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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Internet menjadi salah satu bagian terpenting yang tidak dapat 

dipisahkan dari kehidupan manusia di zaman sekarang. Hal ini 

dibuktikan dengan jumlah pengguna internet di Indonesia yang terus 

bertambah dari tahun ke tahun, hingga pada tahun 2019 mencapai 133,5 

juta jiwa. Melihat pengguna internet yang semakin meningkat, membuat 

perusahaan – perusahaan mulai mencoba memasarkan produknya melalui 

internet, karena cakupannya yang luas. 

Jangkauannya yang luas, membuat internet terus mengalami 

peningkatan jumlah pengguna. Berikut adalah grafik data pengguna 

internet di Indonesia pada tahun 2014 – 2019. 
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Gambar 1.1 

Data Pengguna Internet di Asia Tenggara 

Tahun 2014 – 2019 

 
Sumber: emarketer.com 

Dari gambar grafik di atas menunjukkan bahwa seiring dengan 

bertambahnya tahun, maka semakin bertambah pula pengguna Internet. 

Pada tahun 2014 sebanyak 83.7 juta jiwa pengakses internet, dan 

meningkat menjadi 102.8 juta jiwa pada tahun 2016. Hingga pada tahun 

2019, jumlahnya mencapai 133.5 juta jiwa atau sebesar 50,4% dari 

jumlah populasi. Persentase tersebut meningkat sebesar 3,6% dari tahun 

sebelumnya, yakni 46,8% pada tahun 2018. Penetrasi dari tahun 2017 ke 

tahun 2018 juga mengalami peningkatan yang sama besar, yakni 3,6%. 

Angka ini merupakan peningkatan yang tertinggi dari lima tahun 

terakhir. 
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Pengguna internet bisa mengakses berbagai media, salah satunya 

adalah media sosial. Di Indonesia jumlah pengguna aktif media sosial 

sebanding dengan jumlah pengguna internet pada tahun 2018. Seperti 

yang dapat di lihat pada gambar di bawah ini: 

Gambar 1.2 

Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia Tahun 2018 

 
Sumber: Hootsuite dan We Are Social (www.boc.web.id) 

Data dari Hootsuite dan We Are Social menjelaskan bahwa jumlah 

pengguna internet di Indonesia berjumlah 150 juta orang dengan  

penetrasi mencapai 56 persen dari total populasi. Itu artinya , dari total 

268,2 juta populasi di Indonesia, sebesar 56 persennya merupakan 

pengguna internet. Data tersebut juga menunjukkan bahwa jumlah 

pengguna media sosial mobile di Indonesia berjumlah 130 juta orang 

dengan  penetrasi 48 persen. Itu artinya , dari total 268,2 juta populasi di 

http://www.boc.web.id/
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Indonesia, sebesar 48 persennya merupakan pengguna media sosial 

mobile. Ini artinya hampir keseluruhan pengguna internet di Indonesia 

telah menggunakan media sosial dengan perangkat mobile.  

Selain itu, dalam mengakses media sosial rata–rata pengguna 

mengakses sebanyak 3 jam 26 menit per hari, lebih banyak dibanding 

waktu untuk menonton televisi sebanyak 2 jam 52 menit per hari (We Are 

Social, Januari 2019). Hal ini membuktikan bahwa masyarakat Indonesia 

lebih sering mengakses media sosial daripada dibandingkan menonton 

televisi. Tingginya intensitas penggunaan media sosial tersebut, bisa 

memberikan kesempatan yang jauh lebih efektif bagi perusahaan dalam 

penghematan biaya pemasangan iklan melalui media sosial daripada 

lewat televisi. 

Berdasarkan data dari We Are Social, YouTube berada pada posisi 

pertama dalam kategori media sosial yang paling aktif digunakan, 

sebesar 88%. Urutan kedua disusul oleh Whatsapp sebesar 83% dan 

urutan ketiga ditempati oleh Facebook sebesar 81%. Ini artinya, dari 130 

juta pengguna media sosial mobile di Indonesia, sekitar 114 juta orang 

sudah menggunakan YouTube. YouTube menjadi media sosial yang 

paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia. Oleh karena itu tidak 

sedikit perusahaan yang memanfaatkan peluang ini untuk mengiklankan 

produknya melalui YouTube. 

