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ABSTRAK 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh adanya ketidaksesuaian jumlah 
pengguna dan hasil pendapatan yang diperoleh tokopedia setelah melihat 
perbandingan dengan E-Commerce lain (Shopee), di mana berdasarkan 
hasil observasi awal peneliti, peneliti menemukan bahwa jumlah pengguna 
shopee lebih banyak jika dibandingkan dengan tokopedia, namun hal ini 
berbanding terbalik dengan jumlah perolehan pendapatan dari kedua e-
commerce besar di indonesia ini. Sehingga, penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis strategi iklan online yang diterapkan oleh Tokopedia dengan 
versi "Waktu Indonesia Belanja" selama periode Januari hingga November 
2023 yang menjadi salah satu bentuk promosi yang dilakukan oleh 
tokopedia sehingga mencapai keberhasilan seperti saat ini.  

Metode penelitian melibatkan analisis kualitatif dengan 
menggunakan pendekatan deskriptif dalam menggambarkan dan 
menjelaskan secara rinci terhadap kampanye iklan, fokus pada 
pemahaman tujuan, target audiens, alat pemasaran digital yang digunakan, 
dan hasil kampanye. Data dikumpulkan melalui observasi, dokumentasi, 
analisis statistik platform media sosial, dan wawancara dengan pihak 
terkait. Metode analisis data yang digunakan yaitu pengumpulan data, 
kondensasi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan/ verifikasi.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi yang digunakan oleh 
tokopedia dalam menyebarkan iklannya secara online yaitu dengan 
menggunakan strategi Brand Repetition (pengulangan merek) melalui lagu 
WIB (Waktu Indonesia Belanja) sebagai bentuk Brand Awareness 
(kesadaran merek), strategi pengemasan konten unik dan menarik yang 
bertema WAR (Perang) diskon dan iklan (ads) sekali tayang di semua 
media sosial yang digunakan tokopedia.  
Kata Kunci : Iklan Online, War Diskon, WIB, Tokopedia
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BAB I 
PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 
Seiring berkembangnya zaman, segala sesuatu yang berada di 

tengah masyarakat juga mulai berubah. Banyak terjadinya 
perubahan yang disebabkan oleh adanya kemajuan teknologi yang 
ditandai dengan kemunculan internet. Dalam bidang periklanan, 
sebelumnya perusahaan-perusahaan memasangkan iklannya 
melalui media digital atau secara langsung seperti televisi, radio, 
surat kabar, majalah, atau semacamnya. Namun setelah adanya 
internet banyak dari mereka yang memasang iklannya melalui 
media sosial seperti Instagram, Youtube, Facebook, Twitter, dan 
yang sedang ramai digunakan saat ini yaitu Tiktok. 

Dengan adanya kemunculan media-media online seperti di 
atas, memunculkan lahan baru juga bagi para pengusaha baik itu 
pemula maupun mereka yang telah memiliki perusahaan yang 
besar dalam memasangkan iklannya secara online. Hal ini 
merupakan akibat dari munculnya sebuah peluang yang dilihat 
oleh para pengusaha dimana banyak sekali masyarakat yang 
beralih menggunakan sosial media dibandingkan media digital, 
walaupun eksistensi dari media digital sendiri masih tinggi hingga 
kini, namun peralihan masyarakat yang cukup besar menggunakan 
sosial media juga menjadi penyebab priklanan juga beralih arah. 
Banyak dari perusahan-perusahan kini memasangkan iklannya 
dengan berbagai keunikan dan caranya tersendiri. Hal ini sendiri 
cenderung mengikuti trend yang sedang ramai di tengah 
masyarakat sehingga dapat menarik perhatian konsumen. 

Salah satu kelebihan promosi iklan secara online ialah saat 
ini internet merupakan media yang tumbuh secara cepat, sehingga 
dapat menjangkau target pemirsa yang sempit, mayoritas 
memerlukan jarak waktu yang pendek dalam membuat iklan 
dengan web, biaya pengeluarannya yang relative murah. 
Sedangkan kekurangannya adalah saat ini sulit untuk mengukur 
efektifias dari calon konsumen yang tidak semuanya tertairk untuk 
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melihat iklan serta pengembalian investasi dan yang terakhir ialah 
HNVSRQVXU� LNODQ� EHUJDQWXQJ� NHSDGD� ³NOLN� PHODOXL´� MXGXO� SDGD�
iklan.2 Selain itu, kelebihan memasang iklan di internet, iklan tidak 
lagi bersifat pasif seperti iklan yang dipasang di televisi. Karena, 
dalam media sosial audiens yang melihat iklan tersebut dapat 
memberikan feedback berupa komentar baik itu melalui kolom 
komentar, e-mail, maupun elemen lain yang disediakan. Artinya, 
interaksi dapat terjadi secara online antara pemasang iklan dan 
audiens. Sehingga, perusahaan dapat melakukan evaluasi dan 
meningkatkan kualitas iklan sesuai dengan target konsumen. 
Karena, konsumen merupakan elemen yang sangat penting dari 
seluruh proses periklanan, dimana kembali ke tujuan utama yaitu 
untuk mendapatkan hasil akhir yang maksimal dengan 
meningkatkan jumlah konsumen dari sebuah produk yang 
diiklankan.  

Pada akhirnya iklan online bisa menjangkau seluruh khalayak 
pengguna internet maupun media sosial. Internet sendiri menurut 
George & Michael didefenisikan sebagai: a worldwide means of 
exchanging information and communicating through a series of 
intercon-nected computers3 (suatu metode yang mendunia untuk 
saling tukar menukar Informasi dan berkomunikasi melalui 
komputer yang saling terkoneksi). Saat ini setiap orang atau 
individu yang memiliki computer yang dapat terhubung dengan 
Internet sehingga dapat mengakses media sosial mampu menjadi 
bagian dari jaringan komunikasi dunia. Hal ini semakin 
mempermudah perusahaan dalam memperluas jangkauan 
segmentasinya. 

Saat ini platform yang sedang ramai digunakan di tengah 
masyarakat lokal maupun internasional yaitu jual beli melalui 
media online atau sering disebut sebagai perdagangan elektronik 
(E Commers). Electronic commerce (EC) adalah penyebaran, 

 
2 Ibid., hlm. 170. 
3 George E. Belch & Michael A. Belch. Advertising and Promotion: an 

Integrated Marketing Comunications Perspective, Sixth edition (New York: The 
McGraw-Hill Companies, 2017), hlm. 495. 
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pembelian, penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem 
elektronik seperti internet atau televisi, www, atau jaringan 
komputer lainnya. E-Commerce merupakan konsep baru yang bisa 
digambarkan sebagai proses jual beli barang atau jasa pada world 
wide web internet atau proses jual beli atau pertukaran produk, jasa 
dan informasi melalui jaringan informasi termasuk Internet.4 
Disamping itu, berdasarkan data yang dikeluarkan oleh iPrice 
dalam laporaQ� ³Perilaku Belanja Online Indonesia Tahun 
���������´�� WLP� ULVHW� L3ULFH� PHQHPXNDQ� EDKZD� ,QGRQHVLD�
memimpin pangsa traffic mobile tertinggi yaitu 81%, diikuti oleh 
Thailand (74%), Filipina (71%), Singapura (70%), malaysia 
(69%), dan Vietnam (65%).5 Hal ini menunjukkan bahwa 
Indonesia merupakan salah satu pangsa pasar tinggi yang dijadikan 
sasaran oleh perusahaan-perusahaan start-up yang banyak 
berkembang saat ini. 

Salah satu E-Commers  besar dan telah ternama di Indonesia 
yaitu Tokopedia. Tokopedia sendiri telah hadir sejak tahun 2009 
sebagai situs jual beli online yang telah lama beroperasi di 
Indonesia dan telah banyak di kunjungi oleh para pemburu barang-
barang online. Iklan Tokopedia ini sering muncul di berbagai 
platform media sosial. Pada umumnya Tokopedia ini lebih banyak 
menyediakan alat-alat elektronik, kebutuhan furniture, dan alat-alat 
yang tergolong lebih berat. Terdapat beberapa fakta menarik dari  
E-Commers terbesar di Indonesia. Diketahui dari data yang 
dikeluarkan oleh GoodStats pada Desember 2022 lalu bahwa 
platform E-Commers yang merupakan pilihan masyarakat 
Indonesia jatuh pada Shopee yaitu sebanyak 77%. Sedangkan 
Tokopedia hanya mendapatkan suara sebanyak 39%. Selain itu 
dari jumlah penggunanya sendiri, Shopee juga memegang posisi 
teratas dengan jumlah 96.532.300 pengguna, sedangkan tokopedia 
memiliki 84.997.100 pengguna per 2022 lalu. Di samping itu, jika 

 
4 M.Suyanto, Strategi Periklanan pada E-Commerce Perusahaan Top Dunia, 

(Yogyakarta:ANDI, 2003), hlm. 12. 
5L3ULFH�'DWD�� ³Perilaku Belanja Online Indonesia´��https:/ /iprice.co .id/insight 

/id/digital-economy/prilaku-belanja-online-indonesia-penggunaan-perangkt-mobile/ 
diakses pada juli 2022 

https://iprice.co.id/insight/id/digital-economy/prilaku-belanja-online-indonesia-penggunaan-perangkt-mobile/
https://iprice.co.id/insight/id/digital-economy/prilaku-belanja-online-indonesia-penggunaan-perangkt-mobile/
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dilihat dari jumlah pendapatan kedua E-Commers ini, Tokopedia 
memiliki jumlah pendapatan yang lebih besar dari Shopee, hal ini 
dapat dilihat berdasarkan data grafik yang dikeluarkan oleh tim 
survei Databoks di bawah ini6:  

 

Gambar 1.1  
Grafik Penjualan 3 E-Commerce Terbesar 

 
 Berdasarkan data di atas, jumlah pendapatan tokopedia 

menduduki pringkat teratas dibandingkan dengan e-commerce 
lainnya, di mana pendapatan tokopedia mencapai US$32 miliar, 
diikuti oleh shopee yang mencapai US$25 miliar dan bukalapak 
sebanyak US$8 miliar per 2022 lalu. Data tersebut menunjukkan 
bahwa Tokopedia telah berhasil menjadikan dirinya sebagai E-
Commerce Asia Tenggara yang mampu melaju dengan pesat tiap 
tahunnya. Ketatnya persaingan dengan perusahaan e-commerce 
sejenis membuat tokopedia melakukan promosi secara terus 
menerus yakni salah satunya melalui penyebaran iklan secara 
online di beberapa media sosial. 

 
6 'ZL� +DG\D� -D\DQL�� 'DWDERNV�� ³7RNRSHGLD�� (-Commerce Dengan Nilai 

7UDQVDNVL� 7HUEHVDU�´� KWWSV���� GDWDERNV�� NDWDGDWD�� FR�LG�� GDWDSXEOLVK�����-2023-nilai-
transaksi-tokopedia-terbesar-dibandingkan-e-commerce-lainnya. Diakses pada Juli 2023 
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Dismping itu, berdasarkan data yang dirilis oleh Databoks 
pada februari 2023 lalu, terjadi penurunan jumlah pengunjung situs 
bulanan pada beberapa e-commerce di Indonesia. Terlihat dari 
jumlah data yang ditampilkan bahwa rata-rata jumlah pengunjung 
E-Commerce yang awalnya mencapai 150 juta pengunjung 
menurun hingga 100 juta pengunjung.7 Hal ini berdampak pada 
perekonomian Indonesia dikarenakan E-Commerce sendiri 
merupakan salah satu penyumbang ekonomi digital terbesar 
Indonesia yang mencapai hingga Rp.62 miliar dibanding dengan 
sektor digital lainnya. Disamping itu, dari total pendapatan E-
Commerce Asia Tenggara yang mencapai US$82 milliar, indonesia 
menyumbang 52 persennya atau sekitar Rp. 773,7 triliun.8 Data 
tersebut berbanding lurus dengan jumlah viewers bulanan pada 
iklan tokopedia selama awal tahun 2023, hal ini dapat dilihat dari 
tampilan grafik di bawah ini: 

 

Gambar 1.2 
Grafik Viewers Media Sosial Tokopedia tahun 2023 

 
7 $GL� $KGLDW�� 'DWDERNV�� ³-XPODK� Pengunjung Situs Bulanan 5 E-Commerce 

Terbesar di Indonesia (Desember 2022-)HEUXDUL������´��https://databoks.katadata. co.id/ 
datapublish/2023/03/15/awal-2023-pengunjung-e-commerce-indonesia-menurun. diakses 
pada 2 januari 2024 

8 &LQG\�0XWLD�$QQXU��³3UR\HNVL�1LODL�7UDQVDNVL�%UXWR��*09�(NRQRPL�'LJLWDO�
,QGRQHVLD�%HUGDVDUNDQ�6HNWRU� ������´��https://databoks.katadata. co.id/datapublish/2023 
/11/06/e-commerce-sektor-penyumbang-ekonomi-digital-terbesar-indonesia-pada-2023 
diakses pada 2 januari 2024 
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Grafik di atas menunjukkan bahwa jumlah viewers pada 
setiap akun media sosial tokopedia mengalami naik turun setiap 
bulannya. Jumlah viewers pada akun media sosial tokopedia 
mengalami penurunan pada awal tahun 2023 yang sejalan dengan 
penurunan jumlah situs bulanan e-commerce indonesia pada data 
sebelumnya. Namun terjadi kenaikan kembali pada bulan maret 
dan april. Hal ini diketahui karena kedua bulan tersebut bertepatan 
dengan bulan ramadhan dan idul fitri yang di mana banyak orang 
melakukan pembelian pada bulan tersebut. Namun terjadi 
penurunan kembali pada bulan mei, juni dan juli. hal ini terjadi 
selama penayangan iklan WIB dengan latar lagu daerah masih 
ditayangkan. Namun kembali meningkat pada saat tagline WIB 
dimodifikasi dengan tema War diskon setiap jam  siang, tanggal 
kembar, dan ahir bulan. Hal ini membuktikan bahwa minimnya 
bentuk promosi pada suatu e-commerce dapat berpengaruh 
signifikan terhadap kelangsungan e-commerce itu sendiri. Oleh 
karena itu, perusahaan-perusahaan marketplace di indonesia perlu 
secara terus menerus untuk memperbarui atau meng-update bentuk 
dan strategi promosi yang dijalankannya. 

Sebelumnya perlu diketahui bahwa tokopedia telah 
menayangkan iklan dengan beberapa tagline berbeda dari sejak 
awal berdiri hingga saat ini. Selain itu, tagline yang digunakan oleh 
tokopedia dari tahun ke-tahun memiliki perbedaan. Dimulai dari 
iklan awal-DZDO� 7RNRSHGLD� \DLWX� ³&LSWDNDQ� 3HOXDQJPX´�� ³0XODL�
$MD�'XOX´��³'LPXODL�GDUL�7RNRSHGLD´��ODOX�PXODL�EHUXEDK�PHQMDGL�
³6HODOX�$GD�6HODOX�%LVD´�KLQJJD�³:DNWX�,QGRQHVLD�%HODQMD´�\DQJ�
hingga kini masih digunakan oleh Tokopedia. Dari tagline-tagline 
tersebut dapat dilihat bahwa Tokopedia memiliki konsep yang 
berbeda setiap fasenya.  

