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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Komunikasi berlangsung dalam kegiatan sehari-hari manusia. Komunikasi 

dapat terjadi dalam berbagai konteks kehidupan manusia mulai dari yang bersifat 

individu, kelompok, keluarga, maupun organisasi. Dalam kegiatan komunikasi 

yang sasaran  komunikasinya jauh tempatnya atau banyak jumlahnya, media atau 

alat penghubung diperlukan untuk proses penyampaian pesan. Seperti yang 

dijelaskan  Effendy (2004 : 11) bahwa komunikasi adalah proses penyampaian 

suatu pesan oleh seseorang kepada orang lain untuk memberitahu atau untuk 

mengubah sikap, pendapat, atau perilaku baik secara lisan maupun melalui media. 

Salah satu bentuk kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh manusia 

adalah komunikasi massa. Menurut Liliweri (2011: 3), komunikasi massa 

merupakan bentuk komunikasi yang menggunakan saluran (media) dalam 

menghubungkan komunikator dan komunikan secara masal, berjumlah banyak, 

bertempat tinggal yang jauh (terpencar), sangat heterogen dan meninggalkan efek 

tertentu. Perkembangan  media komunikasi massa dewasa ini telah 

memungkinkan orang di seluruh dunia untuk dapat saling berkomunikasi hal ini 

dimungkinkan karena adanya berbagai media yang dapat digunakan sebagai 

sarana penyampaian pesan. Media penyiaran, yaitu  radio dan televisi merupakan 

salah satu bentuk media massa yang efisien dalam mencapai audiennya dalam 

jumlah yang sangat banyak. Karenannya media penyiaran memegang peranan 

yang sangat penting dalam ilmu komunikasi pada umumnya dan khususnya ilmu 

komunikasi massa. (Morissan, 2017:53). 
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Televisi sebagai salah satu media massa yang menyajikan pesan dengan 

media auidio-visual kehadirannya tentu sudah tidak asing lagi dalam kehidupan 

masyarakat modern, banyak hal yang dapat dikomunikasikan di dunia ini 

termasuk juga melalui sebuah tayangan iklan. Media televisi menyajikan berbagai 

informasi dan hiburan bagi khalayaknya, menurut Ma‟arat dari UNPAD dalam 

Effendy (2004 : 72) menyatakan bahwa, acara televisi pada umumnya 

mempengaruhi sikap, pandangan, persepsi, dan perasaan para penonton.  

Selain menyajikan informasi melalui program-program televisi yang di 

tayangkan oleh berbagai stasiun televisi, media televisi juga menyajikan informasi 

dalam bentuk iklan. Durianto (2003 : 36) menjelaskan bahwa iklan merupakan 

suatu proses komunikasi yang bertujuan untuk membujuk dan menggiring orang 

untuk mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat iklan. Iklan 

yang ditayangkan dalam media televisi dapat menjangkau khalayak sasaran yang 

lebih luas, dan dapat mengirimkan pesan kepada khalayak pada saat bersamaan. 

Namun ditengah perkembangan media komunikasi saat ini apakah pesan iklan 

masih dapat efektif menjangkau khalayak sasarannya, seperti yang dijelaskan 

dalam Ruslan (2005: 188-189) yang menyebutkan bahwa biaya yang dikeluarkan 

untuk beriklan di televisi relatif lebih mahal (high cost), penyampaian pesannya 

pun tidak menyeluruh karena siarannya harus menghemat waktu dan biayanya 

dihitung perdetik. 

Sebuah perusahaan riset periklanan yaitu Nielsen Advertising Information 

Service menunjukan secara keseluruhan anggaran iklan  di media massa Indonesia 

pada tahun 2017 yang dapat dilihat pada diagram berikut. 
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Gambar 1.1 

Anggaran iklan di media massa tahun 2017 

 

Sumber: Nielsen Indonesia 

Dari gambar 1.1 dapat dilihat bahwa iklan di televisi dan media cetak 

tumbuh  sebesar 11% dibandingkan tahun sebelumnya dan mencapai 145 Triliun. 

Jika dilihat dari jenis medianya, iklan televisi menjadi kontibutor pertumbuhan 

anggaran iklan di media massa pada tahun 2017 dengan pertumbuhan sebesar 

12% dengan total anggaran iklan di televisi sebesar 115 Triliun. Berdasarkan data 

yang didapat dari Nielsen Indonesia, salah satu kategori iklan yang 

pertumbuhannya paling pesat adalah kategori iklan e-commerce.  
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Gambar 1.2 

Anggaran iklan e-commerce 

 

 
Sumber: Nielsen Indonesia 

 

Pada periode periode Januari – Juli 2017 tercatat bahwa iklan kategori     

e-commerce mengalami pertumbuhan pesat  hingga 31% yang mencapai Rp 3,2 

Triliun dibanding periode sebelumnya yang hanya berkisar Rp 2,2 Triliun.Hal ini 

menunjukan bahwa E-commerce menjadi suatu bisnis yang menjanjikan di 

Indonesia. Hal ini tak lepas dari potensi berupa jumlah masyarakat yang besar 

serta perkembangan infrastruktur telekomunikasi yang terus maju dan semakin  

merata di daerah membuat e-commerce semakin populer di indonesia. Faktor 

lainnya yang menyebabkan bisnis  e-commerce terus tumbuh adalah karena 

pertumbuhan pengguna internet di Indonesia sangat tinggi. Berdasarkan riset We 

Are Social dan Hootsuite pada tahun 2017, ditemukan fakta bahwa pertumbuhan 

pengguna internet di Indonesia adalah nomor satu di dunia. 

