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Abstrak

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh Promosi dan Terpaan Iklan di Akun Instagram Shopee
terhadap Minat Beli pada Followers Instagram @shopee id. Dalam penelitian ini, pembahasan Pengaruh
Promosi dan Terpaan Iklan di Akun Instagram Shopee terhadap Minat Beli pada Followers Instagram
@shopee_id, peneliti menggunakan Teori S-O-R yang merupakan singkatan stimulus-organism-response.
Penelitian ini menggunakan riset kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Penelitian ini menyebarkan
kuisioner online dan menyebarkan ke seluruh followers shopee sebanyak 400 responden. Hasil
menunjukkan bahwa uji koefisien determinasi Angka R Square adalah 0,394 yang artinya variabel
Promosi di Akun Instagram @shopee id (X1) dan Terpaan Iklan di Akun Instagram @shopee id (X2)
memiliki pengaruh terhadap Minat Beli pada Followers Instagram @shopee id sebesar 39,4%.
Sedangkan sisanya 60,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti di penelitian ini. Pengaruh
Promosi dan Terpaan Iklan di Akun Instagram Shopee berpengaruh terhadap Minat Beli pada Followers
Instagram @shopee_id.

Kata Kunci: Promosi, Brand Image, Terpaan Iklan, Minat Beli

Abstract

The purpose of this study was to determine the effect of promotion and advertising exposure on Shopee's
Instagram account on buying interest in Instagram followers @shopee_id. In this study, discussing the
Effect of Promotion and Advertising Exposure on Shopee's Instagram Account on Buying Interest on
Instagram Followers @shopee_id, researchers used S-O-R Theory which stands for stimulus-organism-
response. This study uses quantitative research with a descriptive approach. This research distributes
online questionnaires and distributes to all shopee followers as many as 400 respondents. The results
show that the coefficient of determination of the R Square number is 0.394, which means that the
Promotion variable on the @shopee_id Instagram account (X1) and the advertising exposure on the
@shopee_id Instagram account (X2) has an effect on Buying Interest on Instagram Followers
@shopee_id by 39.4%. While the remaining 60.6% is influenced by other variables not examined in this
study. The Effect of Promotion and Ad Exposure on Shopee's Instagram Account has an effect on Buying
Interest on Instagram Followers @shopee_id.

Keywords: Promotion, Brand Image, Advertising Exposure, Buying Interest
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PENDAHULUAN

Di era digital ini, kemajuan teknologi
informasi dan komunikasi sangatlah pesat.
Tidak dapat dipungkiri bahwa saat ini semua
aktivitas menggunakan teknologi informasi
dan komunikasi, salah satunya adalah
menggunakan internet. Dalam We Are Social
(2022) Indonesia tercatat salah satu dengan
jumlah pengguna internet terbesar di dunia
yakni 204,7 juta pengguna dengan pengguna
aktif media sosial sebanyak 191,4 juta orang
dari total populasi penduduk Indonesia
sebesar 277,7 juta orang. Hal tersebut
menunjukkan bahwa di tahun 2022, hampir
70% atau tepatnya 68,9% dari jumlah

keseluruhan  populasi  masyarakat di
Indonesia merupakan pengguna yang secara
aktif menggunakan media sosial di
perangkat mobile. Perkembangan teknologi
yang semakin pesat membawa dampak pada
kemajuan perdagangan online, khususnya
e-commerce di Indonesia.
E-Commerce adalah suatu proses
transaksi yang dilakukan oleh pembeli dan
dalam membeli

penjual dan menjual

berbagai produk secara elektronik dari
perusahaan ke perusahaan lain dengan
menggunakan komputer sebagai perantara
transaksi bisnis yang dilakukan, Loudon
(1998). Berdasarkan prediksi McKinsey

pertumbuhan e-commerce di Indonesia

meningkat delapan kali lipat, dari total
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pembelanjaan online USD 8 miliar di 2017
menjadi USD 55 miliar hingga 65 miliar di
2020. Menurut Reichheld dan Schefter
(2000) dalam Bao et al. (2016), pesatnya
pertumbuhan pasar online telah menciptakan
peluang dan tantangan bagi situs online
e-commerce.  Berbagai  peluang dan
tantangan dalam melakukan komunikasi
pemasaran internet membuka sebuah
gebrakan baru dalam dunia pemasaran
produk ataupun jasa melalui sebuah terpaan
iklan di salah satu media sosial salah

satunya Instagram.