Pada masa periode awal Tokopedia menggunakan tagline-
tagline yang mengajak para pengguna untuk mulai membuka lapak 
DWDX� WRNRQ\D� VHQGLUL� VHSHUWL� ³0XODL�$MD�'XOX´�GDQ� ³'LPXODL� GDUL�
7RNRSHGLD´�� ,WXODK� \DQJ�PHQMDGL� VDODK� VDWX� SHPEHGD� LNODQ� \DQJ�
dikeluarkan oleh Tokopedia dengan E-Commerce lainnya. Namun 
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setelah terjadinya peningkatan jumlah pemilik toko, iklan yang 
GLSURGXNVLSXQ�PXODL�PHPLOLNL�NRQVHS�\DQJ�EHUEHGD�VHSHUWL�³6HODOX�
$GD� 6HODOX� %LVD´� \DQJ� OHELK� PHQHNDQNDQ� SDGD� NHPDPSXDQ�
Tokopedia untuk memfasilitasi berbagai kebutuhan belanja 
pengguna. Selain itu, tagline ini juga menekankan kemudahan 
pengaksesan atau penggunaan situs maupun aplikasi dari 
Tokopedia. Selanjutnya, setelah memiliki banyak pemilik 
lapak/toko dan pengguna, Tokopedia mengeluarkan iklan dengan 
WDJOLQH� ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´� \DQJ� PHQJDMDN� XQWXN� VHPXD�
penggunanya agar mulai berbelanja dengan mengejar diskon pada 
waktu tertentu.9 

Iklan Waktu Indonesia Belanja (WIB) yang diusung oleh 
Tokopedia merupakan salah satu iklan yang telah secara rutin 
dijalankan sejak tahun 2020 hingga saat ini. Iklan ini untuk 
mendukung program Waktu Indonesia Belanja (WIB) Tokopedia 
yang berlangsung setiap tanggal 25 hingga akhir bulan dengan 
berbagai promo menarik yang ada didalamnya. Sepanjang tahun 
2023, terdapat 3 iklan Waktu Indonesia Belanja (WIB) Tokopedia, 
yaitu: iklan WIB Tokopedia pada Bulan Januari-Juli: Setiap 
tanggal 25 sampai ahir bulan dengan Bebas Ongkir Sampai 
Cashback 100%, iklan WIB Bulan Agustus-Oktober: War diskon 
WIB setiap jam 2 siang dengan cashback hingga 50% dan gratis 
ongkir, dan iklan WIB Tokopedia Bulan Oktober-November: War 
diskon WIB setiap tanggal kembar dan 25 dengan cashback 100% 
dan bebas ongkir. Dibandigkan dengan dua tahun sebelumnya, 
iklan dengan tagline WIB tokopedia pada tahun 2023 banyak 
mengalami modifikasi pada waktu diskon, berbeda dengan tahun 
sebelumnya yang hanya berfokus pada jumlah cashback dan 
jumlah diskon pada penggunanya. 

Dalam agama Islam, Iklan sudah seharusnya memenuhi 
prinsip ekonomi islam dalam hal promosi penjualan, yang dimana 
salah satunya yaitu prinsip suka sama suka. Artinya, dalam 

 
9 Siswantini dkk, Interpretasi Digital Storytelling pada Iklan Tokopedia, Jurnal 

Digital Media & Relationship (JDMR) E-ISSN: Volume 1 No 1 Desember 2019, hlm. 25. 
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melakukan jual beli telah berdasarkan keinginan kedua belah 
pihak, tidak ada yang memaksa atau dipaksa. Sehingga tidak akan 
ada pihak yang merasa dirugikan setelah terjadinya transaksi jual 
beli tersebut. Allah berfirman: 

 

$UWLQ\D��³Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang bathil, 
kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 
suka sama suka diantara kamu´���46��$Q�1LVD�����10 

Prinsip suka sama suka yang terkandung dalam ayat diatas 
PHQHUDQJNDQ�EDKZD� V\DUL¶DW� LVODP�EHQDU-benar menghormati hak 
kepemilikan ummatnya, oleh karena itu diharamkan bagi seorang 
muslim memakan harta saudara muslim yang lain. Berdasarkan 
dari apa yang disampaikan dalam ayat diatas, segala bentuk 
SHUQLDJDDQ� \DQJ� WHUMDGL� KDUXVODK� PHPHQXKL� V\DUL¶DW� LVODP��
termasuk juga perniagaan yang yang dilakukan melalui media 
online. Dalam proses perniagaan termasuk dalam mengiklankan 
atau menawarkan Al-Mal (Barang yang Dijual) harus memiliki 
kejelasan kepemilikan dan manfaatnya.  

Praktik pengadaan iklan oleh suatu perusahaan yang 
bertujuan untuk keperluan komersial telah diatur dalam pasal 1 
ayat 5 UU Nomor 32 Tahun 2002 tentang Penyiaran. Berdasarkan 
UU tersebut, ³Siaran iklan adalah siaran informasi yang bersifat 
komersial dan layanan masyarakat tentang tersedianya jasa, 
barang, dan gagasan yang dapat dimanfaatkan oleh khalayak 
dengan atau tanpa imbalan kepada lembaga penyiaran yang 

 
10 Qs. An Nisa [4]: 29 
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bersangkutan.´.11 Artinya, seiap perusahaan baik itu instansi 
pemerintah ataupun swasta memiliki hak dalam menyebarluaskan 
iklannya sebagai bentuk promosi yang dilakukannya terhadap 
khalayak ramai. 

Melihat persoalan diatas, memunculkan pertanyaan bagi 
penulis. Kegelisahan penulis yang memfokuskan langkah-langkah 
Tokopedia dalam melakukan strategi periklanan ini akan di teliti 
lebih mendalam sehingga menggiring penulis untuk memberi judul 
³$QDOLVLV�6WUDWHJL�,NODQ�2QOLQH�7RNRSHGLD�9HUVL�³:DNWX�,QGRQHVLD�
%HODQMD´�3HULRGH�-DQXDUL-1RYHPEHU�����´�" 

B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan penjabaran latar belakang masalah di atas, 

agar permasalahan yang bisa dikaji dan diperoleh kejelasan serta 
jawaban yang tepat, maka penulis mengambil  rumusan masalah 
yaitu Bagaimana strategi yang digunakan Tokopedia dalam 
memasangkan iklannya dengan mengambil tema ³Analisis Strategi 
IklDQ�2QOLQH�7RNRSHGLD�9HUVL�³:DNWX�,QGRQHVLD�%HODQMD´ Periode 
Januari-November 2023´�" 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini yaitu 
untuk mendeskripsikan bagaimana strategi yang dilakukan oleh 
Tokopedia sebagai E Commers dalam memasangkan iklannya 
di berbagai media sosial dalam menarik konsumen secara 
online. 

2. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat dari dilakukannya penelitian ini dibagi 

menjadi dua yaitu sebagai berikut: 
a.) Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat membantu memperkaya 
literatur dalam bidang komunikasi dan penyiaran Islam 

 
11 Undang-Undang Republik Indonesia No. 32 Tahun 2002 Tentang Penyiaran 

Pasal 46 (3)  
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dengan memberikan pemahaman baru pada pengembangan 
teori komunikasi pemasaran dengan memberikan 
pemahaman yang lebih dalam tentang bagaimana strategi 
iklan online dapat diintegrasikan dengan konsep besar dari 
teori komunikasi pemasaran khususnya dalam konteks 
iklan online.  

b.) Manfaat Praktis 
Adapun manfaat praktis yang diharapkan dari 

penelitian ini yaitu dapat membantu memperluas wawasan 
tentang bagaimana media dan komunikasi modern dapat 
dimanfaatkan untuk mengembangkan bisnis ditengah 
kemajuan teknologi melalui sebuah E-Commerce 
(perbelanjaan digital). 

D. Ruang Lingkup dan Setting Penelitian  
1. Ruang Lingkup Penelitian 

 Untuk menghindari terjadinya penafsiran yang keliru 
dari pembaca yang dapat keluar dari pokok permasalahan, oleh 
karena itu, peneliti menentukan ruang lingkup pada penelitian 
ini membatasi cakupan penelitian pada iklan online Tokopedia 
GHQJDQ� WDJOLQH� ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´� VHODPD� SHULRGH�
Januari hingga November 2023. 

2. Setting Penelitian 
Penelitian ini dilakukan melalui media online dengan 

melalui data-data yang tersedia pada website atau platform 
\DQJ�PHPEDKDV�PHQJHQDL�LNODQ�RQOLQH�WRNRSHGLD�YHUVL�³:DNWX�
,QGRQHVLD� %HODQMD´� VHODPD� SHULRGH� -DQXDUL� KLQJJD� 1RYHPEHU�
2023. Selain itu, peneliti juga memperoleh data melalui 
wawancara dengan beberapa informan melalui media sosial 
seperti Instagram dan Linkedln untuk mendapatkan data-data 
yang relevan dan dibutuhkan dalam penelitian ini. 

E. Telaah Pustaka 
Telaah pustaka merupakan uraian secara sistematis tentang 

hasil penelitian terdahulu (prior resarch) yang relevan dan 
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persoalan yang akan dikaji dalam skripsi, oleh karena itu, tinjauan 
kritis yang memuat kelebihan dan kekurangan serta hasil penelitian 
terdahulu.12 Penelitian mengenai iklan atau seputar perilaku 
konsumen di media sosial ini banyak dilakukan oleh berbagai 
khalayak dari berbagai kalangan atau peneliti lainnya. Namun, dari 
semua peneliti yang membahas iklan, terdapat beberapa penelitian 
yang sangat relevan dengan penelitian ini.  

1. 3HQHOLWLDQ� GDUL� $VWUL� 'DUPD\DQWL� \DQJ� EHUMXGXO� ³Analisis 
Strategi Iklan Online (Studi ,NODQ�6KRSHH�GL�0HGLD�6RVLDO�´. 

Penelitian tersebut berfokus untuk meneliti bagaimana 
strategi shopee dalam menyebarkan iklannya di media sosial 
sebagai komunikasi pemasaran online yang dilakukan oleh 
brand tersebut. Metode yang digunakan yaitu menarik minat 
konsumen dengan metode persuasif, yaitu dengan 
mempengaruhi konsumen dengan memberi berbagai diskon, 
gratis ongkir, dan sebagainya. Metode tersebut berhasil 
menarik minat konsumen dan banyak mendapat respon positif 
dari para calon konsumennya. Persamaan penelitian tersebut 
dengan penulis, sama-sama membahas strategi iklan atau 
pemasaran suatu e-commers secara online. Perbedannya, disini 
penulis berfokus pada satu iklan yang menjadi pokus 
penelitian, sedangkan astri mengambil dan menganalisis 
keseluruhan iklan yang ditayangkan shopee di seluruh akun 
sosial medianya. Selain itu, penelitian tersebut juga fokus 
menggunakan teori komunikasi persuasif dalam menganalisis 
strategi yang dilakukan shopee, sedangkan di sini, penulis 
berfokus menggunakan teori komunikasi pemasaran dalam 
menganalisis strategi iklan yang dilakukan oleh tokopedia 
dalam plaform online.13 

 

 
12 Tim Penyusun UIN Mataram, Pedoman Penulisan Skripsi, (Mataram: UIN 

Mataram, 2023), hlm. 25. 
13 $VWUL� 'DUPD\DQWL�� ³Analisis Strategi Iklan Online (Studi Iklan Shopee di 

0HGLD� 6RVLDO�´� . (Skripsi Fakultas Ushuluddin, Adab dan Dakwah Institut Agama 
Islam Negeri Ponorogo, 2018) 
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2. Skripsi yang disusun oleh Dian Sarastuti yang berjudul 
³Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk Busana 
Muslim Queenova´�� 

Penelitian ini mempokuskan pada bagaimana strategi 
komunikasi pemasaran online yang dilakukan oleh produk 
³4XHHQRYD´� LQL�� 'LVLQL�� 4XHHQRYD� PHQJJXQDNDQ� PHWRGH�
komunikasi Above The Line dan Below The Line, dengan fokus 
pada promosi penjualan dan pemasangan iklan banner ad di 
facebook. Selain itu, . Faktor komunikasi visual dan 
rekomendasi juga memiliki pengaruh terhadap meningkatnya 
brand awareness dari produk Queenova ini sendiri. Dari hasil 
penelitian peneliti, diketahui strategy yang digunakan oleh 
queenova ini berhasil memberikan dampak positif terhadap 
peningkatan penjualan produk dan brand Awarness Queenova. 
Persamaan penulis dengan penelitian ini yaitu sama-sama 
meneliti mengenai bagaimana stratgei pemasaran online yang 
digunakan oleh satu brand atau produk. Perbedaannya, penulis 
mengambil dan menganalisis iklan sebagai komunikasi 
pemasaran dari sebuah e commers, sedangkan penelitian ini 
PHQJDQDOLVLV� PHQJHQDL� VWUDWHJL� WRNR� RQOLQH� ³4XHHQRYD´��
Selain itu, dari metode penelitiannya sendiri juga berbeda. 
Disini, penulis lebih berpokus pada analisis, sedangkan dalam 
penelitian ini, menggunakan metode deskriptif kualitatif dari 
wawancara dan observasi yang telah dilakukan secara langsung 
maupun tidak.14 

 
3. Penelitian lain dari Wiyokto Christian Hinardi dengan judul 

³6WUDWHJL�,NODQ�6WDU�0LOG�9HUVL�$SD�2EVHVLPX"´ 
Iklan ini dirancang melalui creative brief yang 

kemudian menjadi bahan pembuatan creative work plan yang 
dibuat oleh pihak biro iklan. Berdasarkan hasil penelitian 
tersebut pesan yang ingin disampaikan melalui iklan tema yang 
diusung oleh Star Mild adalah, bahwa cita-cita, impian, obsesi 

 
14 Dian Sarastuti. Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk Busana 

Muslim Queenova. Jurnal Visi Komunikasi/Volume 16, No.01, Mei 2017 
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tidak datang dengan sendirinya, tidak ada hal yang instan 
dalam hidup, dan tidak ada janji yang muluk-muluk dari pesan 
yang ditawarkan. Dalam pesan iklan-iklan Star Mild 
disampaikan bahwa setiap orang memiliki cita-cita, impian 
serta obsesi yang bebeda-beda. Dan lingkungan berperan serta 
dalam pembentukan hal tersebut. Dalam pesan ini Star Mild 
mendorong para target market serta pemirsa iklan untuk 
menentukan sendiri jalan hidup merekam obsesi mereka, dan 
itu adalah jalan yang harus mereka pilih, menjadi penyair, 
orator, sutradara, artis dan obsesi-obsesi lainnya. 
Persamaannya adalah sama-sama membahas iklan pada 
internet. Perbedaannya penulis hanya membahas strategi iklan 
online pada Tokopedia sedangkan Wiyokto menulis iklan Star 
Mild tidak hanya ditujukan kepada target market untuk 
mendongkrak penjualan, namun juga ada pesan moral yang 
ingin disampaikan baik kepada target market, ataupun juga 
para pemirsa iklan lainnya.15 