Perusahaan akan lebih mudah mengukur jumlah penontonnya dan 

jauh lebih murah dengan beriklan melalui media sosial. Di televisi, 
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perusahaan harus membayar per spot (perkali tayang), per sekali tayang 

harga dihitung per 30 detik (jika 1 menit = 60 detik = maka dihitung 2 

spot iklan). Kisaran harga per spot iklan di TV Nasional mulai dari 5 juta 

(paling murah) sampai 85 juta (paling mahal). Sedangkan di YouTube, 

perusahaan hanya membayar $1.000 atau 10 juta untuk setiap 10.000 

viewers atau orang yang menonton iklan tersebut (marketuang.com, 

2017). 

Melihat perkembangan jumlah pengguna YouTube yang tinggi, 

menjadikan YouTube sebagai salah satu alat yang digunakan perusahaan 

untuk menunjang kegiatan pemasarannya. Seperti melakukan promosi 

dan memberi edukasi/ informasi tentang produk lewat YouTube. 

YouTube bisa menjadi tempat untuk mengiklankan produk dengan 

menggunakan video singkat/ video pop-up diawal pemutaran video. 

Periklanan merupakan segala bentuk kegiatan yang memerlukan 

biaya untuk melakukan presentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk 

gagasan, barang, atau jasa yang dikeluarkan oleh sponsor (Kotler & 

Armstrong, 2001). Dari pengertian tersebut, dapat dimaknai bahwa Iklan 

adalah biaya dalam bentuk gagasan, barang, atau jasa yang dikeluarkan 

perusahaan untuk memperkenalkan produknya di mata konsumen lewat 

media massa. 

Periklanan melalui media YouTube lebih mudah dalam 

menjangkau calon pelanggan yang potensial. Hal ini didukung oleh 

beberapa kelebihan yang tersedia di YouTube, di antaranya yaitu: 



23 

 

 

 

 

1. YouTube menggunakan kata kunci dalam penargetannya, 

sehingga calon pelanggan dapat dengan mudah mendapatkan 

video referensi sesuai dengan kata kunci yang dicarinya. Jika 

konten video tersebut cocok dengan kata kunci yang digunakan 

pengiklan untuk target pasarnya, maka pengguna YouTube atau 

calon pelanggan akan diarahkan untuk melihat iklannya.  

Selain itu, jika di televisi minat audiens mereka sangatlah 

luas, sehingga segmentasi pasar menjadi tidak tepat sasaran. 

Sedangkan di YouTube, pengiklan bisa menjangkau audiens yang 

lebih spesifik berdasarkan apa yang mereka minati dan konten 

yang dilihat. Melalui inilah, iklan akan muncul berdasarkan jenis 

konten yang sesuai dengan audiens. Misalnya audiens yang 

mencari jenis lipstick yang paling bagus, maka bisa saja akan 

muncul iklan suatu merek lipstick. 

2. Pemirsa iklan di televisi dan YouTube yang berbeda. Jika 

penayangan iklan di televisi tidak bisa mengatur siapa yang dapat 

menonton iklan tersebut atau random. Maka berbeda dengan di 

YouTube, pengiklan dapat mempersempit bahkan mengatur siapa 

saja yang dapat menonton iklannya atau mempersempit penonton. 

Pengiklan di YouTube bisa mengatur penonton iklan dengan 

membedakannya berdasarkan demografis, seperti usia dan gender, 

atau sesuatu yang dapat di ukur. Sehingga pengiklan bisa lebih 

mudah mendapatkan calon pelanggan. 
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Tujuan dari periklanan yaitu untuk menginformasikan tentang 

produk, membujuk agar terjadi pembelian/ kunjungan, serta 

mengingatkan kepada pelanggan akan produk (Kotler & Armstrong, 

2001). Iklan digunakan untuk mempengaruhi orang agar melakukan 

pembelian atau hal-hal yang ditujukan oleh iklan tersebut. Oleh karena 

itu, penyampaian iklan harus dikemas semenarik mungkin. 

