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MOTTO 

 

 
Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah keadaan suatu kaum, 

kecuali mereka mengubah keadaan mereka sendiri (QS Ar Ra’d : 11) 

Musuh yang Paling Berbahaya di atas Dunia ini adalah Penakut dan 

Bimbang. Teman yang Paling Setia, hanyalah Keberanian dan 

Keyakinan yang Teguh (Andrew Jackson) 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Media sosial merupakan sebuah media online, yang para penggunanya 

dapat dengan mudah berbagi, berpartisipasi, dan menciptakan isi meliputi jejaring 

sosial, forum, blog, wiki, dan virtual Blog. Media sosial juga dapat di sebut 

dengan new media dimana media ini dapat menawarkan conver gence, 

development of network, gigitisation, dan interactivity yang terkait dengan 

pembuatan pesan juga penyampaian pesannya. Sebutan new media/ media baru ini 

adalah pengistilahan untuk menggambarkan perbadaan karakteristik media ini dari 

media yang telah ada selama ini. Media yang telah termasuk sudah lama seperti 

televisi, majalah, radio, koran yang digolongkan sebagai old media/ media lama, 

dan media internet yang muatan interkatif termasuk golongan dari new media/ 

media baru (www.core.ac.uk.com).  

Dari kedua media ini pastinya mempunyai perbedaan seperti yang 

diketahui bahwa televisi ini merupakan media komunikasi satu arah sedangkan 

youtube memiliki dua arah yang mana pengguna bisa bertukar infomasi dengan 

secara bergantian. Adapun perbedaan lain antara televisi dan youtube yaitu iklan 

yang ada di televisi kebanyakan menayangkan durasi iklan yang begitu panjang 

dan tidak bisa di – skip, sedangkan iklan youtube mempunyai empat jenis, 

pertama, iklan yang di awal ditampilkan berdurasi lima detik yang dapat dilewati, 

Kedua, iklan ini berada di awal pemutaran video yang tidak dapat dilewati, 

Ketiga, iklan yang terletak di bawah video sebelah kanan dan kiri yang berupa 

gambar, Keempat, dan yang terakhir iklan yang berbentuk transparan berada disisi 

bawah video dan bisa dihilangkan (www.eprints.undip.ac.id). 
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Kebanyakan perusahaan mempunyai pakar iklan sendiri yang 

mengembangkan strategi marketing, walaupun perusahaan tersebut menyewa 

agen dari luar. Agen membuat rencana media (media plan) untuk memastikan 

agar iklan menjangkau audiens yang tepat. Rencana media dilakukan untuk 

menentukan media mana yang paling bagus untuk menjangkau konsumen 

potensial. Salah satu media utama sebagai sarana iklan yang sedang trend saat ini 

adalah media sosial YouTube. Berikut data jumlah pengguna media sosial yang 

peneliti dapatkan dari halaman website (www.katadata.com). 

Tabel 1.1 

Jumlah Pengguna Media Sosial 2019 

No. Media Sosial Pengguna Media Sosial 

1. Youtube 88 % 

2. WhatsApp 83% 

3. Facebook 81% 

4. Instagram 80% 

5. Line 59% 

6. Twitter 52% 

7. Facebook Messenger 47% 

8. 
BlackBerry Messenger 

(BBM) 
38% 

9. LinkedIn 33% 

10. Pinterest 29% 

Sumber : katadata.co.id 

Dapat dilihat tabel 1.1 menurut survei katadata.co.id. Youtube menjadi 

sorotan pertama yang terbanyak diakses yaitu sebanyak 88% dari total pengguna 

media sosial pada 2019. Dan menjadikan youtube salah satu untuk mempromosi 

jual-beli online bagi para marketplace. 

