dari konsep sederhana
adalah meninggalkan ruangan yang ik lannya sedany  disi
mengubah kanal program yang sedang mn!ﬂllm.n iklan. Konsep ki
dalam menghindar iklan menekankan pada aspek mengabaikan tampilan
iklan itu sendiri tanpa mesti berpindah tempat. Konsep imi dikenal dengan
tindakon penghindaran secara kognitif (Speck & Elliott, 1997). Pada dosamya
perilaku menghindari iklan merupakan hal yang wajar seiring dengan adanya




proliferasi iklan. Tetapi demikian, terdapat pandangan jika tindakan ini
seharusnya tidak difakukan karena hendak menghambat proses promosi lewat
iklan dan bisa berdampak pada penyusutan pendapatan perusshaan (Zhao, et
al.. 2017). Kajian lain {Cho & Cheon, 2004) menambah perspektif mengenai
tindakon menghindari iklan vang dilatarbelakangi oleh faktor Kognitif
{tindakan menghindari iklan dengan sengaja), Afektif (tindakan menghindari
melalui respon negatif pada iklan); dan Tindakan Fisik (tindnkan menghindari
iklan lewat nmli hﬂﬁmmlknn ruangan vang sedang
men.umpﬂkﬂﬂﬂ:m;l Wmﬂhmg menghindari sesuatu klan dapat
Jl,gn ﬂBﬂurbehh:iqi oleh bermocam aspek seperti tidak. menginginkan
mﬁlﬂmm lebih M{Iﬂlﬂiﬂnn yang

Bermacam bentuk iklan di internet upuﬁkh wideo_-bentuk: grafis,

sudio yong ditampilkan secara statis atauptm interaktif terus alami
perkembangan ke aruh yang lebih mempunyai daya tarik secara tampilan.
Oleh karena itu. berbagai istilah muncel untuk menjelaskon macam bentuk
mmtmslfﬂ interaktif dan mempunyai daya tartk seperti banner, pop-
up. tautan teks berbayar (paid text link), ataupunisponsor (sponsorship).
Bentuk - bentuk grafis yang kreatif serta dapat membantu iklan menjadi lebih
menarik (Kristianto & Marta, 2019). Daya ﬂ iklan dapat membentuk
kemginan masyarakat untok bersedia melihat ihl{thutIHm Michael 2017).
Bentuk- bentuk iklan tersebut muu tidak mau akan ferisi disajikan kepada
pﬂwmm ?ﬂmﬂﬂ.inrmmt yang mempunyai ambivalensi yang
tinggi dengan interaktif yang rendah nmﬂlﬂ.hﬁwﬂenmgnn menghindari
atau mengabaikan iklan (Jin & WMMEE;LLM internet cenderung
berpandangan bahwa iklan online lebih mengganggu daripada iklan di media
lain {Li, Edwards, & Lee. 2002}, Hal imi ialah sinyal peringatan kepada para
pengiklan jika kenyamanan pengguna pada skhirnya mesti dicermati saat



menjadikan internet sebagai bentuk pertumbuhan teknologi pada media untuk
melakukan strategi promosi lewat iklan.

tanggal 17 Juni 2022 Pukul 17.34 wm]-' -

Whﬂngm tekmologi informasi serta mmmgkmkmﬂ busat
mthk terhadap tklan yang muncul di lm-wdh &. ﬂmuonh

B Al e eriodik il pada

tnmp1hn Ewnr EEPI"“ deggm perkembangan iﬂmﬂlugl yang semakin
cangpih. platform mii?m Mmﬂm fitur penghindaran #lan
seperti yang pernah diteliti oleh{ Kelly, Kerr, & Drennan, 2010, Youtube
sendiri telsh menjadi platform bisnis vang mempunyai sistem monetisasi
terhadap konten{ Soukup, Paul A, SJ, 2014). Hal ini menjadikan Youtube
menjadi penting untuk pendukung pemasaran suatu produk’ jasa, Hal i

sejalan dengan pandangan mengenai peran Y outube selaku media pendukung



keberhasilan suatu bisnis, seperti strategi pemasaran melalui video di
Youtube (Jarboe, 2009} dan faktor- faktor menjadikan Youtube sebagni
kesempatan besar keberhasilan suatu bisnis (Miles. J, 2014), Hal ini secara
umum menjelaskon jika media sosial memiliki kedudukan yang kuat untuk
masyarakat (Marta. 2017)