Iklan ditujukan untuk mengajak orang yang menontonnya 

melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan dalam iklan 

tersebut. Ketika sedang iklan di televisi, secara tidak langsung penonton 

dipaksa untuk mengingat suatu produk atau brand yang sedang 

diiklankan. Akan tetapi, dengan banyaknya iklan, tidak jarang membuat 

penonton beralih ke channel lain. Sehingga pesan iklan menjadi tidak 

tersampaikan. Hal ini bisa terjadi karena terpecahnya perhatian penonton, 

akibat pilihan program di televisi yang beragam. Keadaan ini membuat 

penonton mempunyai banyak pilihan yang bisa ditonton. Ketika channel 

yang ditonton sedang jeda iklan, penonton bisa beralih ke channel yang 

lain. Sedangkan di YouTube, penonton tidak bisa melewatkan iklan yang 

muncul. Jika bisa sekalipun, penonton harus menunggu waktu beberapa 

detik untuk melewati iklan tersebut. Oleh sebab itu, iklan di YouTube 

sudah pasti ditonton oleh pengguna YouTube. 

Berdasarkan uraian di atas, dengan semakin meningkatnya jumlah 

pengguna internet dan media sosial, telah menjadikan internet dan media 

sosial sebagai sarana yang cukup strategis bagi suatu perusahaan dalam 
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memasarkan produk. Termasuk bagi produk aplikasi belanja online. Bagi 

masyarakat Indonesia sendiri sudah tidak asing dengan aplikasi belanja 

online. Salah satu aplikasi belanja online yang sedang popular dan 

banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah aplikasi belanja 

online Shopee. 

Shopee merupakan mobile platform pertama di Asia Tenggara 

(Indonesia, Filipina, Malaysia, Singapura, Thailand, Vietnam) dan 

Taiwan berbasis Konsumen ke Konsumen (C2C). Tetapi telah beralih ke 

model hibrid C2C dan Bisnis untuk Pelanggan (B2C) yang menawarkan 

transaksi jual beli online yang menyenangkan, gratis, dan terpercaya via 

ponsel (shopee.co.id). Meskipun baru muncul di Indonesia pada tahun 

2015, Shopee sudah membuktikan pencapaiannya. Shopee berhasil 

masuk ke dalam 10 Top E-commerce di Indonesia. Hal ini dapat dilihat 

pada tabel berikut: 
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Tabel 1.1 

Top 10 E-commerce Indonesia 

No. Brand E-commerce Frekuensi Kunjungan 

1.  Tokopedia  148.500.000 

2. Shopee Indonesia 95.300.000 

3. Bukalapak 95.100.000 

4. Lazada Indonesia 47.800.000 

5. Blibli 34.200.000 

6. Orami 9.050.000 

7. JD.id 8.600.000 

8. Bhinneka 5.950.000 

9. Sociolla 4.400.000 

10. Zalora Indonesia 3.750.000 

Sumber: www.aseanup.com, 2019 

Aplikasi yang berasal dari Singapura ini menjadi top brand E-

commerce kedua di Indonesia, setelah Tokopedia. Hal ini membuktikan 

bahwa Shopee sudah melakukan strategi yang tepat dalam bersaing. 

Shopee memperkuat posisinya sebagai destinasi belanja online nomor 

satu di Indonesia, dengan pencapaian kuartal ketiga 2019 lebih dari 138 

juta transaksi, dengan rata-rata mencapai lebih dari 1,5 juta transaksi per 

hari.  

Selain menjadi salah satu top brand e-commerce ternama di 

Indonesia, Shopee pernah meraih penghargaan di ajang Bright Awards 

Indonesia tahun 2017 dalam kategori Iklan Paling Berkesan The 

http://www.aseanup.com/
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Brightest. Shopee berhasil mengungguli enam nominator lainnya. 

Penghargaan tersebut di raih atas suksesnya iklan Shopee yang 

mengusung tema kedekatan lokal Presiden Indonesia Joko Widodo, yang 

sering memberikan sepeda untuk masyarakat Indonesia 

(www.netralnews.com). 

Perkembangan e-commerce semakin maju dan akan semakin 

banyak pula e-commerce yang hadir di masa mendatang. Oleh sebab itu, 

dibutuhkan media yang tepat agar bisa menarik perhatian konsumen 

untuk membeli produk tersebut. Seperti yang telah disampaikan di atas 

bahwa rata-rata pengguna internet merupakan pengguna media sosial, 

dan YouTube menjadi media sosial yang paling aktif digunakan. Untuk 

itu Shopee memanfaatkan YouTube sebagai salah satu media iklan yang 

efektif. Melihat tema iklan Shopee yang bervariasi, maka penulis tidak 

mengangkat tema tertentu dalam melakukan penelitian. 