Iklan juga merupakan sarana alternatif yang digunakan perusahaan untuk 

melakukan komunikasi pemasaran yang tentunya untuk memasarkan produk yang 

akan mereka jual. Kegiatana iklan ini bisa dibilang sangat penting jika dari 

perusahaan itu ingin menawarkan produk mereka agar bisa lebih dikenal oleh 
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masyarakat. Oleh karena itu setiap perusahaan tiap tahunnya harus membuat iklan 

terbaru, dengan adanya iklan maka konsumen yang tadinya tidak mempunyai 

awareness (kesadaran) kepada produk tersebut timbul menjadi aware, bahkan bisa 

jadi mereka yang tadinya tidak tertarik menjadi tertarik dan timbul dibenak untuk 

membeli barang/jasa tersebut (Rangkuti, 2009:34) 

Pembuatan iklan agar lebih menarik, pihak perusahaan harus membuat 

kemasan iklan mereka sedemikian rupa, dengan tanda yang sengaja dibuat semirip 

mungkin pada kejadian-kejadian yang ada di kehidupan nyata, hal ini memiliki 

tujuan agar iklan yang dibuat bisa memotivasikan pononton untuk menjadikan 

salah satu pembeli barang yang dipromosikan. Iklan juga berfungsi sudah menjadi 

sebagai roda pengatur kehidupan manusia dan mempunyai pengaruh besar baik 

terhadap masyarakat kaum pria maupun kaum wanita. Para pembuat iklan selalu 

akan menciptakan image (citra) pria dan wanita dari berbagai kalangan usia 

menjadi lebih sempurna, pada akhirnya akan menimbulkan konstruksi sosial 

terhadap kaum pria dan kaum wanita baik dalam segi intelektual maupun 

penampilan (Wulandari, 2018:2).  

Pengertian prilaku konsumtif sendiri adalah perilaku diamana tidak lagi 

mempertimbangkan secara rasional mealinkan adanya keinginan yang telah 

mencapai taraf tidak rasional lagi. Yang pada dasarnya perilaku konsumtif ini 

cenderung pada seseorang yang bila mana seseorang itu memebli barang tidak 

pada kebutuhannya hanya pada faktor yang mereka dapatkan sehingga menjadi 

simbol keistimewaan. Adapun dampak bagi mahasiswa yang ditimbulkan dari 

perilaku konsumtif ini baik itu positif maupun dampak negatif.  Diantaranya pola 

perilaku dan perilaku konsumtif, bahwa dari salah satu positifnya mahasiswa 

dapat membuka peluang usaha sendiri atau menjadi wirausaha dengan menjual 

barang atau jasa yang bisa mendapatkan keuntungan tersendiri, adapun salah satu 

dampak negatif dari banyaknya jual beli online shop yang sudah meluas adalah 

budaya konsumtif yang mana menimbulkan sikap hidup boros untuk membeli 

barang hanya karena tertarik pada barang yang dijual disitus belanja online 

tersebut atau bisa juga karena mengikuti trend atau gaya hidup. 
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Gaya hidup memperngaruhi seseorang dalam berperilaku sebagai seorang 

konsumen yang melibatkan aspek perilaku konsumtif. Perilaku konsumtif 

seseorang dapat dilihat ketika orang tersebut memilih produk, jasa atau aktivitas 

tertentu karena disesuaikan dengan gaya hidupnya. Budaya hidup konsumtif dan 

gaya hidup seseorang saling berkaitan satu sama lain. Biasanya, demi memenuhi 

gaya hidupnya seseorang akan berperilaku konsumtif dengan memebeli produk 

atau jasa meskipun hal tersebut bertolak belakang dengan kemampuan dan 

kebutuhan yang seharusnya dia miliki. Seseorang yang bereperilaku konsumtif 

tidak hanya dpengaruhi oleh gaya hidup tetapi juga dipengaruhi beberepapa 

askpek dianataranya ketertarikan seseorang terhadap suatu produk dan jasa yang 

ditawarkan dalam sebuah iklan, (Nubani, 2016:2). 

