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ABSTRAK

Judul Skripsi : Hubungan Terpaan Iklan Blibli.com di Televisi dan Rekomendasi Peer
Group dengan Minat Beli Produk Melalui Situs Jual Beli Online
Blibli.com

Nama : Arya Pandika

NIM : 14030112140021

Internet tidak hanya membantu kita dalam kehidupan sehari-hari, namun dunia bisnis turut serta
terbantu dengan transaksi online atau biasa disebut dengan e-commerce. Dengan belanja iklan mencapai
12,7 miliar sudah sangat menjelaskan keunggulan Blibli.com kepada konsumen. Namun hal tersebut
tidak membuat Blibli.com menjadi e-commerce yang paling diminati di Indonesia. Sebelum calon
konsumen memutuskan untuk memulai suatu tindakan, banyak hal yang mempengaruhinya, salah
satunya adalah interaksi dengan peer group. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan
antara terpaan iklan Blibli.com di televisi dan rekomendasi peer group dengan minat beli produk
melalui situs jual beli online Blibli.com. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan tipe
eksplanatori. Peneliti menggunakan teknik non random sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100
orang dengan usia 20 - 25 tahun di Semarang yang telah terterpa iklan Blibli.com di televisi.

Berdasarkan uji hipotesis yang dilakukan menggunakan analisis korelasi Kendall’s tau_b, menunjukkan
bahwa tidak terdapat hubungan antara variabel terpaan iklan Blibli.com di televisi dengan minat beli,
tidak ditemukannya hubungan antara variabel tersebut karena nilai signifikansinya lebih besar dari 0.05,
yaitu sebesar 0.128. Tidak terdapatnya hubungan antara terpaan iklan Blibli.com di televisi dengan
minat beli produk melalui situs jual beli online Blibli.com dapat dijelaskan dengan teori Proses Selektif
Media Massa. Teori Proses Selektif Media Massa menjelaskan bahwa sebelum seseorang mempercayai
informasi yang diterimanya, terdapat proses seleksi terhadap informasi tersebut berdasarkan
kepercayaan atau keyakinan yang dimilikinya. Namun peneliti menemukan bahwa terdapat hubungan
yang positif antara variabel rekomendasi peer group dengan minat beli produk melalui situs jual beli
online Blibli.com dengan nilai korelasi sebesar 0.31. Yang berarti semakin tinggi rekomendasi yang
diterima seseorang dari peer group-nya, maka semakin tinggi minat beli produk melalui situs jual beli
online Blibli.com begitu pula sebaliknya. Dengan hasil tersebut, peneliti menyarankan Blibli.com untuk
lebih menggunakan peer group sebagai media promosi. Seperti memberikan referral link yang dapat
di-share ke peer groupnya untuk mendapatkan promo — promo tertentu.

Kata Kunci : Terpaan Iklan, Rekomendasi Peer Group, Minat Beli.



ABSTRACT

Judul Skripsi : Connection between Blibli.com Advertise Exposure and Peer Group’s
Recommendation with Purchase Intention on Trading Sites Blibli.com

Nama : Arya Pandika

NIM : 14030112140021

The internet not only help us in our everyday life, but also help the business world with it’s online
transaction or commonly referred as e-commerce. With total spending of 12,7 billion rupiah on
adviertsements, Blibli.com already secure a place on people’s mind. However, with that being said, it
does’'nt make Blibli.com the most popular online trading sites in Indonesia. In practice before the
prospective consumer decides to initiate an action, there are many things that affect it,, in this case it
is their peers. The purpose of this study was to determine the connection between Blibli.com Advertise
Exposure and Peer Group’s Recommendation with Purchase Intention on Trading Sites Blibli.com.
This study is a quantitative study with explanatory type. Researcher’s use non-random sampling
technique with 100 samples within 20 to 25 age range which located in Semarang and has watched
Blibli.com ads on Television.