Instagram merupakan sebuah
aplikasi sosial media yang diciptakan oleh
Kevin Systrom dan Mike Krieger, yang
diluncurkan pada bulan Oktober 2010.
Aplikasi yang memiliki singkatan IG ini
digunakan untuk berbagi foto dan video.
(Rahmawati, 2016:23) kini [Instagram
sedang berkembang sebagai media para
pembisnis untuk mengomunikasikan bisnis
melalui  kegiatan promosi di aplikasi
Instagram dan telah banyak dipergunakan
perusahaan di seluruh dunia. Kini Instagram
sedang berkembang sebagai media para
pembisnis dan telah banyak dipergunakan
perusahaan di  seluruh dunia untuk
mengkomunikasikan bisnis berupa kegiatan
untuk menaikkan angka penjualan salah
satunya dengan promosi & meng-share iklan

di aplikasi tersebut. Salah satu perusahaan


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1534827700&1&&

Jurnal llmu Komunikasi | Vol. 12, No.1, September 2023 Hal. 10-23

P-ISSN : 2252-665X| E-ISSN: 2176-1889

besar di Indonesia yang menggunakan
Instagram untuk kegiatan promosinya adalah

Shopee.

Shopee Indonesia adalah salah satu

pusat perbelanjaan yang dikelola oleh
Garena (berubah nama menjadi SEA
Group). Shopee Indonesia resmi

diperkenalkan di Indonesia pada Desember
2015 di bawah naungan PT Shopee
International Indonesia. Sebanyak 82% dari
total responden menggunakan shopee
sebagai platform untuk berbelanja online
selama 3 bulan belakangan sejak survey ini
dilakukan oleh UMKM dan Shopee menjadi
marketplace yang paling tertinggi untuk
memasarkan produk mereka. Hal ini sejalan
dengan peta persaingan E-commrece
Indonesia Q1 2020, dimana shopee juga
memimpin dengan total kunjungan website
terbanyak yaitu 71.533.300 selama priode

ini. (Kompas.com 2020)

Dalam penelitian ini memiliki tiga
referensi penelitian terdahulu yang memiliki
permasalahan yang sama untuk diteliti.
berdasarkan

Pertama penelitian

yang
dilakukan oleh Namira Shafinazh (2020)
yaitu Pengaruh Promo Shopee
Tanggal-Tanggal Istimewa Terhadap Minat
Beli Mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan
[lmu Politik Universitas Sumatera Utara.

Hasil uji hipotesis menunjukkan Ho ditolak
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dan Ha diterima, yang berarti terdapat
pengaruh promo shopee “tanggal tanggal
istimewa” terhadap minat beli. Kedua,
penelitian yang dilakukan oleh Rivaldo
Pardamean et al., (2020) yaitu Pengaruh
Terpaan Iklan Vivo V15 Di Televisi
terhadap Minat Beli Konsumen dapat ditarik
kesimpulan bahwa koefisienregresi X
(Terpaan Iklan ) sebesar 0,497, menyatakan
bahwa setiap penambahan 1% nilai terpaan
iklan, maka nilai Minat Beli bertambah
0,497. artinya Variabel

Iklan)

sebesar Yang

Dependent  (Terpaan positif
mempengaruhi dengan Variabel Independent
(Minat Beli).

dilakukan oleh Eko Putra (2020) yaitu

Ketiga, penelitian yang
dengan judul pengaruh Promosi Melalui
Sosial Media Dan Review Produk Pada
Marketplace Shopee Terhadap Keputusan
Pembelian memiliki pengaruh signifikan
antara promosi melalui sosial media dan
terhadap  keputusan

review  produk

pembelian pada mahasiswa STIE Pasaman.

Berdasarkan masalah yang telah

dirumuskan diatas, maka tujuan dari

penelitian ini adalah untuk mengetahui
apakah terdapat pengaruh Promosi Shopee
di Instagram terhadap Minat Beli pada
Followers @Shopee_id, Untuk mengetahui
apakah terdapat pengaruh Terpaan Iklan
Shopee di Instagram terhadap Minat Beli
@Shopee_id, Untuk

pada  Followers
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mengetahui  apakah terdapat pengaruh

Promosi dan Terpaan Iklan Shopee di
Instagram Beli
Followers @Shopee _id.