Tokopedia merupakan perusahaan teknologi Indonesia dengan misi 

mencapai pemerataan ekonomi secara digital. Sejak didirikan pada tahun 2009, 

Tokopedia merupakan salah satu marketplace di Indonesia yang 

perkembangannya terhitung cepat, menjadikannya sebagai marketplace pilihan 

bagi banyak masyarakat Indonesia. Hal ini disebabkan kehadiran Tokopedia 

membuat pengalaman belanja online para penggunanya menjadi mudah, aman, 

dan efisien. (www.tokopedia.com).  

Iklan tokopedia versi “bebas ongkir” ini tidak hanya di publikasikan 

ditelevisi melainkan juga di youtube, karena sejak sampai sekarang trend iklan di 

media online menjadikan khalayak semakin dekat dengan arah digital menajdikan 

produsen semakin semangat membuat iklan di media sosial. Tetapi hal ini, tidak 

membuat produsen berhenti untuk mengiklankan produk yang ada di media lama 

seperti televisi dan koran. Jika masih dilihat berdasarkan dari medianya, televisi 

masih mempunyai kontribusi terbesar, baik dari televisi dan youtube keduanya 

sama untuk menyampaikan informasi.  

Dari penjelsan diatas memungkinkan remaja atau anak muda sekarang 

kebanyakan saat ini lebih menggemari menggunakan smartphone dari pada 

menonton televisi, hal ini dapat memungkinkan besarnya intensitas melihat iklan 

tokopedia di youtube dari di televisi. Dalam hal ini peneliti akan meneliti yang 

akan di fokuskan pada iklan Tokopedia versi “bebas ongkir” di youtube. 
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Menariknya dalam penelitian ini karena diarahkan bagaimana pesan dalam 

tayangan iklan Tokopedia pemilihan kata dan isi pesan yang disampaikan dalam 

iklan ini seolah ingin mengajak khalayak untuk terlihat secara emosional dalam 

cerita iklan versi “Bebas Ongkir” di youtube terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa. Dimana dalam Iklan Versi “Bebas Ongkir” ini Tokopedia 

memberikan keringanan bagi konsumen untuk berbelanja dengan menggunakan 

fitur Bebas Ongkir yang telah disediakan oleh Tokopedia kepada pembeli untuk 

melakukan transaksi pada aplikasi yang disediakan oleh Mitra yang digunakan 

dalam layanan pengiriman. Fitur bebas ongkir ini sudah dimulai sejak tanggal 11 

Oktober 2019 sampai batas waktu yang ditentukan oleh Tokopedia. yang lebih 

menguntungkannya lagi, konsumen tidak hanya mendapatkan produk dengan 

harga terbaik, tetapi bisa belanja lebih hemat keseluruh Indonesia. Hal ini 

menjadikan konsumen tidak perlu memikirkan pengeluaran biaya yang terlalu 

mahal, Dan yang menjadi nilai tambah dari Iklan Versi “Bebas ongkir” Tokopedia 

ini yaitu menjadikan brand pertama asal Asia Tenggara yang berkolaborasi 

dengan BTS sebagai Brand Ambassador. (www.tokopedia.com).  

 

Berikut gambar iklan Tokopedia versi bebas ongkir yang peneliti dapatkan dari 

halaman website Tokopedia.com. 

Gambar 1.1 

Iklan Tokopedia Versi “Bebas Ongkir” 

 

 

 

 

Sumber: tokopedia.com 

 

 Segmen pasar belanja online ini adalah yang mayoritas berusia sekitar usia 

18-25 tahun dengan demikian individu pada rentang usia tersebut memiliki 

pengaruh dalam berbelanja online. Maka dari itu penelitian ini mengambil sampel 

https://www.google.com/
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pada mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 2017-2018 Universitas Sriwijaya 

Indralaya.  

 

Berikut beberapa alasan lain yang peneliti jadikan dasar dari penelitian ini 

yaitu sebagai berikut:  

 

1.1.1 Tokopedia merupakan marketplace dengan rating tertinggi dalam 

bertransaksi berdasarkan perhitungan databoks tahun 2014-2023.  