 

  

0 1 2 3 4

Januari-Juli 2017
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2016

Dalam Triliun
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Gambar 1.3 

 

Sumber: We Are Social and Hootsuite 

Dilihat dari data diatas, pengguna internet di Indonesia tumbuh 51 persen 

dalam kurun waktu satu tahun. Angka ini merupakan yang terbesar di dunia, 

bahkan jauh melebihi pertumbuhan rata-rata global yang hanya 10 persen. 

Tingginya pertumbuhan pengguna internet tersebut merupakan potensi yang baik 

untuk kemajuan ekonomi digital Indonesia. Pertumbuhan pengguna internet juga 

berimbas pada peningkatan bisnis e-commerce dan bisnis online lainnya. Potensi 

inilah yang menjadikan perusahaan-perusahaan e-commerce gencar 

mempromosikan melalui iklan untuk menarik minat pengguna agar menggunakan 

platform milik mereka  untuk bertransaksi jual beli sehingga jasa layanan e-

commerce mereka terus tumbuh dan dapat terus bersaing. 

 Hasil studi terbaru mengenai perilaku masyarakat yang bertransaksi di e-

commerce menyatakan, generasi milenial paling banyak yang bertransaksi di e-

commerce. Besarnya generasi milenial yang berbelanja melalui e-commerce 

tidak terlepas dari eratnya hubungan generasi milenial dengan teknologi digital.  
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Berdasarkan survei yang dilakukan Paypal, 42% penjual yang melakukan 

transaksi e-commerce berumur 21-30 tahun. Usia ini merupakan yang terbesar 

dibandingkan kelompok lainya. Selanjutnya, penjual berumur 31-40 

tahun memiliki proporsi 38%, dan 11% berusia 41 tahun ke atas. Dalam survei ini 

juga menunjukkan menunjukkan, sekitar 9% penjual dalam transaksi digital 

bahkan berusia di bawah 20 tahun, masih berstatus pelajar dan mahasiswa. 

Survei ini dilakukan terhadap 4.000 konsumen dan 1.400 merchant di tujuh pasar 

(Tiongkok, India, Hong Kong, Singapura, Indonesia, Thailand, dan 

Filipina). PayPal adalah pioner pembayaran transaksi digital di dunia.  

 Hal ini juga sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Tokopedia. pembeli  

dengan usia 20-29 tahun memiliki kontribusi tertinggi dengan 46,33% dan 

sebanyak 39,76% dilakukan oleh kalangan berusia 30-39 tahun. Sementara itu 

penjual didominasi 50,66% oleh usia 20-29 tahun, disusul 41.82% oleh kalangan  

usia 30-39 tahun. Menurut Susantoro dalam Ramadhan (1990: 23) Mahasiswa 

merupakan kalangan muda yang menempuh pendidikan tinggi yang berumur 

antara 19 – 28 tahun yang memang dalam usia tersebut mengalami suatu peralihan 

dari tahap remaja ke tahap dewasa. Rentang usia mahasiswa yang sesuai dengan  

rentang usia yang mendominasi pelaku jual/beli di Tokopedia inilah yang 

membuat peneliti memilih mahasiswa sebagai sampel dalam hal ini peneliti 

memilih mahasiswa Indo Global Mandiri sebagai sampel. Sebagai Universitas 

muda, Universitas Indo Global Mandiri memiliki misi yaitu Character and 

Motivation building berupa pengembangan kepribadian dan intelektualitas 

Mahasiswa untuk berfikir kreatif yang mampu menumbuh suburkan suatu 

semangat "entrepreneur" dalam suatu kehidupan kampus yang competitive dan 
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condusive yang diharapkan memiliki andil dalam perkembangan industi digital 

Indonesia termasuk bisnis e-commerce 

Salah satu penyedia jasa layanan e-commerce yang gencar melakukan 

kegiatan promosi di media televisi adalah Tokopedia. Tokopedia merupakan salah 

satu pusat perbelanjaan daring terbesar di Indonesia yang mengusung model 

bisnis e-commerce marketplace.  Tokopedia memiliki visi "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 daring. Dengan slogan “Semua di mulai dari Tokopedia”, Salah satu iklan 

Tokopedia yang tayang pada media televisi yang mengadopsi slogan dan konsep 

tersebut dan tampil dengan pesan yang berbeda disbanding dengan iklan lainnya 

adalah iklan versi “Semua Dimulai dari Tokopedia”. Pada iklan tersebut, 

Tokopedia berusaha memperkenalkan konsep yang membuka peluang bagi 

individu, toko kecil, dan brand untuk membuka dan mengelola toko agar tercipta 

ekosistem yang besar sehingga menghasilkan variasi produk yang beragam agar 

dapat menyediakan segala jenis kebutuhan dengan berbagai kemudahan yang ada 

seperti kemudahan dalam pembayaran, pengiriman dan lain-lain. Berikut adalah 

gambaran iklan tersebut: 
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Gambar 1.4 

Gambaran iklan Tokopedia versi “Semua dimulai dari Tokopedia” 

 

 

Sumber: Dokumentasi Penulis 

Ada dua hal yang mendasari penulis untuk melakukan penelitian ini, ketiga 

alasan tersebut sebagai berikut. 