METODE PENELITIAN

terhadap Minat pada

Dalam penelitian ini yang menjadi

subjek  adalah  Followers  Instagram

@shopee _id, sedangkan yang menjadi objek
dalam penelitian ini

(X1) dan Terpaan Iklan (X2)

adalah Pengaruh
Promosi
Shopee di Instagram terhadap Minat Beli
(Y) pada followers (@shopee id. Penelitian
ini metode

menggunakan pendekatan

kuantitatif. Teknik pengambilan sampel
pada penelitian ini menggunakan Teknik
probability sampling, teknik pengambilan
sampel yang memberikan peluang yang
sama bagi setiap unsur (anggota) populasi
untuk dipilih menjadi anggota sampel.
Dalam hal ini setiap anggota
populasi mempunyai kesempatan yang sama
untuk dijadikan sampel. Pada pengambilan
sampel, peneliti menggunakan ukuran dari
rumus slovin dengan batas kesalahan yang
ditolerir sebanyak 5%. Sehingga sampel
yang didapat dari

@shopee id

populasi  followers

Instagram sebesar 415
responden. Dalam penelitian ini peneliti
membagikan pernyataan kuesioner melalui
online  kepada  followers  Instagram
@shopee id. Pada penelitian ini, penulis

menggunakan dua jenis sumber data, yakni
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Data Primer dan Data Sekunder. Data
Primer adalah data pertama yang di ambil
langsung dari

lapangan, peneliti

mendapatkan data tersebut hasil
membagikan atau menyebarkan kuesioner
kepada responden secara langsung. Dalam
penelitian ini kuesioner akan dibagikan
kepada followers Instagram (@shopee id.
Sedangkan Data Sekunder adalah data yang
diperoleh dari sumber kedua dan sebagai
pelengkap dari sumbert utama, data
sekunder yang meliputi berupa pengutipan
dan pengkajian teori, data dan informasi dari
berbagai buku, dokumen, internet, dan
media cetak serta beberapa jurnal dari
penelitian terdahulu yang mendukung dan
relevan terhadap penelitian ini. Penelitian ini
menggunakan skala likert untuk mengukur
variabel. Skala likert yang digunakan dalam
penelitian ini, yaitu sangat setuju (SS),
setuju (S), tidak setuju (TS), dan sangat
tidak setuyju (STS). Pada penelitian
kuantitatif untuk menginterpetasikan sebuah
hasil penelitian dari penyebaran kuesioner
harus melakukan beberapa uji statistik.
Sebelum melakukan analisis data, dari hasil
kuesioner

penyebaran perlu  dilakukan

pemeriksaan  keabsahan data  dengan
melakukan uji validitas dan uji reliabilitas.
Teknis analisis data dalam penelitian ini
menggunakan uji asumsi klasik dan uji

regresi linear berganda. Uji asumsi klasik
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dilakukan sebagai syarat dari uji regresi
linear berganda. Pada penelitian ini uji
asumsi klasik yang digunakan yaitu, uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas. Setelah melakukan uji
asumsi klasik maka pengujian selanjutnya
yaitu melakukan uji regresi linear berganda.
Analisis regresi linear berganda dilakukan

untuk mengetahui besarnya hubungan dan

pengaruh  variabel independen  yang
jumlahnya lebih dari dua terhadap variabel
dependen  (Ghozali, 2013). Pengujian

hipotesis dilakukan untuk mengetahui hasil
pengambilan keputusan pada hipotesis yang
telah dibuat. Pada peneltian ini pengujian
hipotesis yang digunakan adalah uji T, uji F,

dan uji determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian validitas dalam penelitian
ini menggunakan program aplikasi SPSS
versi 20 dengan menggunakan rumus
korelasi product moment (korelasi pearson)
5%. Pada

pengujian validitas pengambilan keputusan

dengan taraf signifikansi
pada setiap item dianggap valid apabila r
hitung lebih besar dari r tabel. Sedangkan
apabila r hitung lebih kecil dari r tabel maka
item pernyataan dianggap tidak valid. Hasil
dari pengujian validitas variabel Promosi
(X1), Terpaan Iklan (X2), dan Minat Beli

(Y) dengan total item pernyataan sebanyak

20 dapat dikatakan valid karena setiap item
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pernyataan memiliki nilai r hitung lebih
besar dari r tabel (0,361).