 
4. Selanjutnya ada penelitian dari Vikram Kumar, Ramakrishnan 

Raman, dan R Meenakshi dengan judul penelitian yaitu 
³Online Advertising Strategies to Effectively Market a Business 
School´�� 

Penelitian ini berpokus pada bagaimana strategi 
pemasangan iklan online oleh sebuah sekolah bisnis atau lebih 
ke bagaimana akses iklan online tersebut dapat muncul di 
semua sosial media. Disini sekolah bisnis tersebut 
menggunakan Google Adwords yang menawarkan solusi dan 
alat paling pragmatis untuk semua masalah strategi periklanan 
digital. Dimana dengan menggunakan Google Adwords ini 
iklan yang dipasang oleh sekolah bisnis ini tersebut. dari hasil 
penelitian tersbut, diketahui bahwa penggunaan Google 
Adwords tersebut dalam penayangan iklan online dapat 
berhasil meningkatkan Rasio Klik Tayang (RKT) dari sekolah 

 
15 :L\RNWR� &KULVWLDQ� +LQDUGL�� ³Strategi Iklan Star Mild Versi Apa 

Obsesimu"´�6NULSVL� )DNXOWDV� ,OPX� .RPXQLNDVL� 8QLYHUVLWDV� 0HUFX� %XDQD� -DNDUWD��
2019) 
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bisnis tersebut. Persamaan penulis dengan penelitian tersebut 
yaitu sama-sama meneliti mengenai strategi periklanan online. 
perbedaannya, dalam penelitian ini peneliti mempokuskan 
penelitiannya pada sebuah sekolah bisnis dengan menggunakan 
strategi yang sudah ditentukan sebelumnya. Sedangkan penulis 
mengambil dan menganalisis mengenai strategi iklan pada 
sebuah e commers dengan strategi yang masih belum 
ditemukan atau ditentukan.16 

F. Kerangka Teori 
1. Komunikasi Persuasif 

Komunikasi persuasif adalah suatu komunikasi yang 
dilakukan dengan cara-cara persuasif, yakni mengandung 
ajakan atau himbauan yang bertujuan untuk mendorong atau 
merangsang seseorang berbuat sesuatu seperti apa yang kita 
kehendaki.17 Hal ini mengandung makna bahwa komunikasi 
persuasif  merupakan salah satu cara atau metode bagi 
seseorang untuk membujuk orang lain untuk melakukan 
sesuatu sesuai dengan keinginan dari pembujuk dan dengan 
senang hati tanpa merasa dipaksa. Istilah persuasi bersumber 
dari bahasa latin, persuasion yang kata kerjanya adalah 
komunikane yang berarti membujuk, mengajak atau merayu. 
Terdapat beberapa definisi tentang persuasi yang dikutip 
Malik, di antaranya18: 
a. Andersen membatasi definisi persuasif sebagai suatu proses 

komunikasi interpersonal dimana komunikator berupaya 
meembujuk komunikan dengan menggunakan lambang-
lambang untuk mempengaruhi kognisi penerima. Jadi, 
secara sengaja mengubah sikap atau kegiatan seperti yang 
diinginkan oleh komunikator.  

 
16 Vikram Kumar dkk. Online Advertising Strategies to Effectively Market a 

Business School. International Journal of Higher Education, Vol. 10, Nomor 4, 
Desember 2021 

17 Susunto Effendy, Komunikasi Persusasif, (Jakarta: PT Lentera Hati, 2015), 
hlm. 55. 

18 Ibid., hlm.70. 
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b. Miller mengatakan bahwa persuasi dapat dipandang 
sebagai segala upaya untuk mempengaruhi orang, 
kelompok orang atau mayarakat,  

c. Hardo mendefinisikan persuasi sebagai proses komunikatif 
untuk mengubah kepercayaan, sikap, perhatian atau 
perilaku baik secara sadar maupun tidak dengan 
menggunakan kata-kata dan pesan nonverbal. 
 

2. Analisis Strategi 

Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) 
dan manajemen (management) untuk mencapai tujuan. Akan 
tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi 
sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, 
melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik 
operasionalnya. Demikian pula dengan strategi komunikasi 
yang merupakan paduan perencanaan komunikasi 
(communication planning) dengan manajemen komunikasi 
(communication management) untuk mencapai tujuan yang 
telah ditetapkan. Strategi komunikasi ini harus mampu 
menunjukkan bagaimana operasionalnya secara praktik harus 
dilakukan, dalam artian bahwa pendekatan (aproach) bisa 
berbeda sewaktu-waktu bergantung pada situasi dan kondisi.19  

Menurut Effendy, terdapat beberapa komponen-
komponen dalam strategi komunikasi, antara lain:20   
a. Mengenali Sasaran Komunikasi  

 Sebelum kita melancarkan komunikasi, perlu 
dipelajari siapa yang akan menjadi sasaran komunikasi. 
Sudah tentu ini bergantung pada tujuan komunikasi, apakah 
agar komunikan hanya sekedar mengetahui (dengan metode 
informatif) atau agar komunikan melakukan tindakan 
tertentu (metode persuasif atau instruktif).  

b. Pemilihan Media Komunikasi  

 
19 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, (Bandung: PT. 

Remaja Rosdakarya, 2013), hlm 32. 
20 Ibid, hlm. 35-38. 
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 Untuk mencapai sasaran komunikasi, komunikator 
harus dapat memilih salah satu atau gabungan dari 
beberapa media komunikasi, tergantung pada tujuan yang 
akan dicapai, pesan yang akan disampaikan dan tekhnik 
yang akan digunakan. Terdapat dua jenis media yang dapat 
digunakan dalam peneyebaran informasi yaitu media lini 
atas (above-the-line) maupun media lini bawah (below-
theline). Media lini atas (above-the-line) ialah periklanan 
yang menggunakan media primer seperti media elektronik 
maupun media cetak. Penggunaan media lini atas memiliki 
kelebihan dalam menjangkau jumlah audience yang besar, 
namun hal ini juga membuat biaya yang harus dikeluarkan 
sebuah perusahaan untuk beriklan bertambah. Sedangkan 
media lainnya ialah media lini bawah (below-the-line), 
media ini adalah media-media minor yang digunakan untuk 
mengiklankan produk. Meskipun dianggap menjadi media 
minor, namun beriklan pada media lini bawah juga 
memiliki peranan penting dalam suatu kampanye 
periklanan21. 

c. Pengkajian tujuan pesan komunikasi 
 Pesan komunikasi (message) mempunyai tujuan 
tertentu. Ini menentukan teknik yang harus di ambil, 
apakah itu tekhnik informasi, tekhnik persuasi, atau teknik 
instruksi. Jika ditujukan untuk mengkaji pesan iklan, tujuan 
pesan komunikasi ini dapat dihubungkan dalam merancang 
sebuah pesan iklan yang dapat menarik minat pelanggan, 
sehingga selain menjadi daya tarik, iklan juga dapat 
menjadi bentuk brand awwarness (kesadaran merek) yang 
dapat melekat di hati konsumen. Dalam hal ini dapat 
digunakan teori yang dikemukakan oleh Sandra Moriarty, 
di mana menurutnya setiap pesan memiliki The Big Idea 
sebagai inti pesan. Selain itu terdapat lima unsur yang harus 

 
21 Yusmar Ali, dkk. Dasar-dasar Periklanan (Jakarta: yayasan Kita menulis, 

2021), hlm. 4.    
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ada dalam sebuah iklan untuk meningkatkan efektifitasnya 
guna mencapai tujuan yang diharapkan, yaitu22: 
a) To do, merupakan sesuatu di mana pesan iklan ingin 

dicapai agar audiensnya melakukan sesuatu, misalnya 
membujuk terjadinya tindakan mencoba produk oleh 
konsumen, mempertahankan pilihan, mengintensifkan 
pengguna, mempertegas citra produk, merubah 
kebiasaan, membangun hasrat dan membangun 
perluasan pemakaian terhadap produk pada konsumen.  

b) What, secara spesifik apa yang ingin dicapai pesan 
iklan, misalnya menciptakan kesadartahuan yang 
meliputi pengenalan, pengingat kembali atau keduanya 
pada target audiens kepada sesuatu yang juga spesifik 
seperti merek, slogan, logo, tema, inti pesan dan lain-
lain dari produk.  

c) Whom, yaitu siapa target audience.  
d) How many, yaitu presentase target audiens yang 

diharapkan akan bisa dipengaruhi pesan iklan, misalnya 
sekian persen audiens untuk mengenali kemasan produk 
atau memahami maksud iklan. Secara tidak langsung 
hasil presentase yang sesungguhnya sama dengan 
tingkat kesuksesan sebuah iklan.  

e) When, yaitu lamanya kampanye sebuah iklan 
dijalankan.  
 
Dalam menggambarkan atau menjelaskan mengenai 

Strategi periklanan yang dihubungkan dengan ilmu 
komunikasi, selain konsep di atas, konsep komunikasi yang 
juga dapat digunakan yaitu konsep komunikasi pemasaran. 
Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan 
dua unsur yang ada didalamnya yakni komunikasi dan 
pemasaran. Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan 
menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan 
pemasaran. Komunikasi secara sederhana diartikan sebagai 

 
22 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising : Teori dan Praktik  ( jakarta: 

pneumedia grup edisi 8 2015), hlm. 35. 
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proses penyampaian pesan dari sumber ke penerima. Sebuah 
definisi tentang komunikasi juga dipaparkan oleh Carl I. 
Hovland yakni komunikasi sebagai sebuah proses yang 
memungkinkan seseorang (komunikator) untuk dapat 
menyampaikan rangsangan, dengan tujuan untuk dapat 
mengubah prilaku orang lain (komunikan). Adapun definisi 
komunikasi dari Harold D Lasswell bahwa cara yang tepat 
untuk menerangkan suatu tindakan komunikasi ialah menjawab 
SHUWDQ\DDQ�³VLDSD�\DQJ�PHQ\DPSDLNDQ��DSD�\DQJ�GLVDPSDLNDQ��
melalui saluran apa, kepada siapa dan apa pengaruhnya.23 

 
Unsur komunikasi dan pemasaran tersebut dapat 

disusun menjadi sebuah model komunikasi untuk menjelaskan 
proses komunikasi pemasaran yang terjadi seperti berikut24: 

 

 Gambar 1.3  
 Proses Komunikasi Pemasaran 

 Dalam model proses komunikasi tersebut, elemen-
elemen di dalamnya dapat diaplikasikan sebagai pemasaran. 
Pada sender sebagai elemen utama merupakan perusahaan 
yang memproduksi dan menjual produk. Encoding adalah 
mengkomunikasikan ide-ide pemasaran yang 

 
23 )DUDKGLED�� ³Konsep dan Strategi Komunikasi Pemasaran: Perubahan 

Perilaku Konsumen Menuju Era Disrupsi´�� -XUQDO� ,OPLDK� .RPXQLNDVL� 0DNQD�� 9RO����
Nomor 1, Februari 2020, hlm. 12. 

24 Didin dkk. Komunikasi Pemasaran, (Sumatera Barat: Global Eksekutif 
Teknologi, Desember 2022), hlm. 6.  
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ditransformasikan dalam bentuk yang bisa menarik perhatian. 
Sedangkan pada message (pesan) merupakan isi dari ide-ide 
yang ada pada proses komunikasi pemasaran. Media 
(Transmisi) sebagai saluran komunikasi yang dapat berbentuk 
televisi, radio, koran, hingga media-media baru yang 
bermunculan karena perkembangan teknologi komunikasi.  
 
 Decoding adalah persepsi konsumen yang terbentuk 
ketika menerima pesan dari pemasar atau pengirim pesan. 
Reciever adalah target audiens yang menjadi sasaran oleh 
pemasar. Respone adalah tanggapan pada target audiens bisa 
berupa pembelian, pertanyaan, komplain atau kunjungan ke 
website atau toko. Noise adalah banyaknya pesaing yang juga 
ingin menyampaikan pesan kepada audiens yang sejenis 
sehingga terjadi gangguan pada pesan yang diterima berbeda 
dengan yang dikirim. Sedangkan feedback adalah sebagian dari 
respone penerima pesan yang dikomunikasikan kembali 
kepada pengirim pesan.  
 

3. Komponen Iklan Online 
a. Pengertian Iklan 

Iklan menjadi salah satu sarana untuk mempersuasi 
seseorang, menyampaikan pesan, dan mendapatkan sebuah 
perhatian dari calon konsumen. Ada banyak jenis iklan 
yaitu dalam iklan tvc maupun cetak. Iklan tvc antara lain 
adalah iklan yang berada dalam tv, youtube, bioskop, dan 
lain-lain sedangkan iklan cetak ialah iklan baris, 
advertorial, display dan iklan kolom. Saat ini, unsur bauran 
promosi meliputi periklanan, hubungan masyarakat, promo 
penjualan, penjualan pribadi, pemasaran langsung, dan 
pemasaran online/ media sosial. 25  

Iklan merupakan suatu alat untuk mempengaruhi 
seseorang maupun khalayak melalui berbagai cara baik itu 
secara langsung maupun tidak langsung guna bertindak 

 
25 Yusmar Ali, dkk. Dasar-dasar Periklanan (Jakarta: yayasan Kita menulis, 

2021), hlm. 4.    
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sesuai dengan pesan yang disampaikan dalam iklan 
tersebut. selain itu, dijelaskan juga bahwa iklan merupakan 
jalan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Iklan 
digunakan oleh institusi untuk menarik perhatian pelanggan 
atau konsumen untuk membeli atau menggunakan 
barang/jasa yang mereka sediakan. Sehingga tujuan utama 
dari iklan yaitu untuk mendapatkan pembayaran dan 
meningkatkan laba dari sebuah institusi tersebut.  

Dalam iklan, penggunaan setiap kata tentu harus 
benar-benar diperhatikan, seperti menggunakan bahasa 
yang unik, menarik, memilih cast yang sesuai, dan banyak 
lainnya, agar dapat menarik perhatian konsumen dimana 
pada saat melihat suatu iklan konsumen tersbut akan selalu 
teringat pada brand yang diiklankan. Sehingga, selain 
tertarik untuk membeli produk tersebut, konsumen juga 
akan menjadikan produk tersebut sebagai produk yang akan 
dia beli berulang kali.  

 
b. Iklan Online 

Iklan Online dapat didefinisikan sebagai segala 
bentuk komunikasi antara konsumen dan penerbit atau 
pengiklan, yang menggabungkan iklan melalui email, 
halaman hasil mesin pencari, media sosial maupun platform 
yang terhubung ke internet. Tujuan utama dari iklan Online 
adalah meningkatkan penjualan yang dapat dicapai dengan 
menarik lebih banyak konsumen dengan cara mengakses ke 
Internet. Alasan lain untuk menggunakan iklan semacam 
ini adalah untuk meningkatkan kesadaran merek dengan 
menampilkan informasi tentang fitur eksklusif yang 
dimiliki merek.26 Hal ini memudahkan bagi satu individu 
untuk mendapatkan suatu informasi dan bisa cepat 
terhubung dengan individu lainnya. Internet saat ini 
dimanfaatkan untuk melakukan kegiatan promosi suatu jasa 

 
26 Ibid., 28 
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atau produk. Jadi, iklan online adalah pengenalan produk 
atau jasa yang dilakukan secara online. 