 

Indonesia yang kita ketahui bahwa dapat dikatakan merupakan pasar 

terbesar di Asia Tenggara, menjadi platfrom belanja online lokal yang tetap 

mendominasi lanskap industri e-commerce termasuk juga dengan Tokopedia. Dari 

banyaknya perusahaan e-commerce yang sudah berkembang di Indonesia ini 

menjadikan persaingan marketplace juga semakin sangat ketat. Meskipun 

Tokopedia hanya beroperasi hanya di dalam negeri saja yaitu Indonesia jumlah 

transaksi tersebut setara dengan transaksi per bulan Shopee diseluruh Asia 

Tenggara dan juga Taiwan, tetapi Tokopedia masih memengang diposisi pertama. 

Dari sisni juga kita dapat melihat bahwa menunjukan positifnya pertumbuhan 

transaksi digital di Indonesia. Bisa dilihat pada gambar berikut ini : 

 

Gambar 1.2 

Tokopedia memiliki Transaksi Tertinggi 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

 

https://databoks.katadata.co.id/
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Dilihat dari Gambar 1.2 Peneliti dapatkan bahwa berdasarkan perkiraan 

data riset yang didapat iPrice dalam databoks, jumlah transaksi marketpkace dari 

tahun 2014-2023 yang didapat oleh Tokopedia mencapai 40 Miliar, disusul 

dengan posisi kedua yaitu Shopee mencapai 30 Miliar, dan diposisi ketiga yaitu 

Bukalapak hanya  mencapai 10 Miliar. 

 

1.1.2 Meningkatnya jumlah pengunjung di Tokopedia menduduki 

peringkat pertama berdasarkan perhitungan databoks tahun 2019. 

 

Perkembangan e-commerce dan marketplace yang sangat pesat, salah 

satunya e-commerce di Indonesia ini yaitu Tokopedia yang sudah mengalami 

perkembangan yang sangat cepat di Asia Tenggara. Dari banyak e-commerce 

yang ada di Indonesia Tokopedia menduduki peringkat pertama dalam jumlah 

pengunnung yang paling banyak atau sering dikunjungi dalam web bulanan 

terbesar pada kuartal III 2019. Dapat dilihat pada gambar berikut ini : 

 

Gambar 1.3 

Jumlah Pengunjung di Tokopedia Paling Banyak 

 

ia  

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: databoks.katadata.co.id 
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Dapat dilihat gambar 1.3 bahwa dari survei iPrice Group & databoks 

menobatkan Tokopedia sebagai total paling banyak dikunjungi perbulannya. Total 

pengunjung web bulanan Tokopedia sebanyak 66 juta pengunjung. Selanjutnya 

diurutan kedua diisi oleh Shopee sebanyak 56 juta pengunjung dan diurutan ketiga 

Bukalapak sebanyak 42,9 juta pengunjung web perbulan. Lazada sebanyak 28 

juta, Blibli sebanyak 21,4 juta, JD.ID sebanyak 5,5 juta, Bhineka sebanyak 5 juta, 

Sociolla sebanyak 4 juta, Orami sebanyak 3,9 juta, Ralali yang terletak di urutan 

terakhir sebanyak 3,6 juta pengunjung.  

 

1.1.3 Jumlah Persentase yang Menonton Iklan Tokopedia di Kalangan 

Mahasiswa Ilmu Komunikasi 2017-2018 Universitas Sriwijaya Indralaya 

  Alasan peneliti mengambil subjek mahasiswa adalah bahwa “Mahasiswa 

Ilmu Komunikasi dinilai mampu memahami serta menilai sebuah tayangan 

televisi, baik berupa perannya, fungsi, maupun dampak atau efek dari sebuah 

tayangan”. Mahasiswi Ilmu Komunikasi juga mempelajari Komunikasi Massa dan 

Teori media lainnya (Alaika dalam Wulandari, 2018:9). Dan tidak hanya itu 

mahasiswa juga merupakan pengguna internet tertinggi berdasarakan data dari 

economist.com. Mahasiswa yang merupakan net generation atau pengguna yang 

sudah terbiasa dengan internet. Orang-orang yang termasuk dalam net generation 

ini adalah dari tahun 1980 sampai 2000 (Mustofa dalam Nurbani, 2016:6). 