Uji reliabilitas dalam penelitian ini
menggunakan cronbach,

rumus  alpha

dengan pengambilan keputusan yaitu
instrumen dapat dikatakan reliabel apabila
nilai alpha cronbach lebih besar dari 0,6.
Hasil dari pengujian reliabilitas variabel
Promosi (X1) mendapatkan nilai alpha
croncbach sebesar 0,818, Terpaan Iklan
(X2) mendapatkan nilai alpha croncbach
0,768, Beli (YY)
mendapatkan nilai alpha croncbach sebesar
0,806. Berdasarkan dari nilai

alpha pada variabel X1, X2, dan Y maka

sebesar dan Minat

cronbach

dapat disimpulkan bahwa semua item dalam
angket penelitian dinyatakan reliabel, karena
nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,6,
sehingga setiap pernyataan pada semua
variabel dapat dipercaya.

Pada pengujian asumsi klasik
penelitian ini menggunakan uji normalitas,
multikolinearitas, dan

Pada

uji uji

heteroskedastistas. uji normalitas
menggunakan uji kolmogorov-smirnov test
dengan  pengambilan  keputusan jika
asymp.sig. (2-tailed) > 0.05, sebaliknya jika
asymp.sig. (2-tailed) < 0.05, maka data

tersebut tidak berdistribusi normal. Pada

hasil w1  normalitas = menggunakan
One-Sample  Kolmogrov — Smirnov  Test
diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
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sebesar 0.079, sehingga hasil keputusan
menyatakan bahwa data dapat berdistribusi
normal karena Asymp. Sig. (2-tailed) 0.079
> 0.05. Pada wuji multikolinearitas
pengambilan keputusannya yaitu jika model
regresi harus mempunyai nilai folerance >
0,10 dan VIF < 10, maka tidak terjadi gejala
multikolinearitas, sebaliknya jika nilai
tolerance < 0,10 dan VIF > 10 maka terjadi
gejala multiokolineritas. Hasil dari  uji
multikolinearitas pada nilai folerance yaitu
sebesar 0,749 > 0,10, sehingga dapat
disimpulkan bahwa hasil tersebut tidak
terjadi multikolinearitas. Pada penelitian ini
untuk uji heteroskedastisitas menggunakan
uji glejser. Pengambilan keputusan pada uji
heteroskedastisitas dengan menggunakan uji
glejser yaitu, jika nilai siginifikasi (Sig.) >
0,05, maka  tidak  terjadi  gejala
heteroskedastisitas. Sebaliknya, jika nilai
signifikasi (Sig.) < 0,05, maka terjadi gejala
heteroskedastisitas. Hasil penelitian ini
dapat diketahui bahwa nilai signifikasi (Sig.)
pada variabel X1 (Promosi) sebesar 0,203 >
0,05 dan variabel X2 (Selebriti Endorser)
memperoleh nilai signifikasi (Sig.) sebesar
0,032 > 0,05. Maka dapat disimpulkan

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

Selanjutnya  untuk  mengetahui
bersarnya hubungan dan pengaruh variabel
independen maka dilakukan uji regresi

linear berganda. Hasil dari uji regersi linear
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berganda yaitu didapatkan nilai konstanta
(o) sebesar 7,873 artinya jika nilai variabel
bebas (independen) sama dengan nol, maka
nilai variabel terikat (dependent) akan
7,873.

Koefisien variabel regresi Promosi (X1)

mengalami peningkatan sebesar
sebesar 0,505 menyatakan bahwa setiap

Promosi mengalami peningkatan maka
Minat Beli juga ikut mengalami peningkatan
sebesar 0,505. Koefisien regresi variabel
Terpaan Iklan (X2) sebesar 0,426
menyatakan bahwa setiap Terpaan Iklan
mengalami peningkatan maka Minat Beli
juga ikut mengalami peningkatan sebesar
0,426.

Hipotesis merupakan pendapat atau
pernyataan yang masih belum tentu
kebenarannya, masih harus diuji lebih dulu
dan karenanya bersifat sementara atau
dugaan awal (Kriyantoro, 2016). Hipotesis
dalam penelitian ini yaitu uji T, uji F, dan

determinasi. Pada uji T didapatkan hasil

pada tabel berikut:
Tabel 1. Hasil Uji T
Model Unstandardized | Stand t Sig.
Coefficients ardiz
ed
Coeffi
cients
B Std. Beta
Error
(Const
ant) 7.873| 1.050 7.496| .001
1 X1
Promos | .505 .062| .360| 8.134| .203
i
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X2

Terpaa 426 .052| .364| 8.212| .032

n lklan

Pada Tabel 1 menjelaskan bahwa
nilai t pada variabel Promosi, diketahui
bahwa nilai ty,,, sebesar 8,134 dan t,
1,966. Berarti nilai tyqng > tae (8,134 >
1,966), maka dapat disimpulkan bahwa Ha,
diterima dan HO, ditolak. Berdasarkan nilai t
pada variabel Terpaan Iklan, diketahui
bahwa nilai ty,, sebesar 8,212 dan t,u
1,966 sehingga nilai tyne > tae (8,212 >
1,966), maka dapat disimpulkan bahwa Ha2
diterima dan HO2 ditolak. Maka dapat
disimpulkan Promosi dan Terpaan Iklan
berpengaruh positif terhadap Minat Beli.