Based on the hypothesis test that have been held by using Kendall’s Tau_b analysis coreelation, show
us that there is no connection between Blili.com advertise exposure and purchase intention. It because
the value of those variable is greater than 0.05 which is 0.128. The absence of connection between
Blibli.com advertising exposure and purchase intention through trading site Blibli.com can be
explained by the selective exposure theory. Selective exposure theory explained that before someone
believing somet information for the first time, he did some selective process based on what he believe.
However, researcher’s found that there was a positive connection between peer group’s
recommendations and purchase intention with correlation value of 0.31. Which means the higher
recommendations received by someone from his peers, the higher purchase intention through trading
site Blibli.com and vice versa. With these results, researcher’s suggest Blibli.com to use peers as their
campaign. Such as giving a referral link that someone can share with their peers to get some of
promotions.

Keywords : Advertising Exposure, Peer Group’s Recommendations, Purchase Intention.



1. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan zaman yang sangat pesat, teknologi juga ikut
berkembang bersamanya. Perkembangan teknologi membuat pekerjaan di berbagai
bidang menjadi lebih mudah. Teknologi yang paling terasa dampaknya bagi kita adalah
internet. Internet merupakan teknologi jaringan raksasa yang telah menjadi realitas
dalam kebutuhan informasi dan komunikasi jutaan manusia di dunia ini. Internet tidak
hanya membantu kita dalam kehidupan sehari-hari, namun dunia bisnis turut serta

terbantu dengan transaksi online atau biasa disebut dengan e-commerce.

Salah satu e-commerce di Indonesia yang menjadi pilihan masyarakat
berbelanja online adalah Blibli.com. Dalam pengembangannya, Blibli.com telah
banyak melakukan kegiatan strategi marketing, salah satunya dengan beriklan. Pada
tahun 2015, Blibli.com menempati posisi ketiga sebagai e-commerce dengan belanja
iklan paling besar. sementara kompetitornya, yaitu Lazada dan Buka Lapak menempati

posisi ke tujuh dan delapan.

Namun gencarnya Blibli.com dalam beriklan tidak membuat Blibli.com
menjadi e-commerce yang paling diminati di Indonesia. Pasalnya menurut alexarank,
Blibli.com menempati posisi ke 41 sebagai situs paling banyak dikunjungi di Indoensia,
sedangkan kompetitornya yaitu Buka Lapak dan Lazada menempati posisi ke 12 dan
16. Hal ini menunjukkan bahwa iklan Blibli.com belum efektif untuk menyampaikan

pesan.

Selain iklan, terdapat faktor lain yang membuat calon konsumen memutuskan
untuk memulai suatu tindakan, salah satu faktor tersebut adalah interaksi antar teman

sebaya.



1.2. Perumusan Masalah

Dengan beriklan, Blibli berharap dapat menarik perhatian calon pembeli untuk
mengunjungi situs mereka. Karena iklan mampu menimbulkan kesadaran konsumtif
dan juga dapat mempersuasi khalayak dengan membujuk konsumen agar mengikuti apa
yang disaranakan dalam pesan iklan. Namun apa yang diharapkan tidak sesuai dengan
kenyatannya karena menurut Alexa Rank yang dibuat oleh Alexa.com untuk
menghitung jumlah pengunjung suatu situs, jumlah pengunjung Blibli masih tertinggal
bila dibandingkan dengan Lazada dan Bukalapak. Sebelum calon konsumen
memutuskan untuk memulai suatu tindakan, banyak hal yang mempengaruhinya seperti
lingkungan terdekat, dalam hal ini interaksi dengan teman sebaya (peer group). Peer
group berperan penting dalam mempengaruhi seseorang ketika hendak membeli suatu
produk, karena disini peer group dapat memberikan berbagai informasi, ataupun

rekomendasi terhadap suatu produk.