Dengan ini didukung dari pra riset penelitian. 

Dari hasil pra riset yang peneliti lakukan pada mahasiswa ilmu komunikasi 

2017-2018 Universitas Sriwijaya Indralaya dengan cara menyurvei mahasiswa 

sebanyak 288 dan melalui google form yang dibuat oleh peneliti untuk 

mengetahui seberapa banyak mahasiswa yang menonton iklan tokopedia versi 

“bebas ongkir” di youtube, kemudian kuiseoner ini disebarkan lagi kedalam group 

whatsapp Mahasiswa angkatan 2017-2018 Universitas Sriwijaya di Indralaya. 

Dari hasil pra riset didapatkan hasil dalam bentuk diagram pada gambar berikut 

ini : 
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Sumber: Observasi Peneliti, februari 2020 

 

Dilihat pada gambar 1.4 data yang di dapat dari hasil pra riset ada 78% 

orang yang menonton Iklan Tokoepdia Versi “bebas ongkir” di Youtube dan 22% 

yaitu mahasiswa yang tidak menonton Iklan Tokopedia Versi “bebas ongkir” di 

Youtbe. Hal ini dapat dilihat dari persentase di atas bisa dikatakan mahasiswa ini 

cukup aktif dalam melihat tayangan Iklan di Youtube yang salah satunya tayangan 

Iklan Tokopedia yang berada di Youtube. Dengan demikian Iklan yang 

dikeluarkan Tokopedia cukup berbanding dengan berhasilnya Tokopedia 

memimpi transaksi tertinggi dan tingkat pengunjung terbanyak dari marketplace 

lainnya, serta tingkat menonton pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi 2017-2018 

Universitas Sriwiwjaya di Indralaya. 

Berdasarkan latar belakang diatas penulis tertarik untuk mengadakan 

penelitian mengenai hal tersebut dan menyajikan dalam suatu karya ilmiah berupa 

proposal penelitian dengan judul: “Pengaruh Terpanaan Iklan Tokopedia 

Versi “Bebas Ongkir” Di Youtube Terhadap Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa” (Studi Pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi 2017/2018 Universitas 

Sriwijaya Indralaya).  

 

 

78%

22%

Gambar 1.4

Jumlah Mahasiswa Yang Menonton Iklan 

Tokopedia Versi "Bebas Ongkir" Di  

Youtube

Ya

Tidak
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat ditemukan dari 

permasalahan ini apakah ada Pengaruh Terpaan Iklan Tokopedia Versi “Bebas 

Ongkir” Terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswa Ilmu Komunikasi 2017/2018 

Universitas Sriwijaya Indralaya? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang dikemukakan di atas, maka penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh terpaan iklan tokopedia versi “bebas 

ongkir” terhadap perilaku konsumtif mahasiswa ilmu komunikasi 2017/2018 

universitas sriwijaya indralaya. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dan praktis 

kepada pembaca. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Bisa menjadikan acuhan untuk penelitian selanjutnya dan dapat 

mengaplikasikan ilmu juga teori-teori komunikasi yang dipelajari 

selama dalam perkuliahan. 

2. Hasil penelitian ini sangat diharapkan untuk menjadikan referensi 

khususnya di bidang jurusan komunikasi dan penyiaran dalam 

membahas tentang pengaruh terpaan iklan diyoutube dan perilaku 

konsumtif. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini peneliti berharap bisa menjadikan informasi 

dan gambaran yang lebih berguna bagi perusahaan dalam melakukan 

strategi pemasaran yang lebih baik dengan keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian. Begitu juga dengan menyusun strategi dalam 

periklanan untuk lebih menarik perhatian konsumen baik di media televisi 

maupun teknologi yang lebih baik dimasa selanjutnya. 
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