Iklan kini telah menjadi metode pemasaran yang 
penting dalam meningkatkan jumlah penjualan. Oleh 
karena itu, iklan telah tersebar diseluruh tempat terutama di 
berbagai platform media sosial. Hal ini dikarenakan 
banyaknya peningkatan jumlah pengguna internet setiap 
tahunnya. Khususnya di Indonesia, menurut laporan We 
Are Social, terdapat 204,7 juta pengguna internet di Tanah 
Air per Januari 2022, tak heran indonesia menduduki 
peringkat keenam dengan pengguna internet terbanyak di 
dunia.27 Diketahui, hal ini dikarenakan internet merupakan 
mesin pencari yang cepat dan mempermudah segala 
kegiatan manusia ditambah sifat manusia yang ingin segala 
sesuatunya dengan instan menjadi salah satu penyebab 
peningkatan tersebut.  

c. Media Sosial  
Menurut Shirky, media sosial dan perangkat lunak 

sosial merupakan alat untuk meningkatkan kemampuan 
pengguna untuk berbagi (to share), bekerja sama (to co-
operate) di antara pengguna dan melakukan tindakan 
secara kolektif yang semuanya berada di luar kerangka 
institusional maupun organisasi. Jadi, disimpulkan media 
sosial adalah medium di internet yang memungkinkan 
pengguna merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, 
bekerja sama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna 
lain, dan membentuk ikatan sosial secara virtual.28  

 
Terdapat berbagai jenis media sosial, dimulai dari 

youtube, Tiktok, instagram, dan lainnya. Dari semua jenis 
sosial media tersebut memiliki fungsi yang sama, yaitu 

 
27 6KLOYLQD� 'LZL�� :H� $UH� 6RFLDO� :HEVLWH�� ³'LJLWDO� ����: Another Year Of 

Bumper Growth�´�ZHDUHVRFLDO�FRP�GLDNVHV�SDGD����1RY����� 
28Rulli Nasrullah. Media Sosial Perspektif Komunikasi, Budaya, dan 

Sosioteknologi (Bandung: Sambiosa Rekatama media, 2015), hlm. 8-11. 
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untuk saling menyebarkan informasi dengan saling 
berkomunikasi antara pengguna satu dengan yang lainnya. 
Dimulai dengan berbagi foto, vidio, tulisan, audio, dan 
berbagai infromasi lainnya ang dianggap oleh pengguna 
sebagai suatu informasi yang penting. Bahkan mereka bisa 
berbagai informasi melalui fitur-fitur yang diberikan oleh 
sosial media tersebut, seperti kolom komentar, messenger, 
Chat, dan lain sebagainya. Semua kini bisa berkomunikasi 
dengan jarak jauh, melalui jangkauan luas inilah yang 
kemudian menjadi salah satu alasan kenapa banyak 
pengiklan memasangkan iklannya di media sosial. 

d. Toko Online / Online Shop 
 Toko Online adalah sarana atau toko untuk 
menawarkan barang dan jasa melalui internet, dimana 
pengunjung dapat melihat barang-barang di toko online 
berupa foto-foto maupun vidio. Toko Online, merupakan 
format bisnis ritel yang menggunakan komunikasi dengan 
pelanggan mengenai produk, layanan, dan penjualan 
melalui internet. Penjual dan pembeli menggunakan sarana 
internet guna mencapai komunikasi dan bertransaksi secara 
potensial satu sama lain.29 

 
 Pada dasarnya, online shop merupakan metode jual 
beli yang dilakukan melalui media digital maupun media 
sosial. Online shop memiliki banyak kelebihan 
dibandingkan offline shop, diantaranya memudahkam 
penjual dalam mendistribusikan produknya, 
memperkenalkan hingga dapat dengan mudah memancing 
daya tarik pembeli untuk membeli produk yang kita 
sediakan. Selain keuntungan di pihak penjual, pembeli juga 
memiliki keuntungan, yaitu proses transaksi lebih mudah, 
atau bahkan dapat membeli hanya berdiam diri di rumah 
yang mengandalkan handphone saja. Namun di balik 
keuntungan tersebut terdapat beberapa kelemahan online 

 
29 Ibid., hlm 15 
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shop ini. Banyak pembeli yang merasa tertipu dengan 
produknya, yang di post penjual terkadang tidak sesuai 
dengan ekspetasi. Hal ini lah yang menajadi pertimbangan 
jika pembeli membeli suatu produk di online shop. 
  

e. Efektifitas Iklan Online  
Mengutip hasil pendapat dari Darmadi yang 

menyatakan bahwa efektivitas iklan  ditentukan dari sejauh 
mana reaksi responden terhadap iklan yang ditayangkan. 
Bila pengguna aplikasi memperlihatkan reaksi menolak dan 
merasa sangat terganggu dengan adanya iklan yang terus 
menerus muncul di halaman aplikasi yang sedang mereka 
pakai, maka popularitas aplikasi akan mengalami 
penurunan dan iklan bersifat tidak efektif. Bila reaksi 
pengguna aplikasi tidak signifikan, dalam arti responden 
tidak keberatan banyak iklan muncul pada halaman aplikasi 
yang mereka gunakan, tetapi juga tidak meng-klik iklan 
dan hanya meneruskan pemakaian aplikasi, maka 
popularitas aplikasi tidak terpengaruh tetapi pemasangan 
iklan masih terhitung tidak efektif. Sedangkan bila 
responden bereaksi positif dengan merasa tertarik saat 
melihat iklan yang muncul pada aplikasi, lalu meng-klik 
iklan tersebut untuk melakukan pembelian lebih lanjut, 
maka penayangan iklan tersebut telah berjalan efektif.30 

G. Metode Penelitian 
1. Jenis dan Pendekatan Penelitian  

 Menurut Afrizal penelitian kualitatif didefinisikan 
sebagai metode penelitian Ilmu-ilmu Sosial yang 
mengumpulkan dan menganalisis data berupa kata-kata (lisan 
maupun tulisan). Data yang dianalisis dalam penelitian 

 
30 'XULDQWR�'DUPDGL� HW� DO��³Invasi Pasar dengan Iklan yang Efektif´�� �-DNDUWD��

PT.Gramedia Pustaka, 2013), hlm. 67. 
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kualitatif sendiri adalah kata-kata dan perbuatan-perbuatan 
manusia.31 
 Penelitian ini menggunakan motode kualitatif desktiptif, 
dimana peneliti akan mendeskripsikan bagaimana strategi iklan 
secara online yang dilakukan oleh salah satu E-Commers yaitu 
7RNRSHGLD� YHUVL� ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´� GL� EHUEDJDi 
platform media sosial seperti Instagram, Tiktok, dan Youtube.  
 

2. Kehadiran Peneliti 
 Kehadiran peneliti pada penelitian kualitatif sangatlah 
diperlukan kehadirannya. Oleh karena itu, disini peneliti 
menjadi inti dalam mengadakan penelitian yang langsung 
terjun kelapangan dan bertemu langsung dengan subjek 
penelitian. Lapangan yang dimaksud dalam penelitian ini 
merujuk pada media sosial yang menjadi lokasi utama dari 
sumber data pada penelitian ini. Semua informasi yang telah 
diperoleh peneliti selanjutnya dicatat sebagai bahan atau isi 
dalam penelitian ini, artinya kehadiran peneliti semata-mata 
untuk mendapatkan data yang akurat dan relevan. 

3. Lokasi Penelitian 
   Dalam penelitian yang dilakukan melalui media sosial, 
kehadiran peneliti berfokus pada interaksi dan pengumpulan 
data di platform media sosial. Berikut adalah beberapa contoh 
isi lokasi penelitian dalam penelitian yang dilakukan melalui 
media sosial. Kehadiran peneliti dalam penelitian melalui 
media sosial melibatkan pemantauan, analisis, dan 
pengumpulan data dari interaksi dan konten yang ada di 
platform tersebut. Penting bagi peneliti untuk menjaga etika 
penelitian dan menghormati privasi dan persetujuan pengguna 
media sosial yang terlibat dalam penelitian. 

4. Data dan Sumber Data 
Data dalam penelitian ini terbagi menjadi dua yaitu: 

 
31 Afrizal. Metode Penelitian Kualitatif (sebuah upaya mendukung penggunaan 

penelitian kualitatif dalam berbagai disiplin ilmu). (Jakarta: Rajawali Pers, 2015),  
hlm. 13. 
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a. Data Primer 

  Data primer dalam penelitian ini diperoleh peneliti 
dengan cara mengirimkan pesan satu per satu untuk 
mencari staf-staf tokopedia yang memiliki jebatan yang 
relevan dengan penelitian ini. Di sini, peneliti 
menggunakan platform Linkedin karena platform ini 
banyak digunakan oleh para staf-staf perusahaan ternama 
baik dalam negeri maupun luar negeri dalam membangun 
self branding untuk mendapatkan pekerjaan yang 
diinginkan. 
  Sumber data primer dalam penelitian ini diperoleh 
melalui hasil wawancara dengan karyawan Tokopedia yaitu 
Cici Kurniasih yang memegang jabatan staf Bussines 
Development Tokopedia sebagai informan utama. Selain 
itu, terdapat juga salah satu staf marketing Tokopedia 
Dwiky Aprian Ashari sebagai sumber data primer. 
Disamping kedua informan tersebut, penelitian ini juga 
memperoleh sumber data primer melalui pengamatan pada 
Iklan Tokopedia di berbegai platform media sosial. 
 

b. Data Sekunder 
      Data sekunder adalah data yang mengacu pada 
informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada. 
Sumber data sekunder adalah catatan atau dokumentasi 
perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri oleh 
media, situs Web, internet dan seterusnya.32  
      Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh 
melalui dokumen-dokumen perusahaan Tokopedia yang 
telah lalu hingga sekarang. Selain itu, peneliti juga 
mendapat sumber data sekunder melalui penelitian-
penelitian mengenai iklan dan hal-hal yang berkaitan 
dengan objek penelitian. 

 
32 Ibid, 99 
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5. Prosedur Pengumpulan Data 
Adapun teknik pengumulan data dalam penelitian ini yaitu: 
a. Observasi  

 Observasi adalah teknik pengumpulan data yang 
dilakukaan melalui sesuatu pengamatan, dengan disertai 
pencatatan-pencatatan terhadap keadaan atau prilaku objek 
sasaran.33 
 Dalam penelitian ini, penulis mengamati secara 
langsung bagiamana tampilan Iklan Tokopedia di media 
sosial.disamping itu, penulis juga mencatat hal-hal yang 
berkaitan dengan tema penelitian untuk mempermudah 
dalam menganalisis penggambaran strategi iklan onilne 
Tokopedia. 

b. Wawancara  

 Wawancara adalah teknik pengumpulan data 
melalui proses tanya jawab lisan yang berlangsung satu 
arah, artinya pertanyaan datang dari pihak yang 
mewawancarai dan jawaban diberikan oleh yang 
diwawancara.34 
  Dalam penelitian ini, peneliti mewawancarai 
informan yang diperoleh melalui akun Linkedin staf 
tokopedia yang terkait dengan bidang-bidang pemasaran 
yang merujuk pada penelitian ini. Disini peneliti melakukan 
wawancara dengan dua staf Tokopedia untuk mendapatkan 
data-data yang akurat. Di samping itu, peneliti juga 
meawancarai dua pengguna Tokopedia pada masa periode 
tagline ini ditayangkan. 

c. Dokumentasi  

   Dokumen adalah catatan tertulis tentang berbagai 
kegiatan atau peristiwa pada waktu yang lalu. Sedangkan 
Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data dengan 

 
33 Abdurrahman Fatoni, Metodologi Penelitian dan Teknik Penyususna Skripsi 

(Jakarta: Rineka Cipta,2011), hlm.104. 
34 Ibid, 105 
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mempelajari catatan-catatan mengenai data pribadi 
responden.35 
  Dalam penelitian ini, penulis mendokumentasikan 
atau meng-Capture iklan Tokopedia yang muncul di media 
sosial online, Sehingga dengan gambar hasil rekaman 
tersebut, penulis dapat mendeskripsikan serta menganalisis 
strategi  iklan online Tokopedia dalam menayangkan 
iklannya di media sosial. 

6. Teknik Analisis Data 

 Menurut Miles, Huberman dan Saldana Analisis 
merupakan kegiatan memeriksa atau menyelidiki suatu 
peristiwa melalui data untuk mengetahui keadaan yang 
sebenarnya di lapangan. Sedangkan analisis data merupakan 
proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang 
diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan lainnya 
agar mudah dipahami serta temuannya dapat disampaikan 
kepada orang lain36: 
 

 

Gambar 1.4 
 Analisis Data Model Interaktif Miles, Huberman & 

Saldana 
 

 
35 Ibid, 106 
36 Miles, M.B, Huberman, A.M, dan Saldana, J., Qualitative Data Analysis, A 

Methods Sourcebook, Edisi 3, Terj. Tjetjep Rohindi Rohidi, (USA: Sage Publications, 
2014), hlm. 10. 
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a) Data Collection / Pengumpulan Data 
  Pengumpulan data merupakan suatu kegiatan yang 
dilakukan oleh peneliti dalam upaya untuk mengumpulkan 
data-data melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. 
Pada proses ini, seluruh data direkam/ dicatat/ diabadikan/ 
diingat, kemudian disimpan untuk dijadikan keperluan 
penelitian. 
 

b) Data Condensation / Kondensasi data 
  Kondensasi data merupakan suatu proses memilih, 
memfokuskan, menyederhanakan, mengabstraksikan, atau 
mentransformasikan data yang mendekati keseluruhan 
bagian dari catatan lapangan secara, transkrip wawancara, 
dokumen, dan materi empiris 
 

c) Data Display / Penyajian Data 
  Penyajian data merupakan proses memasukkan data 
dan infromasi ke dalam suatu matriks, kemudian data 
tersebut disajikan sesuai data yang diperoleh dari lapangan, 
sehingga peneliti akan dapat menguasai data dan tidak 
salah dalam menganalisis data serta menarik kesimpulan. 
 

d) Data Conclution / Menyimpulkan Data 
  Dalam proses ini, data akan dijelaskan 
kesimpulannya, kemudian dari banyak kesimpulan tersebut 
maka ditarik sebuah kesimpulan besar yang menjadi 
jawaban utama atas pertanyaan yang diajukan pada bab 
awal. Dalam penelitian kualitatif, kesimpulan yang didapat 
kemungkinan dapat menjawab fokus penelitian yang sudah 
dirancang sejak awal penelitian. Ada kalanya kesimpulan 
yang diperoleh tidak dapat digunakan untuk menjawab 
permasalahan. Hal ini sesuai dengan jenis penelitian 
kualitatif itu sendiri bahwa masalah yang timbul dalam 
penelitian kualitatif sifatnya masih sementara dan dapat 
berkembang setelah peneliti terjun ke lapangan.  
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 Dengan seluruh kegiatan analisis data dan 
penyimpulan terhadap hasil penelitian yang dilakukan 
memberikan kemudahan pembaca dalam memahami proses 
dan hasil penelitian bagaimana Tokopedia mengatur 
strategi periklanan online yang dilakukannya dalam 
menarik perhatian audiens melalui beberapa platform 
media sosial.  