1. Tingginya anggaran iklan Tokopedia pada media televisi. 

2. Tingginya  kunjungan Tokopedia.com dan peringkat unduhan  aplikasi 

Tokopedia. 

Alasan tersebut akan penulis jelaskan sebagai berikut: 

1.1.1   Tingginya Anggaran Iklan Tokopedia pada Media Televisi 

 

Salah satu cara Tokopedia mempromosikan produknya adalah dengan 

beriklan pada media televisi. Meskipun biayanya dianggap mahal, Televisi masih 

menjadi media pilihan Tokopedia dalam  beriklan. Media televisi dianggap lebih 

efektif  dibanding media massa lainnya di Indonesia dikarenakan  media televisi 

memiliki penetrasi yang paling tinggi di Indonesia yakni sebesar 96 persen.  
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Gambar 1.5 

Anggaran Iklan E-commerce di Media Televisi periode 2015-2017  

 

Sumber: Nielsen Indonesia 

Tokopedia menjadi penyedia jasa layanan e-commerce yang paling gencar 

melakukan kegiatan promosi di media televisi. Dapat dilihat dari  data diatas, 

Tokpedia menjadi e-commerce dengan anggaran iklan tertinggi dalam tiga tahun 

terakhir untuk kategori e-commerce pada media televisi dengan total anggaran 

iklan sebesar 1,11 Triliun Rupiah. 

 

`1.1.2  Tingginya  Kunjungan Tokopedia.com dan Peringkat Unduhan  

Aplikasi Tokopedia 

Dikarenakan Tokopedia merupakan e-commerce maka mekanisme 

transaksi jual dan beli yang dilakukan adalah dengan fasilitas internet sebagai 

media bertransaksi dan berkomunikasi. Media internet yang digunakan ada dua 

jenis yakni website dan aplikasi mobile yang dapat digunakan di Handphone 

Android dan IOS. 
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Gambar 1.6 

Data Kunjungan Situs dan Peringkat Unduhan Aplikasi E-commerce Kuartal 

II Tahun 2018 

 

 
 

Sumber : Iprice Indonesia 

 

 

Menurut riset yang dilakukan  Iprice Indonesia , Tokopedia merupakan     

e-commerce dengan  kunjungan website tertinggi di Indonesia pada kuartal ke dua 

tahun 2018. Dilihat dari data diatas, Kunjungan  tersebut mecapai angka 111 juta 

lebih per bulan  jauh meninggalkan pesaingnya yakni Bukalapak yang hanya 

berkisar pada 85 juta pada peringkat dua dan  Lazada pada peringkat tiga dengan 

angka kunjungan hampir 50 juta. Sedangkan untuk aplikasi mobile, aplikasi 

Tokopedia berada pada peringkat kedua baik aplikasi pada IOS maupun Android 

dengan jumlah unduhan lebih dari 10 juta kali. Dua hal inilah yang menunjukkan 

bahwa kepopuleran Tokopedia sebagai e-commerce di Indonesia sangatlah tinggi. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Dari latar belakang masalah penelitian yang diuraikan di atas, peneliti 

merumuskan pertanyaan, yaitu:   

Bagaimana efektivitas iklan Tokopedia versi “Semua Dimulai dari Tokopedia” 

pada media televisi di kalangan mahasiswa Indo Global Mandiri? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahu bagaimanai efektivitas iklan 

Tokopedia versi “Semua Dimulai dari Tokopedia” pada media televisi di kalangan 

mahasiswa Indo Global Mandiri. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai 

sumbangan pemikiran bagi penelitian tentang iklan yang dapat menjadi 

bahan referensi untuk peneliti-peneliti selanjutnya yang akan mengadakan 

penelitan serupa atau pengembangan variabel yang telah diteliti.  

2. Manfaat praktis, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai 

masukan bagi para mahasiswa, mengenai efektivitas iklan. 

1.4.1  Manfaat Teoritis 

1. Diharapkan penelitian ini dapat memperkaya wawasan peneliti di bidang 

ilmu komunikasi, khususnya di bidang penyiaran dan periklanan. 

2. Diharapkan agar dapat menjadi sumber referensi untuk peneliti selanjutnya 

yang akan melakukan penelitian mengenai efektivitas iklan pada media 

Televisi. 
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1.4.2  Manfaat Praktis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi pedoman bagi PT. Tokopedia 

dalam melakukan perencanaan dan strategi periklanan kedepannya dan sebagai 

bahan evaluasi terhadap iklan-iklan sebelumnya. 
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