Berbugai telaah mengenai Youtube telsh mengantarkan platform ini ke
ragam perspektif. Burgess, | & Green, J (2009) menjelaskan jika Youtube
ialah suaty bentuk transformatif budaya dimana memberikan pengaruh pada
M'nﬁjud utﬁl,Tm&ﬁhat sebagal evolisi dar{lm&.& aspek media
v seperti tingkat penonton. minat perusahaan dan wijod akurtabilitas kepada
Fﬁ& (Hardenbergh, 2010). Evolusi selarjutnya dijefaskan vleh Gurevitch

{2010) dimana perkembangan tekstual, tekmhﬁ:.m'- ﬂin.'ﬂiummi
membentuk nilai” transaksi” promosi dalam media digital, Dalam kaitannya

.dengan tekrologi. Youtube memungkinkan sistem untuk merekam jejak
"rﬁp ‘yang dilihat karena  adanya pl:nempﬂn teknologi  metadata
{Chamberlain, 2010).

Fasilitas dalam berekspresi dan adanya kebijakan informasi menjadikan
Youtube sehagai platform pilihan (Gillespie, 2010). Media berekspresi ini
Eﬂﬁlﬁm.wnmm media yang dapat .nnmbeﬂlﬂl‘. kreativitas
m wbﬂiﬁ&‘ﬁﬁrﬁpﬂu film atsupun Iagu (Busse & Lothian,
2011 Youtube frga menjadi media vang memungkinkan penggunanys
saling berhubungan dalam bentuk komes h]k;jﬂhg bernada positif sampai
yang negatifl (Thelwall Sud, & Vis, 2012). Orientasi penggunaan Youtube
sepertl yang dijelaskan cleh Yeo (2012} terfokus pada kepribadian pengguna

yaitu vang berorientasi pada diri sendiri don terhadap orang lain. Youtube
menjadikan platform yang memungkinkan pengguna tidak hanya sebaga
penonton audio visual saja tapi seria bisa menjadi content creator yang



hasilnya dapat dilihat banyak orang dari ragam latar belakang usia dan
profesi. Kategori konten inilah yang secars sistem akan dikategorikan oleh
sistem Youtube untuk memungkinkan dilakukannya sistem monetisasi vang
berdampak pada adanya iklan. Bagi pengiklan hal ini menjadi kesempatan
sebagai media promosi yang mempermudah untuk tercapainve jangkauan
tujuan pengguna produk’ jasa dari merek tersebut. Oleh karena itu, konten
bisa mengadi pertimbagan pada m*nq: iklan khususnva yang menyangkut
kelompok usid milenial baik mm konten ataupun penikmat
konten. Menurul Kartajayn (2018) terdapaf beberapa aspek dalim ciri
gmxﬁ:ﬂillmml'w j!ll'lg berada pada rentong usia-~Z" (lahir pada
1995 - 2010) dimama di dalsmnya terdapat bebersps hal yang berkaitan
‘dengan perilaku dalam media daring.

Gambar 1.2 Awal Muncul Shopee Di Indonesia f!! 5

Sumber : hitps://vwww: liputnnb. com/tekno/read/@370 | 36/shopee-aplikasi
belanja-online-c2e-meluncur-di-indonesia { Dinkses pada

tanggal 17 Juni 2022 Pukul 17.42 WIB)