Uji F dilakukan untuk mencari
apakah variabel bebas (independen) secara
bersama-sama (simultan) mempengaruhi
variabel terikat (dependen). Hasil pada uji F
dapat dilihat di tabel berikut:

Tabel 2. Hasil Uji F

ANOVA®
Model Sum of df | Mea F Sig.
Squares n
Squa
re
Regressi 3007.78 1503 133.
2 .031°
on 9 .895( 884
4627.92 11.2
1 Residual 412
2 33
7635.71
Total 1 414

a. Dependent Variable: VAR00023
b. Predictors: (Constant), VAR00014, VAR00007
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Berdasarkan Tabel 2, diketahui
bahwa nilai fy;,,, lebih besar dari f,, yaitu
133,884 > 3,018 dengan nilai

signifikansi (sig.) 0,031 < 0,05. Maka dapat

sebesar

disimpulkan bahwa Ha; diterima dan HO,

ditolak.

Pada Uji Koefisien Determinasi

dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Mode R R | Adju | Std. Error
I Squa| sted of the
re R Estimate
Squa
re
1 .628%( .394| .391 3.35154

a. Predictors: (Constant), VAR00014,
VAR00007
b. Dependent Variable: VAR00023

Berdasarkan Tabel 3, diketahui nilai
koefisien determinasi (Adjusted R?) sebesar
0,391 (39,1%). Ini menunjukkan bahwa
dengan menggunakan model regresi yang
didapatkan dimana variabel independent
Promosi (X1) dan Terpaan Iklan (X2)
memiliki pengaruh terhadap minat beli (Y)
sebesar 39,1%. Sedangkan sisanya 60,9%

merupakan kontribusi variabel lain yang

tidak termasuk dalam penelitian ini.

Dalam penelitian ini, jika Pengaruh

Promosi terhadap Minat Beli dikaitkan

dengan teori S-O-R, maka Promosi

merupakan stimulus khusus yang memberi


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1534827700&1&&

Jurnal llmu Komunikasi | Vol. 12, No.1, September 2023 Hal. 10-23

informasi mengenai promo produk shopee.
Kemudian followers Instagram (@shopee id
yang menjadi organisme dalam
memperhatikan, menerima, dan melakukan
proses pengertian pesan terhadap iklan
tersebut. Sehingga timbullah respon yang
merupakan efek perubahan sikap yakni
minat beli. Variabel Terpaan Iklan (X1)
memiliki nilai ty,,, sebesar 8,134 >t
1,966. Maka dapat disimpulkan bahwa
variabel Promosi (X1) berpengaruh terhadap
Minat Beli (Y).

Hasil Penelitian ini juga selaras
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Eko Putra (2020) yaitu dengan judul
pengaruh Promosi Melalui Sosial Media
Dan Review Produk Pada Marketplace
Shopee Terhadap Keputusan Pembelian
memiliki  pengaruh  signifikan  antara
promosi melalui sosial media dan review
produk terhadap keputusan pembelian pada
mahasiswa STIE Pasaman.

Dalam penelitian ini, jika Terpaan
Iklan terhadap minat beli dikaitkan dengan
teori S-O-R, maka Terpaan Iklan merupakan
stimulus khusus yang berusaha disampaikan
oleh pihak Shopee. Kemudian followers
Instagram  @shopee id yang menjadi
organisme dalam memperhatikan,
menerima, dan melakukan proses pengertian
terhadap pesan yang disampaikan, sehingga

menimbulkan respon yang merupakan efek
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perubahan sikap yakni minat beli. Variabel
Terpaan lklan (X2) memiliki nilai tyy,
sebesar 8,212 > tg, 1,966. Maka dapat
disimpulkan bahwa variabel Terpaan Iklan

(X2) berpengaruh terhadap Minat Beli (Y).