7. Pengecekan Keabsahan Data  
 Keabsahan data merupakan hal yang sangat penting 
dalam sebuah penelitian. Mengingat data yang dihasilkan harus 
dapat dipertanggungjawabkan sesuai dengan realita yang ada. 
Tujuannya adalah untuk membuktikan bahwa data atau hal-hal 
yang siamati ole peneliti sesuai dengan yang sebenarnya tejadi. 
Jadi, penelitian disini menguji keabsahan data yang diperoleh, 
yaitu dengan menggunakan Triangulasi,: 
a) Triangulasi Sumber untuk menguji kredibilitas suatu data 

dilakukan dengan cara melakukan pengecekan pada data 
yang telah diperoleh dari berbagai sumber data seperti hasil 
wawancara, arsip, maupun dokumen lainnya.  

b) Triangulasi Teknik untuk menguji kredibilitas suatu data 
dilakukan dengan cara melakukan pengecekan pada data 
yang telah diperoleh dari sumber yang sama menggunakan 
teknik yang berbeda. Misalnya data yang diperoleh dari 
hasil observasi, kemudian dicek dengan wawancara. 
 

 Pada umumnya, Triangulasi yaitu Pemeriksaan data 
dengan pembandingan data dari sumber yang berbeda untuk 
mengantisipasi data yang hilang, dalam melakukan triangulasi 
data-data yang ditemukan dalam penelitian, baik dari 
wawancara dengan kepala, bidang Bussiness Development dan 
Marketing Tokopedia. Selain  itu, untuk melihat feedback dari 
pengguna, peneliti juga mewawancarai dua pengguna yang 
menggunakan Tokopedia pada masa tagline ini berlangsung. 
Dari narasumber ini harus dibandingkan hasil wawancaranya. 
Apakah seluruh data- data yang diperoleh saling mendukung, 
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dan dalam masalah ini juga harus dicari fakta lain dari 
pengamatan di media sosial seperti Instagram, Youtube, Tik 
tok, dan platform yang sering memunculkan iklan Tokopedia. 
Dalam triangualasi ini sendiri terdapat dua unsur yaitu metode 
dan sumberdata. 
   Dengan teknik pemeriksaan data yang telah diungkap 
kemudian selanjutnya dianalisis dengan membanding teori dari 
beberapa pendapat ahli. Dengan cara teknik diatas diharapkan 
tingkat kepercayaan, keteralihan, kebergantungan dan 
kepastian data dapat disajikan secara objektif dan dapat 
dipertanggung jawabkan.  

H. Sistematika Pembahasan  

 Penulisan skripsi ini disusun berdasarkan sistematis sesuai 
dengan pedoman penulisan karya ilmiah yang sudah ditetapkan. 
Adapun sistematika penyusunan skripsi dilakukan dalam bentuk 
bab per bab kemudian diuraikan lagi kedalam sub-sub sebagai 
berikut. 
BAB I: BAB Pendahuluan. Bab ini menguraikan tentang 

konteks penelitian, dengan merujuk pada statistik 
terkini, peneliti memberikan argumen yang jelas untuk 
relevansi iklan tokopedia dengan permasalahan yang 
ditemukan oleh peneliti pada observasi awal, sehingga 
dari relevansi tersebut terbentuknya rumusan masalah, 
tujuan dan manfaat penelitian, ruang lingkup dan 
setting penelitian, telaah pustaka, kerangka teori, 
metode penelitian dan sistematika pembahasan skripsi. 
Hal ini dalam menciptakan landasan yang kuat untuk 
pembaca memahami urgensi dan nilai penelitian ini 
dalam konteks yang lebih luas.  

BAB II : Dalam bab ini peneliti menguraikan secara singkat 
tentang gambaran umum lokasi penelitian yang terdiri 
dari sub-sub terkait profil  perusahaan Tokopedia, 
pendapatan tahunan, jumlah pengguna, perkembangan 
perusahaan dari sejak awal berdiri. Lalu pada poin 
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berikutnya, penulis memaparkan bagaimana sistem 
iklan yang disebarkan oleh Tokopedia secara online 
sehingga berpengaruh pada jumlah pendapatan, maupun 
peningkatan jumlah pengguna. Hal ini berdasarkan 
pada rumusan yang telah dipaparkan oleh peneliti pada 
bab sebelumnya. 

BAB III:  Dalam bagian ini diuraikan tentang hasil penelitian dan 
temuan yang diperoleh dengan mendeskripsikan proses 
analisis lebih mendalam terhadap temuan yang 
dilakukan oleh peneliti terkait dengan strategi iklan 
online yang dilakukan oleh tokopedia di semua media 
sosialnya. Pada bab ini, berisi analisis temuan data yang 
telah diperoleh peneliti pada bab ii  dengan 
menggunakan teori yang telah dipaparkan oleh peneliti 
pada bab i. 

BAB IV: Pada Bab ini terdiri dari kesimpulan dan saran yang 
telah disimpulkan oleh peneliti berdasarkan dari hasil 
analisis data penelitian terkait strategi iklan online yang 
digunakan oleh tokopedia pada media sosial yang telah 
dianalisis oleh peneliti pada bab iii, serta daftar pustaka 
sebagai rujukan di dalam menulis skripsi. 
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BAB II 
Strategi Iklan Online Tokopedia  

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Profil dan Sejarah Tokopedia 

Tokopedia adalah salah satu perusahaan e-commerce 
terkemuka di Indonesia. Didirikan pada tahun 2009 oleh 
William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison, Tokopedia 
telah menjadi salah satu platform belanja online terbesar di 
negara ini. Tokopedia menyediakan platform online yang 
memungkinkan para penjual untuk memasarkan dan menjual 
produk mereka kepada konsumen. Platform ini mencakup 
berbagai kategori produk, termasuk fashion, elektronik, 
kebutuhan rumah tangga, kecantikan, makanan, dan banyak 
lagi. Konsumen dapat mengakses Tokopedia melalui situs web 
atau aplikasi seluler yang tersedia untuk perangkat Android dan 
iOS.37 

Salah satu keunggulan Tokopedia adalah adanya fitur 
"Jual Beli Online Mudah dan Aman" yang memberikan 
perlindungan bagi pembeli dan penjual dalam melakukan 
transaksi online. Tokopedia juga menyediakan berbagai 
metode pembayaran yang aman dan nyaman, termasuk transfer 
bank, dompet digital (E-Wallet), kartu kredit, dan pembayaran 
tunai. Selain itu, Tokopedia telah mengembangkan berbagai 
inisiatif dan fitur tambahan untuk meningkatkan pengalaman 
belanja online. Misalnya, mereka telah meluncurkan Tokopedia 
Gold, program keanggotaan (member) yang memberikan 
berbagai keuntungan tambahan kepada pengguna terdaftar. 
Mereka juga telah meluncurkan program Tokopedia Salam, 
yang memungkinkan pengguna untuk berdonasi kepada 
organisasi sosial melalui platform Tokopedia. 

Tokopedia juga dikenal karena mendukung UMKM 
(Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) di Indonesia. Mereka 

 
37 Profil Tokopedia, diakses pada 9 September 2023 
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menyediakan berbagai program dan pelatihan bagi pelaku 
UMKM untuk membantu mereka meningkatkan keterampilan, 
pengetahuan, dan kapasitas bisnis mereka. Hal ini sejalan 
dengan visi Tokopedia untuk memberdayakan masyarakat 
Indonesia melalui teknologi dan perdagangan online. Pada 
tahun 2021, Tokopedia mengumumkan merger dengan Gojek, 
platform layanan superapp terkemuka di Indonesia. Setelah 
merger, perusahaan gabungan ini dikenal dengan nama "GoTo" 
dan menjadi salah satu entitas teknologi terbesar di Asia 
Tenggara. 

Tokopedia telah menjadi salah satu kekuatan terkemuka 
dalam industri e-commerce di Indonesia, dengan jutaan 
pengguna dan ribuan penjual yang aktif. Platform ini terus 
berinovasi dan berkembang untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen dan memperkuat ekosistem bisnis online di 
Indonesia.  

Selama perkembangannya, Tokopedia telah berhasil 
meraih beberapa penghargaan, diantaranya yaitu: 

Tahun 2014 : Marketeers of the Year  

Tahun 2016 : Best Company in Consumer Industry 

Tahun 2018 : Best Chosen Application in Google Play Store 

Tahun 2019 : Top 50 Most Valuable Indonesian Brands 

 Contact Center World 

Tahun �������%XVLQHVV�,QVLGHU¶V�/LVW�RI�����3HRSOH�

Transforming Business in Asia 

 HR Asia Awards 

 HR Excellence Awards 

 CX Asia Excellence Awards 

 Contact Center World APAC 

 Baznas Award 
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 Deloitte Asia Pacific 2020 Technology Fast 500 

 Tahun 2022 : Best Places to Work Asia-Pacific 2022 in 

Best Workplaces for Innovators 2022 List 

Tokopedia meraih tiga penghargaan di HR 
Excellence Award 202238  

2. Visi dan Misi Tokopedia 
Visi Tokopedia adalah "Memberdayakan Ekonomi 

Digital Indonesia." Tokopedia ingin mengubah cara orang 
berbelanja dan berbisnis dengan memanfaatkan teknologi 
digital. Tokopedia berkomitmen untuk memberdayakan 
masyarakat Indonesia, terutama pelaku UMKM, dengan 
menyediakan platform yang memungkinkan mereka untuk 
menjual produk dan mencapai pasar yang lebih luas secara 
online. 

Misi Tokopedia adalah Membantu UMKM, Tokopedia 
ingin menjadi mitra bagi pelaku UMKM dalam 
mengembangkan bisnis mereka. Mereka menyediakan alat dan 
sumber daya yang diperlukan untuk meningkatkan penjualan, 
meningkatkan visibilitas, dan memperluas jangkauan pasar 
bagi UMKM di Indonesia. Disamping itu, Tokopedia juga 
berkomitmen untuk menyediakan pengalaman belanja online 
yang aman, terpercaya, dan mudah bagi konsumen. Mereka 
berusaha untuk menjaga keamanan transaksi, melindungi 
pembeli dan penjual dari penipuan, dan meningkatkan 
kenyamanan pengguna dalam berbelanja online.39 

Dengan visi dan misi ini, Tokopedia berupaya untuk 
menjadikan ekonomi digital sebagai bagian yang tak 
terpisahkan dari kehidupan masyarakat Indonesia dan 
menggerakkan pertumbuhan ekonomi negara melalui 
perdagangan online. 

 
38 Profil Tokopedia, diakses pada 9 September 2023 
39 Profil Tokopedia, diakses pada 9 September 2023 
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3. Nilai Perusahaan  
Adapun nilai-nilai dari perusahaan Tokopedia yaitu:  
a. Berpijak di tanah (Humble) seperti halnya dengan pohon 
b. Terus berusaha tak kenal lelah dan menyerah 

(determination) seperti air yang mengalir 
c. Bersemangat tinggi (passion) seperti halnya api yang 

menyala 
d. Berkecepatan (speed) seperti angin yang berhembus 
e. Berani (courage) bermimpi tinggi 

 
4. Segmentasi, Targeting dan Positioning Tokopedia 

Analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP). 
Analisis elemen penting dalam menyusun sebuah strategi 
adalah terlebih dahulu memposisikan Segmentasi, Targeting, 
dan Positioning dari sebuah produk. Berikut analisis STP 
Tokopedia40:  
a. Segmentasi 

Secara geografis tokopedia melakukan segmentasi 
pasarnya kedaerah-daerah yang terjangkau oleh jaringan 
internet, hal tersebut dikarenakan untuk mengakses 
tokopedia sebagai platform jual-beli online dibutuhkan 
koneksi internet. Seluruh wilayah di Indonesia yang 
terjangkau internet dan memiliki akses jalan yang 
memungkinkan dapat menjadi segmen dari tokopedia. 
Secara demografis tokopedia melakukan segmentasi 
pasarnya untuk semua kalangan yang dapat mengakses 
internet dari usia remaja sampai tua dengan jenis kelamin 
laki-laki dan perempuan serta dari kelas ekonomi apapun. 
Secara psikografis tokopedia melakukan segmentasi untuk 
kalangan yang mengutamakan kepraktisan dalam 
melakukan belanja terhadap suatu produk. Di era digital ini 
tentunya akan mempengaruhi prilaku masyarakat untuk 
melakukan kegiatan jual-beli yang mudah dan praktis.  

 
40 Fadel. Analisis Strategi Pemasaran Dan Penjualan E-Commerce Pada 

Tokopedia.Com. Jurnal elektronik dan sistem informasi Komputer Vol.2 No.1 Januari-
Juni 2016, hlm. 13. 
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b. Targeting 
Melakukan pemilihan pasar sasaran (target market) 

menurut Hermawan yang mengutip pendapat dari Kotler, 
tergeting adalah proses evaluasi setiap segmen pasar yang 
menarik dan memilih satu atau lebih daripadanya.41 Dari 
pengertian ini dijelaskan bahwa targeting merupakan suatu 
aktivitas evaluasi kemampuan perusahaan dalam 
mengambil segmen pasar tersebut. Perusahaan dapat 
mengambil lebih dari satu segmen pasar apabila resources 
dan capability perusahaan mencukupi.  Perusahaan 
Tokopedia berusaha untuk mencakup keseluruhan pasar 
yang ada dengan memenuhi kebutuhan konsumen dengan 
produk yang berbeda di setiap segmen pada keseluruhan 
pasar. Dapat disimpulkan bahwa Tokopedia berada pada 
pola Keseluruhan Pasar (Full Market Converage) yang 
menghadirkan banyak jenis produk untuk memenuhi 
kebutuhan konsumennya.  

c. Positioning  
Definisi positioning menurut Kotler dan Keller, 

adalah merupakan suatu aktivitas perusahaan dalam 
memberikan suatu citra yang ditaruh di dalam benak 
pikiran pasar sasaran atau target konsumen.42 Dari definisi 
ini dijelaskan bahwa positioning memiliki tujuan untuk 
melokasikan suatu brand di dalam pikiran konsumen agar 
dapat memberikan nilai tambah (manfaat) yang lebih 
kepada perusahaan. Dalam hal ini Tokopedia 
memposisikan dirinya sebagai Mall Online yang menjadi 
perantara antara penjual dan pembeli (intermediary) 
dimana tokopedia berusaha menyediakan produk yang 
murah serta memiliki tingkat keamanan yang tinggi 
sehingga menciptakan kenyamanan bagi konsumen yang 
berinteraksi didalamnya.   