Awal pertama Shopee muncul di indonesia pada tahun 2015 dengan
tagline “Jual beli di Ponsel™. Padn tahun berikutnya 2016 Shopee mengganti
tagling mereka menjadi “Gratis Ongkir seindonesia™ dari tagline inl Shopee
berhasil menjajaki pasar mdonesia dan berkembang semakin besar. Tagline
tersebut berisi tentang informasi kemudahan belanjs tanpa harus memikirkan
ongkir (ongkos kirim), Shopee didirikan di bawah nama SEA group,
perusahaan internct dan Asia Tenggara. Singapore adalah negara pertama
yang mengeral Shopee sebagii perusalinan & commerce pada 2015, ditkuti
Negara Malaysia, Filiping, Taiwan,

Thailand, Vietnam, dan indonesia. Shopee sehagai fasifitas jual beli
online yang sediakan bermicam produk untitk mendukung kegiatan sehari-
hart yung mencakup mode, gadget. perlengkapan kosmetik. perlengkapan
elektronik, hobi serta koleksi, fotografi, pemlata.ﬁ olahraga, otomotif, vit serta
suplemien. perlengkapan rumah, sinfspan serta minuman, souvenir serta
mcarn, sampai voucher belanj.

B Shope-

1277

BIRTHOAY SALE

15 NOV - 12 DES

Gambar 1.3 Promo Shopee 12.12 Birthday Sale tahun 2021
Sumber : hitps://cerdasbelanja.orid.id read 52300383 7/semarak-
perzant ian-tahun-bari-ini-3-daflar-promo-utama-shopee- | 21 2 -birthday-
sale?pape=all (Diakses pada tanggal 17 Juni 2022 Pukul 18.02 WIB)




Dalam iklan Shopee Birthday Sale 12.12 tahun 2021 dengan brand
ambassador Jackie Chan menampilkan berbagai promo vang diberikan
shoppe dantaranyn Tanam ShopeePay 12M yang dalom promo Shopee 12,12
Birthilay Sale ada hadiah baru di Shopee Tanam yung menanti, vakni sang
belanja alias ShopeePay vang jumiahnya tak tanggung-tangoung dimana
pengguna Shopee bisa mendapatkan hadiah hingga Rpl2 miliar saldo
ShopeePay secara cuma-cuma. Terdapat juga penawaran Gratis Ongkir
XTRA Lebih Banyak dimafia di Shopee 12112 Bithday Sale, pengguna
Shopee bisa mendapatkan promo Gratis Ongkir XTRA Lebih Banyak. Karena
vomcher Gmtlsa{wm ‘pengguna Shopee dapat menikmati gratis
ongkir dengan minimal belanja Rp 30.000 saja. Kemudian ferdapat promo
Pasti Diskon 0% dimana dari Shopee 12.12 Birthday Salé pengguna Shoppe
! Pﬂiﬂeudapﬂt Diskon 50%, Dengan prome yang fersebut pengguna Shoppe
i menemukan berbagai kebutuban dengan setengah harga saja, mulai dari
-nﬁmnd:ﬂn minuman, keperluan kesehatan, makeup, skincare, hmgga

rumah.

Tugline “Gratis ongkir se-indonesia” adaluh Kekuatan berkembangnya
Shopee. Program ini biasanya berlaku di buln tertentu dan berlsku terus
menerus. Terdapat program selain gratis ongkir yang menjadi andalan
Shopee, yaitu diskon proma yang menavwarkan banyak produk dengan harga
yung paling mursh. Shopee memberikan promo sepert: Shopee 9.9 Super
ﬁ:nmﬁuy,amna:lm&&m Festival, dan Shopee 11.11 Big Sale,
selain itu Shopee adan menggelar festival belanja online akhir tahun yang
bernama Shopee Birthday Sale 1212 Shopee 12.12 Birthday Sale digelar

dalam rangks memperingati ulang tahun ke-6.