Hasil Penelitian ini juga selaras
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Rivaldo Pardamean et al., (2020) yaitu
Pengaruh Terpaan Iklan Vivo V15 Di
Televisi terhadap Minat Beli Konsumen
dapat ditarik kesimpulan bahwa
koefisienregresi X (Terpaan Iklan) sebesar
0,497, menyatakan bahwa setiap
penambahan 1% nilai terpaan iklan, maka
nilai Minat Beli bertambah sebesar 0,497.
Yang artinya Variabel Dependent (Terpaan
Iklan)

Variabel Independent (Minat Beli).

positif mempengaruhi  dengan

Dari pengujian statistik diperoleh
nilai Fpee > fape yaitu sebesar 133,884 >
2,628 dengan nilai signifikansi (sig.) 0,031 <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Ha,
diterima dan HO; ditolak. Artinya, Promosi
dan Terpaan Iklan berpengaruh secara
simultan terhadap Minat Beli. Kemudian
pada hasil wuji koefesien determinasi
menunjukkan bahwa angka Adjusted R
Square sebesar 0,391  (39,1%), angka
tersebut mempunyai arti bahwa pengaruh
Promosi dan Terpaan Iklan mempengaruhi
Beli 39,1%,

dipengaruhi

sementara

oleh

Minat sebesar

sisanya yaitu 60,9%
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variabel lain yang tidak dimasukkan dalam

penelitian ini.

PENUTUP

Berdasarkan hasil

penelitian dan

pembahasan mengenai pengaruh Promosi

dan Terpaan Iklan di Instagram Shopee

terhadap Minat Beli di

Shopee, maka

penulis menarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Promosi penjualan sangat

Beberapa

terpaan iklan yang bagus, itu
semua akan dapat meningkatkan
rasa kepercayaan & kenyamanan
para

pengguna  Shopee

yang
tentunya akan meningkatkan minat

beli di Shopee.

saran dan pertimbangan

yang disajikan berdasarkan penelitian ini

antara lain :

1. Saran Akademis
berpengaruh siginifikan terhadap Disarankan  untuk  penelitian
minat beli di Shopee hal tersebut selanjutnya agar bisa menambah
membuktikan — bahwa  Promosi variabel penelitian seperti Brand
penjualan menjadi alasan penting image, Brand trust, Pengalaman
pelanggan Shopee berminat untuk Pelanggan, dan lain lain serta
membeli produk — produk  yang menggunakan jenis data penelitian
tersedia di Shopee. yang berbeda, misalnya kulitatif.
2. Terpaan iklan di Instagram Shopee Dengan perbedaan data penelitian
berpengaruh - signifikan - terhadap maka teknik pengumpulan datanya
minat beli di Shopee. Hal tersebut akan berbeda, sehingga hasil data
membuktikan bahwa terpaan iklan yang didapatkan akan berbeda dan
yang bagus dan terpercaya akan lebih variatif
meningkatkan kenyamanan belanja 5 Saran Praktis
pelanggan schingga dapat Hasil menunjukan bahwa nilai
menimbulkan  peningkatan  atau rata-rata variabel terpaan iklan
pengaruh untuk minat beli di (X2) nomor 6 dengan pernyataan
Shopee “Saya biasanya melihat Instastory
3. Promosi dan Terpaan Iklan Shopee

di Instagram Shopee berpengaruh
signifikan terhadap minat beli. Hal
tersebut dibuktikan bahwa dengan

adanya promosi penjualan dan

{18}

pada akun instagram @shopee id
lebih dari 20 menit dalam sehari”
lebih rendah dari pada variabel

lainnya.  Oleh  karena itu,
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disarankan kepada perusahaan Membeli Produk Barang Maupun

Shopee agar lebih ditingkatkan lagi Jasa”. Intidayu Press. Jakarta.

kreativitas, inovasi, dan ide-ide Agustine  Ferdinand.  2016.  Metode
Penelitian Manajemen: Pedoman
Penelitian untuk Skripsi, Tesis dan
Disertasi [lmu Manajemen, Undip.

cemerlang untuk mengembangkan
konsep iklannya agar lebih

memiliki daya tarik, misalnya

Alexander, Morissan, 2007. Periklanan
Komunikasi Terpadu, Ramdina

indah dan menarik, atau mungkin Prakasa, Jakarta

seperti menggunakan visual yang

nyelench dan - juga lucu tanpa Alfan, Muhammad. 2013. Pengantar

menghilangkan maksud dan tujuan
iklan Shopee itu sendiri. Dengan
begitu audiens akan merasa sayang
untuk melewati iklan tersebut dan
akan menonton iklan lebih lama,
sehingga diharapkan dapat
mendorong minat beli pelanggan

di shopee.
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