 
41 Hermawan Kertajaya. Marketing 4.0 (Bergerak dari Tradisional ke Digital), ( 

Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2019), hlm 45. 
42 Ibid., hlm. 28. 
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5. Logo dan Maskot Perusahaan 
Logo merupakan simbol khas dari sebuah perusahaan, 

jasa, objek, ide, publikasi, orang, atau layanan. Dalam arti 
terminologi logo mempresentasikan visi dan misi perusahaan 
maupun segmentasi yang dituju sesuai target kepada 
masyarakat43. Logo digunakan oleh perusahaan atau 
organisasi yang memerlukan sesuatu dengan singkat serta 
mudah dikenali sebagai pengganti nama yang sebenarnya. 
Selain itu, perusahaan desain merek ternama, berfokus pada 
konsep bahwa arti logo terletak pada daya tangkap yang 
dimiliki oleh logo tersebut. logo juga dapat membuat pemirsa 
tertarik dan ingin mengetahui lebih lanjut tentang merek yang 
diwakilinya. Salah satu fungsi utama logo juga yaitu 
berfungsi sebagai pembeda dari setiap perusahaan.   

 

 
Gambar. 2.1  

Logo Tokopedia  

Logo tokopedia merupakan shopping bag dengan 
wajah burung dan berwarna hijau. Arti hijau sendiri adalah 
identik dengan warna bumi yang memiliki makna sebagai 
ketenangan dan kerendahan hati. Tokopedia juga berusaha 
untuk menjadi online shopping yang sukses tidak hanya di 
dalam negeri namun juga merambah ke berbagai penjuru 
dunia selaras denga burung yang terbang bebas kemana saja. 
Maskot Tokopedia merupakan burung hantu dan dinamai 
VHEDJDL� ³7RSHG´�� EXUXQJ� KDQWX� GLDQJJDS� VHEDJDL� EXUXQJ�

 
43 Yusmar Ali, dkk. Dasar-dasar Periklanan (Jakarta: yayasan Kita menulis, 

2021), hlm. 25. 
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yang memiliki kecerdasan, kebijaksanaan dan juga punya 
kemampuan untuk melihat ke berbagai arah. Filosofi ini 
kemudian diadaptasi dan diangap mewakili toko online 
Tokopedia yang mana selalu berusaha untuk melihat dari 
segala sisi, sisi pelaku usaha maupun sisi konsumen.44 

 
6. Struktur Perusahaan 

 
Gambar 2.2 

Struktur Organisasi Perusahaan 

B. 6WUDWHJL�,NODQ�GHQJDQ�6ORJDQ�³:DNWX�,QGRQHVLD�%HODQMD´�SDGD�
Iklan Tokopedia 

Berdasarkan temuan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti, peneliti menemukan  bahwa, sebagai salah satu platform 
jual beli terbesar di Indonesia, Tokopedia menggunakan berbagai 
slogan kreatif untuk menarik minat pengguna. Slogan/tagline yang 
GLJXQDNDQ� 7RNRSHGLD� VDDW� LQL� \DLWX� ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD" 
dengan tema War diskon tiap tanggal kembar dan tanggal 25 yang 
PHQJJDQWLNDQ� WHPD� VHEHOXPQ\D� \DLWX� ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´�
tiap tanggal 25 sampai ahir bulan yang menggunakan lagu daerah 
yang berasal dari kalimantan selatan yang berjudul ampar-ampar 
pisang sebagai latar suaranya dan diganti liriknya menjadi: 

 
44 Profil Tokopedia, diakses pada 9 September 2023  
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Wib wib coba cek tokopedia  
Tiap tanggal dua lima sampe akhir bulan  
Diskon gede gedean  
Bebas ongkir mengasyikkan  
Waktu Indonesia belanja di tokopedia  
Waktu indonesia belanja di tokopedia 

Berikut cuplikan adegan iklan WIB Tokopedia: 
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Gambar 2.3 
Tampilan Cuplikan Iklan WIB Tokopedia di Youtube 

Alasan perubahan tema/ tagline "Waktu ,QGRQHVLD�%HODQMD´�
dijelaskan oleh salah satu informan dalam penelitian ini yaitu salah 
satu staf Bussines Development (BD) Tokopedia Cici Kurniasih 
yang mengatakan bahwa: 

 ³3HUXEDKDQ� LQL� EHUWXMXDQ� XQWXN� PHQGRURQJ� PDV\DUDNDW�
Indonesia agar lebih aktif berbelanja online di platform kami. 
Sebagai BD, sudah tugas kami menentukan lamanya kampanye 
atau tagline ditayangkan dengan pertimbangan perubahan trend 
belanja pada konsumen atau pengguna kami sebagai tolak ukur 
decision making-Q\D´45 

Dari wawancara di atas, Decision making atau pengambilan 
keputusan yang dilakukan oleh pihak BD tokopedia 
dilatarbelakangi oleh trand belanja masyarakat yang kian berubah 
seiring perkembangan e-commers di indonesia. Sebelum 
membahas lebih lanjut mengenai tema iklan War diskon tokopedia, 
peneliti lebih dulu menanyakan tentang latar belakang iklan 
dengan lagu WIB tokopedia, dijelaskan oleh salah satu staf 

 
45 Cici, Wawancara, Bussines Development Tokopedia. 7 Oktober 2023. 
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Marketing Tokopedia Dwiky Aprian Ashari yang mengungkapkan 
bahwa: 

³³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´� NDPL� DPELO� GDUL� DNURQLP 
³:,%´ yang sering digunakan pada zona waktu diindonesia. 
Tujuannya sebagai brand repetition yaitu untuk meningkatkan 
kesadaran merek (brand awarnes) pada konsumen. Hal ini dapat 
membangun image yang melekat bagi merek perusahaan kami 
SDGD�SHQJJXQD�DWDXSXQ�SHODQJJDQ�SRWHQVLDO�´46  

 
Informan juga menambahkan penjelasan mengenai fokus 

utama yang digunakan oleh tokopedia, ia menjelaskan: 
 
³Fokus utama kami  yaitu waktu diskon besar-besaran 

yang kami adakan yaitu setiap tanggal 25 sampai ahir bulan. Hal 
ini berdasarkan segmen utama yang kami tujukan yaitu pada para 
pegawai kantor khususnya pada sektor swasta yang rata-rata 
gajiannya dari tanggal 25 keatas. Selain itu, kami juga berfokus 
pada perilaku konsumen, untuk pegawai sendirikan biasanya 
sangat sibuk dan memiliki waktu luang yang minim untuk pergi 
berbelanja secara langsung di market terdekat sehingga 
EHUSRWHQVL�PHODNXNDQ�SHPEHOLDQ�VHFDUD�RQOLQH�´47 

 
Istilah brand repetition yang dijelaskan oleh pihak 

Tokopedia di atas merupakan sebuah praktik pengulangan brand 
atau merek secara konsisten dalam berbagai konteks atau media 
agar merek tersebut menjadi lebih dikenal dan mudah diingat oleh 
target audiens. Tujuan dari brand repetition adalah untuk 
membangun kesadaran merek (brand awareness) dan 
meningkatkan pengenalan merek di antara konsumen. Dengan 
terus-menerus menampilkan merek dalam berbagai cara, dapat 

 
46 Dwiky, Wawancara, Staf Marketing Tokopedia, 5 Oktober 2023.  
47 Dwiky, Wawancara , Staf Marketing Tokopedia, 5 Oktober 2023. 
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menciptakan hubungan yang lebih kuat antara merek dan 
pelanggan potensial.48 

 
Setelah penggunaan tema iklan di atas, tokopedia beralih 

menggunakan iklan WIB dengan tema War diskon tiap jam dua (2) 
siang. Untuk membuktikan hal tersebut, dapat dilihat dari tampilan 
aplikasi Tokopedia berikut ini: 

      

Gambar 2.4 
Tampilan Aplikasi Tokopedia 

 
Dalam gambar di atas, dapat dilihat salah satu fitur yang 

ditampilkan yaitu terdapat fitur war diskon tiap jam dua (2) siang, 
nantinya fitur inilah yang akan mengingatkan pengguna  bahwa 
waktu diskon besar-besaran telah tiba jika pengguna telah 
PHQ\DODNDQ� ILWXU� ³LQJDWNDQ� VD\D´� \DQJ� WHUGDSDW� GDODP� DSOLNDVL�
tersebut.  Pengadaan pemberian diskon setiap jam dua (2) siang ini 
juga dijelaskan oleh pihak Tokopedia mengapa mereka mengambil 

 
48 Daniel. Pengaruh Brand Signature Dan Brand Logo Terhadap Brand 

Reputation Jurnal Bina Bangsa Ekonomika Vol 16, No.2  tahun 2023, hlm. 12. 
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jam/waktu tersebut untuk memberikan berbagai promo/diskon. 
Pihak Tokopedia mengatakan bahwa: 

 ³%anyak orang biasanya  cenderung lebih aktif secara 
online saat jam istirahat. Hal ini berdasarkan perilaku konsumen 
yang cenderung lebih rentan terhadap pembelian impulsif pada 
ZDNWX�LVWLUDKDW�WHUVHEXW�´49 

Hasil dari wawancara di atas menunjukkan bahwa tokopedia 
menggunakan waktu jam dua (2) siang karena memanfaatkan sifat 
konsumen yang lebih cenderung melakukan pembelian pada waktu 
istirahat. Selain jam dua (2) siang, tokopedia juga mengadakan 
diskon besar-besaran tiap tanggal kembar dan tanggal 25 sejak 
awal bulan agustus lalu untuk promonya, hal ini dapat dilihat dari 
tampilan iklan tokopedia di bawah ini: 

 

Gambar 2.5 
Salah satu tampilan iklan Tokopedia 

 
Sesuai dengan tampilan iklan di atas, waktu tertentu di sini 

juga merujuk pada tanggal kembar dan tanggal 25. Seperti pada 
saat war diskon 10.10 yaitu pada 10 oktober 2023 lalu, di mana 
tokopedia mengadakan diskon dari jam dua (2) siang hingga jam 
sembilan (9) malam, hal ini juga berlaku untuk tanggal 25 setiap 
bulan. Berbeda dengan hari biasanya, di mana diskon yang 
dilakukan tokopedia ini hanya terbatas dari jam dua (2) hingga jam 
tiga (3) siang. Pada tanggal yang dikatakan istimewa tersebut 
tokopedia menyediakan diskon yang lumayan panjang dengan 

 
49 Dwiky, Wawancara , Staf Marketing Tokopedia, 5 Oktober 2023.  
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promo besar-besaran di beberapa produk yang disediakan yaitu 
dari jam dua (2) siang hingga sembilan (9) malam. Latar belakang 
tokopedia mengambil tanggal tersebut dijelaskan oleh salah satu 
informan yang mengatakan bahwa: 

³Tanggal kembar sangat mudah diingat. Tanggal ini juga 
terinspirasi dari hari belanja nasional yang jatuh pada tanggal 12 
desember yang kemudian orang ingat menjadi tanggal 12.12 di 
mana pada saat itu jumlah pengunjung marketplace kami 
meningkat drastis. Untuk tanggal 25 sendiri, seperti yang sudah 
saya jelaskan sebelumnya bahwa segmen kami tetap sama yaitu 
pada pegawai swasta yang rata-rata menerima gaji pada tanggal 
tersebut. 50 

Selain itu, peneliti juga menanyakan tentang terget audiens 
yang ingin dicapai oleh pihak tokopedia, informan mengatakan: 

 
³Melihat dari jumlah pengguna aktif kami kini yang 

mencapai 100 juta lebih pengguna dengan 11 juta jumlah pelaku 
usaha, kami menargetkan pelanggan potensial kali ini sebanyak 
68,6% dari jumlah tahun sebelumnya. Artinya dari 100 juta 
pengguna yang bekerja di sektor swasta mencapai 68 juta lebih 
pengguna yang berpotensi terpengaruh pada iklan ini�´51 

Dalam wawancara tersebut, disampaikan bahwa platform 
tokopedia telah mencapai lebih dari 100 juta pengguna aktif dengan 
partisipasi dari 11 juta pelaku usaha. Lalu perusahaan menetapkan 
target untuk menarik 68,6% dari jumlah pengguna tahun 
sebelumnya sebagai pelanggan potensial, dengan fokus khusus pada 
sektor swasta, di mana sekitar 68 juta lebih pengguna diharapkan 
terpengaruh oleh iklan yang akan diluncurkan. Pernyataan tersebut 
menggambarkan ambisi perusahaan untuk pertumbuhan yang lebih 
lanjut dan optimisme terhadap dampak positif kampanye pemasaran 
yang direncanakan.  

Adapun beberapa produk yang ditawarkan pada saat war 
diskon 10.10 lalu yaitu seperti berikut:  

 
50 Dwiky, Wawancara, Marketing Tokopedia. 5 Oktober 2023  
51 Cici, Wawancara, Bussines Development Tokopedia. 7 Oktober 2023. 
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Gambar 2.6 
Produk yang ditawarkan saat war diskon 10.10 

Meninjau dari pemberian diskon pada produk di atas, 
terdapat beberapa produk yang terjual habis atau yang lebih 
diminati oleh konsumen. Adapun beberapa produk tersebut seperti 
berikut: 

 

Gambar 2.7 
Produk yang terjual habis saat war diskon 
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Dilihat dari gambar di atas, produk yang banyak diminati 
oleh konsumen lebih pada produk kebutuhan sehari-hari seperti 
perawatan wajah, kebutuhan pangan, dan perawatan pria. Selain 
produk lainnya juga seperti alat-alat elektronik tokopedia juga 
banyak menyediakan diskon pada produk elektronik earphone 
bluethoot, hand blender cooper, mini air freyer, dan alat elektronik 
lainnya. Hal ini sesuai dengan mayoritas pengguna tokopedia yang 
tidak lain yaitu pengguna pria. Hal ini dapat dilihat berdasarkan 
hasil survey yang dikeluarkan oleh DataIndonesia.id, Tokopedia 
lebih banyak digunakan oleh laki-laki dengan persentase sebesar 
40%, sedangkan perempuan sebanyak 30%.52 Hal ini diperkuat 
dengan pendapat salah satu responden pada survey yang dilakukan 
pada situs quora yang mengatakan bahwa: 

³Alasan utama saya yaitu adanya OVO point, saya bisa 
belanja online dan pesan ojol dengan bonus point yang saya 
dapatkan setiap belanja di tokped. Selain itu, warna dari 
tokopedia cenderung lebih segar, hijau dan barang yang 
ditawarkan cenderung unisex. Sedangkan shopee, warnanya lebih 
dominan pink yang cenderung terlihat ramai dan barang yang 
ditawarkan banyak yang keperempuanan. ´53 

  Hal senada juga dikatakan oleh responden lain yang 
mengatakan bahwa: 

³Tokopedia lebih enak diliat dan juga lebih trusted. Karna 
saya lebih sering berbelanja sparepart mobil, motor, sepeda selalu 
dengan tokopedia, seller-sellernya juga tidak pernah 
mengecewakan. Bisa bayar pakai OVO dan Cashbacknya cukup 
besar juga menjadi salah satu alasan utama. Bahkan ovopointnya 
hampir 500rb karena tiap belanja dapat cashback dan jarang 
GLSDNDL�´54 

 
52 Monavia Ayu Rizaty, DataIndonesia.id. https:// dataindonesia. id/digital/ 

detail/ragam-ecommerce-favorit-konsumen-indonesia-apa-saja diakses pada 9 oktober 
2023 