Festival belanja terbesar akhir tahum ini dimuolai dari tanpgal 15
November 2021 hingga puncaknya di tanggal 12 Desember 2021, terdapat
berbagai prome Spesial dari berbagai macam merk favort yang telah bekerja
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sama dengan Shopee, diantaranya : Samsung, Oppo, Make Over, Maybelline,
Nivea, Johnson and Johnson dll termasuk brand lokal Selain itu Shopee juga
memiliki penawaran lanya, seperti ; Tanam Shopeepay [2M. Gratis Ongkir
XTRA Lebih Banyak. dan Pasti Diskon 50%. Pada hari puncak kampanye [2.
[2 Birthduy Sale yang akan jatuh pada tanggal 12 Desember, Shopes akan
menampilkan hiburan vang lebih besar lewat Shopee [2. 12 Binthday Sale
Televisi Show. Penggpuna bisa melibat penampilan istimewa dan
TOMORROW X TOGETHER dalam Shopee 12, 12 Birthday Sale Televisi
Show yang akan disiarkan secarn langsung pada hari Minggu, |2 Desember
jam 1900 Wib lewat Shopeelive, RCTI. SCTY. Indosmr, ANTV. MNC
Televisi, RTV serta YouTube Shopee Indonesia

Hasll Survel Snapehart
edlsi novermnbes 2021 tentang E commarse Toerbalk di iIndenesia

Grambar 1.4 Survel E commerce Terbaik Edisi November (2021)
Sumber : hitps:/www merdeka com/gava berdasarkan-riset-snapcart-

{ Diakses pada tanpgal
I8 Juni 2022 Pukul 17.09 WIB)
Shopee menjadi Perusahaan e-commerce yang paling sering digunakan
untuk kegistan transaksi tercatat hasil dan lembaga riset Snapeart sebanyak
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75% menjawab bahwa Shopee, setelah itu terdapat Tokopedia sebanyak 18%
dan Lazada 5%. Hal ini sesuai dengan e commerce yang paling diingat
masyarakat indonesia. Shopee juga menjadi aplikasi atau situs belanja onling
paling sering dikunjungi dalam 3 bulan terakhir sebanyak 87%. disusul oleh
Tokopedia 46% dan Lazada 20% (liputant.com edisi November 2021),
Selain karena strategl pemmasaran yang baik tingkat minat belanja masyarakat
yang tinggi juga mempengaruhi perkeémbangan ¢ commerce di indonesia.
@ Dataindoriesia id
Preferensl Metode Berbelanja
{Semester 12020 Semester 12021

[ [ Y PY Y SRR

Lo Lt

Gambar 1. fmmﬂﬁnm Belunja Masyarakat Indonesia di
Sumber Ll‘p_s"fﬂalu]nd-unma Mmﬂ /beralihnva-tren-
sin-ke-ranali-daring (Diokses pada tanggal
19 Tuni "ﬂﬂ Pukul 1322 WIB)

Perilaku berbelanja masyarakat Indonesia mulal berubah, terutama
ketika pandemi Covid-19. Kini, semakin banyak masyarakat yang memilih
berbelanja daring ketimbang harus datang bingsung ke gerai atau pasar.
Belanja di lokapasar daring atau e commerce kini telah menjadi salah satu
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gaya hidup baru bagi orang Indonesia. Alasannya. pandemi telah membatasi
mobilitas masvarakal, sehingga mereka mau tak mau menjadi lebih sering
berbelanja via digital. Tren meningkatnys belanja daring pun terlihat dan
survei Jakpat terkail preferensi belanjz omang Indonesia. Selama pandemi
Covid-19, masyarakat Indonesia lebih memilih belanja daring ketimbang

belanja konvensional

Secara nngiada T3% orang yang memilih untuk berbelanja daring di
tanah air per semester 12021, Persentase ity meningkat dibandingkan pada
pﬂniu”mmmm sebesar 70, ‘Sementara, proporsi
mhﬂumﬁmm&ﬁhbmmn secara konvensional hanya 25%.
Angkanya tlmm dibandingkan pada semester 12020 yang mencapai
30%. Tingginya preferensi belanja daring salah satunya disebabkan kondisi
pandemi yang membuat orang khawatir untuk’ keluar berbelafia secara
konvensional. Sebanyak 71% responden menilai wm&pat
menghindari resiko penyebaran Covid-19, . -