Berdasarkan uraian diatas dapat dirumuskan masalah sebagai berikut: “Apakah
terdapat hubungan terpaan iklan dan rekomendasi peer group dengan minat beli produk

di situs jual beli online Blibli.com

2. PEMBAHASAN
2.1. Hubungan Terpaan lklan Blibli.com di Televisi dengan Minat Beli Produk
Melalui Situs Jual Beli Online Blibli.com
Dari hasil signifikansi penelitian uji korelasi Kendall Tau_b menunjukkan
variabel terpaan iklan Blibli.com di televisi tidak memiliki hubungan dengan
variabel minat beli produk melalui situs jual beli online Blibli.com. Hasil ini
membuktikan bahwa teori respon kognitif tidak dapat menjawab hubungan dari

variabel ini.



2.2.

Tidak terdapatnya hubungan antara antara terpaan iklan dengan minat beli
produk dapat dijelaskan dengan Teori Proses Selektif Media Massa. Menurut
Morrissan (2013 : 71) Teori Proses Selektif Media Massa dimulai dari
ketidakcocokan atau ketidaksesuaian. Orang akan berupaya secara sadar atau tidak
sadar untuk membatasi atau mengurangi ketidaknyamanan ini melalui tiga proses
selektif yang yang saling berhubungan. Proses seleksi ini akan membantu seseorang
untuk memilih informasi apa yang dikonsumsinya, diingat dan diinterpretasikan
menurut tabiat dan apa yang dianggap penting.

Teori Proses Selektif Media Massa menjelaskan bahwa terpaan iklan saja tidak
dapat menstimulasi minat untuk membeli produk tersebut, namun terdapat faktor —
faktor lain yang lebih mempengaruhi yaitu keyakinan atas informasi — informasi
yang diterima sehingga terdapat proses selektif terhadap informasi yang ingin
dipercaya dan tidak.

Hubungan Rekomendasi Peer Group dengan Minat Beli Produk Melalui Situs
Jual Beli Online Blibli.com

Dari hasil signifikansi penelitian uji korelasi Kendall Tau_b menunjukkan bahwa
terdapat hubungan antara variabel rekomendasi peer group dengan minat beli
produk melalui situs jual beli online Blibli.com, dimana nilai signifikansinya sebesar
0.000 dan koefisien korelasi sebesar 0.31 yang berarti memiliki hubungan yang
lemah. Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan bahwa rekomendasi yang
diterima dari peer group dapat mengakibatkan timbulnya minat beli melalui situs

Blibli.com. Hal tersebut sesuai dengan Reasoned Action Theory.



3. PENUTUP

Berdasarkan pengujian hipotesis maka kesimpulan didapat antara lain:

1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistik Korelasi
Kendall tau_b didapatkan hasil signifikansi sebesar 0.128 atau lebih besar dari 0.05.
Hal tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan antara terpaan iklan
Blibli.com (X1) dengan minat beli produk melalui situs jual beli online Blibli.com ().

2. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistik Korelasi
Kendall tau_b didapatkan hasil signifikansi sebesar 0.000 atau lebih besar dari 0.05.
Hal tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan antara rekomendasi peer
group(X2) dengan minat beli produk melalui situs jual beli online Blibli.com (Y)
dengan nilai korelasi sebesar 0.31 yang menandakan bahwa terdapat korelasi dengan

keeratan yang lemah.

Berdasarkan pengujian hipotesis maka saran yang dapat diberikan antara lain:

1. Hasil penelitian menemukan bahwa semakin tinggi rekomendasi suatu produk yang
diterima, maka semakin tinggi juga minat beli produk tersebut. Blibli.com sebaiknya
mempertimbangkan untuk menggunakan peer group sebagai media promosi. seperti
memberikan referral link yang dapat digunakan seseorang untuk di-share ke peer group
nya agar mendapatkan promo - promo tertentu.

2. Diharapkan untuk penelitian selanjutnya dengan variabel yang berbeda. Variabel

tersebut dapat berupa reference group atau faktor demografi.
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