53 Rizal Ramadhan, responden quora, https://id.quora.com/Mengapa-biasanya-
laki-laki-lebih-suka-belanja-di-Tokopedia-dibanding-di-Shopee diakses pada 9 oktober 
2023 

54 Omar malik. responden quora, https://id.quora.com/Mengapa-biasanya-laki-
laki-lebih-suka-belanja-di-Tokopedia-dibanding-di-Shopee diakses pada 9 oktober 2023 

https://id.quora.com/Mengapa-biasanya-laki-laki-lebih-suka-belanja-di-Tokopedia-dibanding-di-Shopee
https://id.quora.com/Mengapa-biasanya-laki-laki-lebih-suka-belanja-di-Tokopedia-dibanding-di-Shopee
https://id.quora.com/Mengapa-biasanya-laki-laki-lebih-suka-belanja-di-Tokopedia-dibanding-di-Shopee
https://id.quora.com/Mengapa-biasanya-laki-laki-lebih-suka-belanja-di-Tokopedia-dibanding-di-Shopee
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Berdasarkan hasil atau jawaban dari survey online di atas, 

dapat dikonklusikan bahwa salah satu alasan kenapa Tokopedia 
memiliki mayoritas pengguna laki-laki, karena mereka cenderung 
lebih menyukai tampilan aplikasi yang simple dan tidak ramai 
seperti shopee. Perlu diketahui sebelumnya, bahwa UI/UX desain 
itu sendiri merupakan konsep desain atau tampilan sebuah aplikasi 
yang dirancang oleh bagian khusus Computer Enginer sebuah 
perusahaan pada aplikasi yang tentunya telah disesuaikan dengan 
target atau segmen dari pengguna yang ditujukan oleh Tokopedia. 
Seperti yang dijelaskan oleh sodara Rizal di atas, bahwa UI/UX 
Desain yang digunakan oleh Shopee berbanding terbalik dengan 
Tokopedia, dimana dapat dilihat pada aplikasi shopee dengan 
konsep ramai dan warna yang mencolok lebih kepada selera 
perempuan. Berbeda dengan tokopedia yang berlatar hijau dan 
jauh lebih simple. Selain tampilan, pemberian diskon pada khusus 
pengguna OVO juga sangat menguntungkan, karena adanya 
cashback (bonus) yang cukup besar yang diperoleh melalui OVO 
point dari Tokopedia, sehingga dapat meringankan pengguna pada 
pembelian berikutnya. 

 
Metode cashback yang diberikan tokopedia pada setiap 

pembelian yang telah sesuai dengan ketentuan syarat  tokopedia 
yaitu berupa point yang akan diberikan pada konsumen jika 
pembelian menggunakan OVO dengan ketentuan minimal harga 
belanja tergantung produk yang ditawarkan. Nantinya poin-poin 
tersebut dapat ditukarkan dengan uang atau cashback yang 
didapatkan sendiri dapat otomatis diberikan di e-wallet pengguna. 
Pemberian cashback melalui OVO point ini juga akan semakin 
besar jika pengguna melakukan transaksi pada produk-produk 
yang dijual saat promo war diskon WIB tiba yaitu pada tanggal 
kembar dan setiap tanggal 25 tiba. 
 

Menguatkan beberapa pendapat di atas, salah satu pengguna 
Tokopedia juga mengungkapkan hal serupa, ia mengatakan: 

³Iklan WIB nya tokped sangat melekat si, setiap ngeliat kata 
³:,%´�LWX�ODQJVXQJ�NHILNLUDQ�ODJu khas iklannya Tokopedia. Jadi, 
setiap notif di HP muncul diskon dan promo langsung tertarik buat 
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belanja barang-barang yang sudah diincer sebelumnya terutama 
yang udah dimasukin keranjang.´55   

Pengguna lain juga mengatakan pendapatnya mengenai WIB 
War diskon Tokopedia tiap jam 2 siang, ia mengungkapkan bahwa: 

³Sering chekout semenjak tokped ngadain war diskon tiap 
jam 2 siang. Tokped selalu memberikan barang-barang yang 
premium dengan harga yang lebih mahal dibanding E-Commerce 
yang lain. Jadi, melalui war diskon ini banyak barang-barang 
\DQJ�SUHPLXP�ELVD�GLGDSDW�GHQJDQ�KDUJD�WHUMDQJNDX�´56  

Berdasarkan kedua pendapat pengguna di atas, dapat dilihat 
bahwa iklan yang ditayangkan oleh tokopedia berhasil 
diinterpretasikan oleh para penggunanya dengan strategi mudah 
diingat dan notif yang ditampilkan melalui aplikasi tokopedia. 
Selain tanggapan pengguna pada iklan tokopedia di atas, informan 
juga memberikan responnya terhadap pelayanan belanja atau 
transaksi yang diberikan oleh tokopedia, ia mengatakan bahwa: 

³Saya pernah beli alat earphone yang harganya saat itu 
kalau tidak salah Rp.250.000 di salah satu toko yang ratingnya 
4.8. Namun pada saat barangnya sampai itu tidak sesuai dengan 
gambar yang saya pesan jadi saya mengajukan refund ke penjual. 
Tapi penjualnya bilang nggak bisa, ahirnya saya coba adukan ke 
pihak tokpednya melalui tokopedia care karena di S&K nya tokped 
sudah tertera boleh adanya refund jika barang tidak sesuai. 
Ahirnya tokped coba proses dengan komunikasi sama pemilik 
tokonya dan solusi yang diberikan yaitu boleh dilakukan refund 
dengan syarat ongkirnya di tanggung oleh saya.´57 

 
Dari pengalaman salah satu pengguna di atas, kita dapat 

melihat adanya pelayanan terhadap transaksi antara penjual dan 
pembeli yang dilakukan oleh tokopedia melalui tokopedia care 
yang berupa komplain terhadap salah satu proses transaksinya 

 
55 Liza, Wawancara, Pengguna Tokopedia, Udayana, 6 Oktober 2023  
56 Tutik, Wawancara, Pengguna Tokopedia, 6 Oktober 2023 
57 Liza, Wawancara, Pengguna Tokopedia, Udayana, 6 November  2023 
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yaitu barang yang tidak sesuai dengan gambar. Tokopedia care ini 
sendiri merupakan salah satu fitur yang disediakan oleh pihak 
tokopedia untuk menjawab keluhan-keluhan pengguna. 

 
Selain itu, peneliti juga menanyakan tentang sikap informan 

terhadap iklan sekali tayang di media sosial yang digunkannya. 
Informnan mengungkapkan bahwa: 

 
 ³Kalau iklan di medsos biasanya aku skip si, apalagi kalau 

lagi asik scroll ya lanjut scroll aja. Tapi kalau iklannya di story ig 
sama tiktok biasanyakan ada beberapa barang yang dijelasin tu 
kelebihannya sama yang ngiklanin, kadang suka kegoda juga. 
Jadi,tergantung barang yang diiklanin sama tokopedia saat war 
diskon ada. Kalau disosmedkan banyak iklan, bukan cuma tokped 
aja, apalagi iklannya shopee yang sering banget muncul.´58 

 Melihat respon audiens di atas, peneliti mengidentifikasikan 
bahwa iklan ads sekali tayang tokopedia di youtube kurang 
memiliki pengaruh yang signifikan pada tindakan audiens untuk 
melakukan pembelian. Selain itu, adanya persaingan dengan 
marketplace lain juga menjadi salah satu gangguan dalam 
penyebaran iklan online tokopedia. 

C. Iklan 7RNRSHGLD� ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´� GL� %HUEDJDL�
Platform Online 

Di Indonesia, fungsi media sosial bukan hanya sekadar untuk 
menulis update status saja. Banyak pengguna yang 
memanfaatkannya untuk berjualan. Mulai dari Facebook, 
Instagram, hingga Twitter. Tak jarang, seorang penjual 
menggunakan banyak media sosial agar meraih pasar yang lebih 
luas. Cukup dengan perangkat mobile dan koneksi internet, siapa 
saja bisa jadi pebisnis. Tokopedia tampaknya melihat trend ini 
sebagai peluang. Melalui marketplace yang hanya bisa diakses dari 

 
58 Tutik, Wawancara, Pengguna Tokopedia, Udayana, 6 November  2023   
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smartphone Android dan Ios, serta mengkombinasikannya dengan 
elemen-elemen media sosial. Iklan Tokopedia sering muncul di 
media sosial seperti Youtube, Instagram.  

a) Tampilan Iklan Tokopedia pada Youtube 
YouTube adalah sebuah situs web berbagi video yang 

populer, dimana pengguna dapat memuat, menonton, dan berbagi 
klip video secara gratis. Situs ini memfasilitasi pengguna untuk 
mengunggah video dan dapat diakses oleh pengguna lain dari 
seluruh dunia secara gratis. YouTube telah menjadi salah satu 
platform menonton video yang paling populer saat ini, dengan 
lebih dari 1,9 miliar orang login ke YouTube setiap bulannya. 
Situs ini menerima delapan ratus juta kunjungan unik setiap 
bulannya.  YouTube juga memungkinkan pengguna untuk 
menghasilkan uang melalui program iklan yang disebut 
Adsense.59 

     
Gambar 2.8 

Tampilan Iklan Tokopedia di Youtube 
 

  Pada iklan yang dimunculkan Tokopedia di Youtube tidak 
jauh berbeda pada iklan Tokopedia di media sosial lainnya yang 
didominasi oleh warna hijau dengan lagu khas Tokopedia. 

 
59 Bambang Winarso, Daily Social, https://dailysocial.id/post/apa-itu-youtube 

diakses pada 15 September 2023 

https://dailysocial.id/post/apa-itu-youtube
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Seiring berkembangnya model atau fitur dari youtube ini juga 
disesuaikan dengan iklan yang ditampilkan. Dapat dilihat pada 
bagian bawah terdapat kolom Shop Now yang jika ditekan akan 
beralih langsung ke aplikasi Tokopedia. Selain itu, tampilan yang 
ditampilkan pad bagian bawah vidio youtube terdapat beberapa 
kolom yang terdiri dari Promo terbaru Tokopedia, Tokopedia 
Official Store, Dilayani Tokopedia, dan Tokopedia Now yang 
masing-masing kolomnya terdapat fitur more info yang akan 
membantu pengguna untuk beralih ke masing-masing laman 
yang sudah tersedia di Tokopedia tergantung pada kebutuhan 
pengguna pada saat itu. Namun perlu diketahui untuk iklan sekali 
tayang seperti ini, vidio tidak memiliki viewers, like, atau komen 
yang tersedia, berbeda dengan iklan WIB di akun youtube  resmi 
tokopedia yang rata-rata jumlah viewers khusus untuk konten 
WIB mencapai satu (1) juta lebih penonton. Selain itu, tokopedia 
juga memanfatkan fitur short vidio di youtube untuk 
mengoptimalkan penayangan iklannya, berikut tampilannya: 
 

 
Gambar 2.9 

Tampilan iklan tokopedia pada ShortYoutube 
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  Pada tayangan iklan di short youtube juga tidak jauh 
berbeda dengan frame di vidio youtubenya langsung, dimana 
pada bagian bawah kiri vidio terdapat kolom Sponsored by 
tokopedia yang menyediakan fitur shop now yang akan 
membawa penonton beralih ke aplikasi tokopedia.  

b) Tampilan Iklan Tokopedia di Instagram 
Instagram adalah sebuah aplikasi untuk berbagi foto yang 

dapat dilihat followers dari pengunggah foto tersebut dan dapat 
saling memberikan komentar antara sesamanya. Nama Instagram 
sendiri berasal dari insta dan gram. Insta yang berasal dari kata 
instan dan gram yang berasal dari telegram, dapat disimpulkan 
dari namanya yang berarti menginformasikan atau membagikan 
foto kepada orang lain dengan cepat.60 Namun, Intagram tidak 
hanya membagikan foto saja, tapi juga bisa berupa vidio yang 
bisa dilihat baik itu pada fitur Expolore, Story, dan juga Feed 
yang dilihat semua penggunanya. Selain itu, peningkatan yang 
signifikan pada pengguna instagram juga menjadi salah satu 
alasan kenapa platform satu ini digemari dalam beriklan oleh 
banyak bahkan semua perusahaan. 

 

 

 
60 /LQD� ,QGULDQL�� ³6RVLDO� 0HGLD� ,QVWDJUDP´� GDODP� https://linaindri. blogspot. 

com/2015/01/ sosialmediainstagram.html?m=1 , diakses pada tanggal  15 September 
2023 
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Gambar 2.10 
Tampilan Iklan Tokopedia pada Instagram 

   Tampilan iklan Tokopedia di instagram juga kerap kali 
muncul bukan hanya pada beranda atau explore, tapi juga pada 
fitur story yang membuat semua pengguna instagram dapat 
menjumpai iklan ini pada saat melihat story pengguna lainnya. 
Sedikit berbeda dengan iklan di Youtube, Pada iklan di 
Instagram, akan muncul tampilan seperti diatas, di mana akan 
terdapat produk yang ditawarkan dengan link yang akan 
membawa audiens pada produk yang ditampilkan pada story 
tersebut. di samping itu, terdapat juga iklan sekali tayang yang 
juga muncul di fitur story dengan tulisan learn more yang 
memiliki tanda panah keatas yang berada di paling bawah story 
yang akan beralih ke Play Store bagi yang belum menginstal 
aplikasi Tokopedia dan bagi yang sudah akan langsung menuju 
ke aplikasinya. Selain itu, tokopedia juga kerap kali membuat 
konten-konten menarik dengan istilah-istilah yang sedang trend 
saat ini dengan berafiliasi bersama influencer atau conten 
creator, seperti salah satu konten dengan viewers terbanyak pada 
EXODQ�RNWREHU� ODOX�\DLWX�³0DERN�:DU�GLVNRQ�:,%�7RNRSHGLD´��
Di samping itu, jika diamati konten WIB yang diupload di akun 
resmi instagram tokopedia selama periode Januari hingga 
November 2023 memiliki rata-rata 2 juta viewers. Ini dilihat 
berdasarkan postingan akun resmi tokopedia yang memiliki 5,1 
juta followers.  
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c) Tampilan Iklan Tokopedia di Tiktok 
  TikTok adalah platform di mana konten dan transaksi 
belanja bertemu, membantu konsumen menemukan dan 
melakukan pembelian berikutnya Menurut studi BCG (Boston 
Consulting Group), 81% pengguna TikTok di Asia Pasifik 
menyatakan bahwa konten video memengaruhi pembelian 
terbaru mereka. Sebagai contoh, fenomena 
tagar  #TikTokMadeMeBuyIt  yang tercipta secara online selama 
pandemi, telah memperkenalkan pengguna dengan cara-cara baru 
untuk menemukan produk baru di TikTok. Dengan lebih dari 60 
miliar tayangan, #TikTokMadeMeBuyIt menunjukkan potensi 
yang luar biasa terhadap kebutuhan pengalaman konsumen yang 
dapat dimanfaatkan oleh brand. Dengan memanfaatkan tagar 
#TikTokMadeMeBuyIt, Tokopedia berhasil meningkatkan 
penjualan produk Superstay mereka sebesar 790%.61 