Hadirnys Shopee di indonesia telah membuat banyak masyarakat
bertransakst secara online melalui Shopee dan menikmati promo gratis ongkir
shopee Program gratis ongkir ini dirasa dapat menjadi solusi bagi perusahaan
dan  konsumen. pemsah.mu dapat menjangkau konsumen lebih besar
-:ndlmn kensumen mendapatkan produk dengan harga ferfangkau dan
is ongki. Shopee lebih banyak dikunjungi oleh kalangan anak muda
lm'lmaﬂ'k m‘lmsim Witinstswa skan muﬂi 'ﬂ:ulu!m.u. yang semakin
banyak dan beragam, termisuk baring yang diingink:
trend hingga mengorbankan wang tabungan muk‘memhelmyn

agar tidak ketinggalan

Keputusan Pembelian Saat sebelum merancang pemasaran, -suatu
industri perlu mengidentifikasi konsumen. sasarannya dan proses keputusan
merekn. Walaupun banyok keputusan pembelian melibatkan hanya satu
pengambilan keputusan, keputusan vang lain mungkin mengaitkan sebagian
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pesarta yang memerankan peran, pencetus ide, pemberi pengaruh, pengambil
keputusan, pembeli dan pemakai DN sini tugas pemasar merupakan
mengidentifikasi peserta pembelian lam, kriteria pembelian mereka dan
pengarch mercka terhadap pembeli Program pemasaran harus dirancang
untuk menarik den mencapai pesasrta kunci sepertl halnva pembeli.

Saal perkembangan toke opline semakin hari makin menjamur.
Persaingan pebismis online M tujud.l. untuk berupava mendapatkan
konsumen, Kmuhle:n lm bﬁuﬂilﬁnﬂn jual beli, Perusahaan
selaly berupayn untuk mendaputkan konsumen. periklaman merupakan salah
satu car perumium unﬂlpdkﬂn konsumen. Perik{anan berkaitan dengan
komunikasi dalam pemasaran, perklanan membutohkan biava yang banyak
tetapi memiliki pengaruh yang luss. Masvarakat dapat mengetahui suatu
produk dari iklan, Menurut Kotler dan Keller (3008 186) model, AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action) adalah model iklan yang digunakan
pwuuhﬂm untuk membantu proses pembustan klan. B

Perencanaan i ferdiri dari membuat perhatian terhadap produk
(Attention), membuat produk memiliki hal menark’ (Interest), membust
konsumen ingin memiliki produk tersebut (Desire), membuat konsumen
melskukan aksi membeli (Acsion). Iklan dibuat untuk pengarui pemikiran
m terhadap ywﬂnk dan ajokan untuk mgnmlﬁl keputusan
Humm mhh Model AIDA (Anention, Intercsi. Desire,  Action)
rrm-apnhn nmde’tﬁnghhm reksi ving su:lng-di@makan perusahaan untuk
menjadi pedoman dalam melskakan mmm

Masyarakat akan mennr'rm‘.l informasi dengan melalul tahapan -
tohapan runus yang sesuai dengan model AIDA. Pertama 4siention dapat
diartikan media menyampaikan informasi harus menarik  perhatian
masyarakol. Kedua Jererest dupat diartikan media yang digunakan harus
memberi informasi yang menarik minat . Ketign Desire dapat diartikan media
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menyampaikan i formasi ke masyarakat untuk menimbulkan rasa keinginan
untuk memiliki suatu produk. Setelsh itu Aceion dopal dinrtikan media
menyampaikan informasi “keistimewaan” produk agar calon konsumen lebih
cepat melakukan tindzkan pembelian,

Pada penefitian ini, peneliti memilih Iklan Shopee Birthday 12.12
Sehagai objek penelitian. Alssan peneliti memilih Iklan Shopee Birthday
12.12 tahun 2021 karena, Sl‘mpn!_tﬂﬂ'upﬁn salah satu e commerce sangat

populer padd semua kalingan masyarakat, dimana loyalitas pelanggan
terhadap Shopee hingga sant mi masih cukup tingmi, meskipun dengan seiring
MMWWE commerce [ain dari pmﬁg-;rnng mencoba
bermovasi mltnk:mﬂmt konsumen mMﬂ!ﬂn.ﬁhpEmﬂ: mampu
terus mempertahankan eksistensinys di pasar indonesia hingga saat ini. Hal
ini tentu saja tidak terlepas dari faktor-faktor \-‘.mg'im_pnﬂnﬁ dasar para
konstmen agar tetap setis serts mau untuk terus melakukan pembelian di .-