Menurut data APJII tahun 2018, pengguna internet berdasarkan 

pekerjaan diperoleh kelompok mahasiswa dengan urutan kelima dengan 

persentase sebesar 92,1%. Disusul dengan empat jenis pekerjaan yang 

mengunggulinya dari urutan tertinggi, yaitu; wirausaha besar (100%), 

guru (100%), pedagang online shop (100%), dan jasa konsultan (94,7%). 

Iklan Shopee juga sering muncul di YouTube, di mana YouTube 

menjadi salah satu aplikasi yang sering dibuka bagi pengguna internet 

berdasarkan latar belakang di atas. Untuk mengukur apakah ada 

pengaruh aspek Iklan Shopee di YouTube terhadap keputusan pembelian 
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produk, maka penulis menggunakan 4 indikator yang bisa digunakan 

untuk mengukur iklan di YouTube, yaitu; informativeness, credibility, 

entertainment, dan irritation (Haghirian, Madlberger, & Tanuskova, 

2005). 

Informativeness merupakan indikator untuk menilai kemampuan 

dari sebuah iklan untuk menyampaikan informasi kepada pelanggan. 

Credibility digunakan untuk mengetahui bagaimana persepsi pelanggan 

tentang kebenaran dan kepercayaan dari iklan secara umum. 

Entertainment adalah indikator untuk menilai sejauh mana iklan tersebut 

dapat menghibur konsumen, dan Irritation digunakan untuk mengukur 

apakah iklan tersebut membuat konsumen terganggu atau tidak. 

Sebelum memutuskan untuk membeli, konsumen biasanya akan 

melalui tahapan-tahapan keputusan pembelian. Pengukuran keputusan 

dalam pembelian melalui lima tahap, antara lain; pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, perilaku 

pascapembelian (Kotler, 2008). 

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Iklan Shopee di Media YouTube 

Terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada Mahasiswa Universitas 

Sriwijaya Kampus Indralaya).” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan indikasi yang telah di uraikan di latar belakang 

tersebut diatas, maka rumusan masalah sebagai berikut: 
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a. Seberapa besar pengaruh iklan Shopee melalui media sosial 

YouTube terhadap keputusan pembelian aplikasi belanja online 

Shopee pada Mahasiswa Universitas Sriwijaya Kampus Indralaya? 

b. Variabel manakah dari variabel Informativeness, Credibility, 

Entertainment, dan Irritation pada iklan Shopee melalui media sosial 

YouTube yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

aplikasi belanja online Shopee pada Mahasiswa Universitas 

Sriwijaya Kampus Indralaya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dari rumusan masalah di atas maka, tujuan penelitian 

sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui pengaruh variabel iklan Shopee melalui media 

sosial YouTube terhadap keputusan pembelian aplikasi belanja 

online Shopee pada Mahasiswa Universitas Sriwijaya Kampus 

Indralaya. 

b. Untuk mengetahui variabel yang dominan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian aplikasi belanja online Shopee pada Mahasiswa 

Universitas Sriwijaya Kampus Indralaya di antara variabel 

Informativeness, Credibility, Entertainment, dan Irritation. 

1.4 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Akademik 
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1. Bagi akademisi dapat digunakan untuk memperkaya ilmu 

pengetahuan di bidang pemasaran, khususnya tentang pengaruh 

periklanan. 

2. Penelitian ini diharapkan mampu menambah referensi serta 

menjadi acuan bagi pelaksana – pelaksana  penelitian di masa 

mendatang. 

b. Manfaat Praktis 

1. Bagi eksternal, memberikan informasi dan masukan tentang 

periklanan melalui media sosial YouTube sebagai suatu 

rekomendasi bagi pihak yang membutuhkan. 

2. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat menambah 

pengetahuan tentang penerapan teori yang didapatkan penulis 

selama di bangku perkuliahan mengenai periklanan dan proses 

keputusan pembelian. 
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