Unfuk subjek pada penelitian ini adalah mahasiswa llmu kemunikasi
Universitas Amikom Yogvakarta angkatan 2017 dan 20018, Alasan peneliti
menggunakan subjek mahasiswa llmu Kunnmﬁ:l.ﬂ Hli\'erﬂll Amikom
Yogyakrts angkatan 2017 dan 2018 karena di usia tersebut mahasiswa
mﬁ]ih puwlm berbelanja  onling nﬂ;hi e mmmfme dan
W_ W w::.lu iklin dﬂi #ﬁ internet, alasan lain
nmggmmhnrmh}ek di fingkungan Universitas !l.ﬁum Y ogyakarta karena
dirasa pernah meliliat dan mengetshui iklan Shopee Birthday 12,12 tahun
2021.

Berdasarkan pada latar belakang vang telah divraikan, maka peneliti
menggunakan teori komunikasi pemasaran (marketing communication
theory). Kotler (2012:476), menyatakan bahwa teori komunikasi pemasaran
merupakan sarana yang digunakan perusahaan yang sedang berupaya untuk
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menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara
langsung maupun tidak langsung tentang suatu produk dan merek yang
mereka jual Metalui informasi yvang disampaikan secara jelus melalui media
iklan nantinya diharapkan calon konsumen akan mempunyai keputusan untuk
melakukan pembelian terhadap barang stau menggunakan jasa tersebut.
Sedangkan melalui iklan di media sosial yang menarik dan efektif memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelisn. Dalam hal ini pengarub iklan di
media sosiakiiiiidi fakadlh penting Sebafli, penentu dalsm membuat
kepul.usmpmhhm

Blﬂ‘dﬂsmpﬂl lmbar ﬁéh.kﬂng vang telah dioraikan; maka tujuan
penelitian ini MMBW signifikan Pengaruh Iklan di sosial media
hflliihp keputusan membeli dengan deui"Mpl‘llllHﬂ'Blrﬂlth Sale
hhhnmra I komumiknsi Universitas Amikom Yw J.Wan
2017 dan 2018)

Rumusan Masalah

‘Berdasarkan urain distas. maka dirumuskan masalsh schagai berikut
“Seberapa signifikan Pengaruh Iklan Birthday 12.12 tabun 2021 dari Shopee
terfiadap hﬂputum membeli di Kalangan Mahasiswa llmu Komunikasi

Universitas Amikom Yogyakarta angkatan 2017 dan 2018™

Untuk mengetahui seherapa signifikan pengaruh Birthday 12.12 tahun
2021 dari Shopee terhadap keputusan membeli di Kalangan Mahasiswa 1lmu
Komunikasi Universitas Amikom Yogyakarta angkatan 2017 dan 2018.



16

1.4 Manfaat Penelltian
Berdosarkan tujuan penclitian di atas, maka manfaat yang dapat
diperoleh penelitian ini adalah:
|. Manfaat Teoritis
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
bagi penelitian mengenai pengarubiiklan di sosial media terhadap minat
h]-lﬂ-jﬂ | ...:--.-__ll nabkan. L ;

Dalam bab ini menguraikan latar belakang masalah yang menjadi
dasar pemikiran, kemudian disusun rumusan masalsh dan
diuraikan tujuan serta manfsat penclitian, dan diakhiri dengan
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TINJAUAN PUSTAKA B
BABTI | | ” .
Pﬂhbahh'lrl, kemudian ada penelitian .tu'd:hululﬁu .
dolam pgnaiﬂnn.ﬂ - » . o
mempermudah dalam menggambarkan kerangka pemikiran
5
membuat hipotesis,
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