 

 

 

 
61 Profil resmi Tiktok. https://newsroom.tiktok.com/in-id/tiktok-adalah-platform-

di-mana-konten-dan-transaksi-belanja-bertemu-membantu-konsumen-menemukan-dan-
melakukan-pembelian-berikutnya diakses pada 15 September 2023 

https://www.tiktok.com/tag/tiktokmademebuyit
https://newsroom.tiktok.com/in-id/tiktok-adalah-platform-di-mana-konten-dan-transaksi-belanja-bertemu-membantu-konsumen-menemukan-dan-melakukan-pembelian-berikutnya
https://newsroom.tiktok.com/in-id/tiktok-adalah-platform-di-mana-konten-dan-transaksi-belanja-bertemu-membantu-konsumen-menemukan-dan-melakukan-pembelian-berikutnya
https://newsroom.tiktok.com/in-id/tiktok-adalah-platform-di-mana-konten-dan-transaksi-belanja-bertemu-membantu-konsumen-menemukan-dan-melakukan-pembelian-berikutnya
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Gambar 2.11 
Tampilan Iklan Tokopedia di Tiktok 

Iklan Tokopedia pada aplikasi Tiktok tidak jauh berbeda 
dengan Instagram. Pada tampilan iklan sekali tayang Tokopedia 
di Tiktok terdapat fitur learn more yang berada di atas nama 
akun dengan latar merah yang jika di tekan akan langsung 
membawa penonton menuju halaman belanja pada aplikasi 
Tokopedia. Namun bagi penonton yang belum mengunduh 
aplikasi Tokopedia, halamannya akan beralih ke website resmi 
Tokopedia di Google. Selain iklan sekali tayang, tokopedia juga 
membuat konten-konten unik dan menarik yang menyesuaikan 
dengan trend saat ini seperti salah satu contohnya konten 
³3LQMDP� GXOX� VHUDWXV� EXDW� :DU� GLVNRQ� :,%� 7RNRSHGLD´� \DQJ�
ahir-ahir ini sering digunakan oleh netizen di laman tiktok untuk 
berkomentar Jika dilihat pada akun tiktok tokopedia, konten yang 
dibagikan rata-rata memiliki jumlah penonton sebanyak 500 ribu 
viewers dengan 100 like dan 200-an komentar disetiap 
postingannya. Konten iklan yang memiliki paling banyak 
viewers dan komentar yaitu iklan yang menampilkan konten-
konten komedi dengan berafiliasi berasa conten creator yang 
tengah disukai oleh khalayak saat ini. Jumlah ini berdasarkan 
pengamatan peneliti pada konten WIB di akun tiktok Tokopedia 
selama periode Januari-November 2023. 
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BAB III 
Analisis Iklan Online Tokopedia  

A. Analisis SWUDWHJL� ,NODQ� 2QOLQH� 7RNRSHGLD� 9HUVL� ³:DNWX�
,QGRQHVLD�%HODQMD´�3HULRGH�-DQXDUL�- November 2023  

Berdasarkan hasil temuan penelitian, di mana data yang 
diperoleh bersumber dari kegiatan wawancara dengan para 
informan, observasi yang dilakukan peneliti secara menyeluruh 
dengan mengamati dan meng-capture tampilan maupun konten-
konten yang berhubungan dengan objek penelitian. Seperti yang 
disebutkan pada BAB I, bahwa unsur komunikasi pemasaran 
disusun menjadi sebuah model komunikasi untuk menjelaskan 
proses komunikasi pemasaran yang terjadi sesuai dengan teori 
yang dikemukakan Didin dkk, di mana dalam model proses 
komunikasi tersebut, ada enam komponen: yaitu sender, encoding, 
decoding, message, media, receiver, respone, noise, feedback.62 

 

Gambar 3.1   
 Proses Komunikasi Pemasaran 

Element-elemen dari teori di atas dapat digunakan dalam 
menganalisis komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
Tokopedia melalui iklan online-nya. Dalam hal ini telah jelas 
bahwa Tokopedia sebagai elemen utama atau perusahaan yang 
memproduksi dan menjual barang dengan menayangkan iklan 

 
62 Didin dkk. Komunikasi Pemasaran, (Sumatera Barat: Global Eksekutif 

Teknologi, Desember 2022), hlm. 6.  
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online sebagai salah satu strategi promosi yang dilakukannya 
(Sender). Setelah menentukan tokopedia sebagai sender, proses 
selanjutnya yaitu mengkaji ide-ide kreatif yang dilakukan oleh 
tokopedia dalam mengemas iklannya menjadi sebuah iklan yang 
menarik dan mudah diingat oleh audiens (Encoding). Untuk 
melihat bagaimana konsep iklan yang dirancang oleh tokopedia, 
peneliti menggunakan teori yang dikemukakan oleh Sandra 
Moriarty yang menyebut inti pesan sebagai the big idea (ide 
besar), di mana Ide-ide kreatif sendiri dalam perencanaan pesan 
iklan merupakan suatu upaya untuk menemukan the big idea 
sebuah pesan. Lebih lanjut Moriarty juga menjelaskan terdapat 
lima unsur yang harus ada dalam sebuah iklan, berdasarkan dari 
teori tersebut hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi isi 
iklan tokopedia sebagai berikut63:  
1. Tujuan Pesan Iklan (To do) 

Berdasarkan penelusuran peneliti dari hasil temuan 
penelitian, peneliti menemukan bahwa big idea yang 
ditemukan dalam iklan WIB tokopedia yaitu mengacu pada 
waktu diskon yang diberikan oleh tokopedia. Dengan mengacu 
pada big idea ini, dapat dilihat bahwa yang ingin ditujukan 
oleh tokopedia yaitu menarik pelanggan sebanyak-banyaknya 
pada waktu tertentu dengan mengulang iklan yang ditayangkan 
secara online dan menampilkan kelebihan pada brand atau 
prodk yang sedang dipromosikan. Hal ini dapat dikatakan 
efektif karena melihat dari persentase jumlah pendapatan 
tokopedia setiap tahunnya dan hasil wawancara yang dilakukan 
oleh peneliti dengan salah satu pengguna tokopedia, bahwa 
konten WIB sangat dinanti dan menarik minat pengguna. 
Pernyataan ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh 
Yusmar Ali yang mengungkapkan bahwa salah satu alasan 
untuk menggunakan iklan secara online adalah untuk 

 
63 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising : Theory and Practice ( Jakarta: 

pneumedia grup edisi 8 2015), hlm. 35. 
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meningkatkan kesadaran merek dengan menampilkan 
informasi tentang fitur eksklusif yang dimiliki merek.64 

Selain itu, strategi iklan tokopedia di semua media 
sosialnya ingin agar audiens merasa tertarik untuk bergabung 
dan melakukan tindakan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari 
adanya switch (beralih) aplikasi dari iklan media sosial ke 
aplikasi play store untuk mengunduh aplikasi tokopedia atau 
beralih langsung ke aplikasi tokopedia. Ini berdasarkan strategi 
UI/UX pada tampilan iklan sehingga membuat ketertarikan 
calon pengguna. Selain strategi tampilan iklan, isi pesan iklan 
yang ditayangkan tokopedia juga menunjukkan bahwa mereka 
ingin agar para pengguna yang telah terdaftar dapat melakukan 
transaksi sebanyak-banyaknya pada waktu tertentu sehingga 
akan menimbulkan keinginan untuk memenuhi harapan 
pengiklan yaitu tokopedia untuk meningkatkan jumlah 
pengunjung dan transaksi di platformnya. Artinya, iklan yang 
ditayangkan tokopedia bersifat mengajak atau membujuk 
audiens agar bertindak sesuai dengan apa yang diinginkan oleh 
pihak tokopedia. Hal ini memiliki korelasi dengan teori 
komunikasi persuasif yang dikemukakan oleh Anderson  yang 
dikutip oleh Susanto Efendy, bahwa persuasif yaitu proses 
komunikasi dimana komunikator berupaya mengajak atau 
membujuk komunikan dengan menggunakan lambang-lambang 
untuk mempengaruhi kognisi penerima. Jadi, secara sengaja 
mengubah sikap atau kegiatan seperti yang diinginkan oleh 
komunikator.65 

2. Fokus Pesan Iklan (What)  
Pada bagian ini mengacu pada apa yang ingin ditonjolkan 

oleh tokopedia pada iklannya. Di sini peneliti telah 
mengidentifikasinya sebegai berikut: 

a) Merek: iklan ini bertujuan menonjolkan logo dan merek 
³7RNRSHGLD´� \DQJ� NRQVLVWHQ� EHUQXDQVD� KLMDX� GHQJDQ�

 
64 Yusmar Ali, dkk. Dasar-dasar Periklanan (Jakarta: yayasan Kita menulis, 

2021), hlm. 28.    
65 Susanto Effendy, Komunikasi Persuasif, (Jakarta: PT Lentera Hati, 2015), 

hlm. 55. 
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maskot tootbag berwajah burung hantu yang mudah 
diingat audiens. 

b) Slogan: ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´� GDQ� :DU� 'LVNRQ�
spesial WIB tiap tanggal kembar dan tanggal 25 setiap 
bulan. 

c) Pengenalan Produk: memperkenalkan berbagai jadwal 
diskon besar-besaran tokopedia yang harus dicatat oleh 
pelanggan  

d) Tema: Menggunakan tema yang menampilkan 
keuntungan dengan berbelanja di tokopedia pada 
waktu-waktu khusus. Seperti pada salah satu bagian 
LNODQ� WHUVHEXW� \DLWX� ³'DSDWNDQ� cashback 100% dan 
JUDWLV�RQJNLU´� 

3. Target Pesan Iklan (Whom)  
Target audiens yang ditujukan oleh tokopedia yaitu untuk 

semua pengguna media sosial terutama para pegawai swasta 
yang mendapatkan gaji sekitar tanggal 25 keatas di setiap 
bulannya. Artinya, segmentasi yang diincar oleh iklan ini yaitu 
pada orang-orang yang memiliki kesibukan dan memiliki 
waktu yang minim untuk melakukan pembelian secara 
langsung dan lebih potensial mengefisienkan waktunya dengan 
berbelanja secara online. Teori ini juga senada dengan teori 
yang dikemukakan oleh Effendy, yang mengungkapkan bahwa 
sebelum melancarkan komunikasi, perlu dipelajari siapa yang 
akan menjadi sasaran komunikasi yang ditujukan baik itu agar 
komunikan hanya sekedar mengetahui (informatif) atau agar 
komunikan melakukan tindakan tertentu (persuasif).66 

4. Persentase Target Audiens (How Many)  
Pada bagian ini berfokus pada jumlah target audiens yang 

diharapkan dapat terpengaruh oleh iklan. Melihat dari hasil 
wawancara dengan salah satu informan pihak tokopedia, target 
audiens yang ingin dicapai pada kampanye iklan kali ini 
meningkat dari jumlah sebelumnya yang mencapai 33% 

 
66 Onong uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek , (Bandung: PT, 

Remaja Rosdakarya, 2013), hlm. 32. 
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menjadi 68,6% dari jumlah pengguna potensial yang dimiliki 
oleh tokopedia.  

5. Lamanya Kampanye Iklan (When)  
Bagian ini berpokus pada lamanya kampanye iklan 

dijalankan. Seperti yang dijelaskan oleh salah satu informan 
tokopedia bahwa tagline WIB ini sendiri telah dijalankan dari 
periode 2020 hingga saat ini. Lalu mengalami sedikit 
perubahan tema namun tetap dengan tagline yang sama pada 
awal agustus lalu, artinya telah digunakan selama empat (4) 
bulan terahir. Selain itu, durasi pemasangan iklan ini akan 
ditayangkan secara maksimal selama kurang lebih 14 hari dari 
tanggal 25 sampai dengan tanggal kembar disetiap bulannya 
yaitu seperti tanggal satu bulan januari (1.1), tanggal dua bulan 
februari (2.2), tanggal tiga bulan maret (3.3), dan seterusnya.  
 

Dari proses encoding di atas, terbentuklah sebuah pesan 
(Message) berupa iklan tokopedia. Di mana, iklan tokopedia yang 
teridentifikasi oleh peneliti dari periode Januari hingga November 
ada dua, yaitu iklan lagu WIB dengan berlatar lagu daerah ampar-
ampar pisang pada periode Januari hingga Juli dan iklan WIB War 
diskon setiap jam dua (2) siang, tanggal kembar dan tanggal 25 
pada periode Agustus hingga November 2023.  

Setelah terbentuknya sebuah iklan WIB tersebut, tokopedia 
kemudian menyebarkan iklannya melalui media online. Telah 
dijelaskan sebelumnya bahwa terdapat dua jenis media yang dapat 
digunakan dalam menyeberkan iklan yaitu media lini atas (above-
the-line) maupun media lini bawah (below-theline). Pada 
implementasinya, tokopedia menggunakan kedua media tersebut, 
karena media sosial/online termasuk pada keduanya seperti yang 
dijelaskan oleh Yusmar Ali yang menyatakan bahwa media sosial 
menjadi media above the line karna menjangkau audiens yang luas 
dan menjadi below the line karena dapat berkomunikasi langsung 
dengan audiens melalui kolom komentar maupun fitur lainnya.67 

 
67 Yusmar Ali, dkk. Dasar-dasar Periklanan (Jakarta: yayasan Kita menulis, 

2021), hlm. 4.    
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Implementasi strategi iklan tokopedia dengan kedua  media di atas 
dijelaskan peneliti seperti di bawah ini: 

1. Above The Line (ATL), promosi dilakukan untuk menjangkau 
khalayak yang belum mengetahui tokopedia. Oleh karena itu 
pemasangan iklan dilakukan melalui media online dengan 
memasang iklan di youtube, tiktok, dan instagram. Pemasangan 
iklan tokopedia ini, dilakukan dengan dua cara yaitu 
menggunakan iklan (ads) sekali tayang yang di mana, iklan ini 
akan muncul dengan sendirinya tanpa adanya tindakan audiens 
terlebih dahulu untuk mengklik atau melihat iklan yang akan 
ditayangkan. Strategi yang kedua yaitu dengan membuat ide-
ide konten menarik yang ditayangkan di profil atau beranda 
semua akun media sosial tokopedia baik itu berupa reels atau 
short vidio lainnya. Berbeda dengan iklan sekali tayang, iklan 
ini dapat dilihat kapanpun oleh audiens. Secara umum jika 
berpokus pada promosi melalui iklan otomatis di media online, 
media yang digunakan oleh tokopedia lebih khusus pada media 
ATL karena menjangkau audiens yang lebih luas. 

2. Below The Line (BTL), kegiatan promosi BTL yang dilakukan 
oleh tokopedia yaitu dengan menjadi wadah yang dapat 
menghubungkan pelanggan atau pengguna dengan pihak 
tokopedia melalui komunikasi yang dilakukan dengan 
memanfaatkan wadah kolom komentar, chat, live streaming 
ataupun melalui call center tokopedia sehingga menurut 
pengamatan peneliti, admin tokopedia cukup aktif di media 
sosial terutama tiktok dan instagram.  

Setelah terjadinya penyebaran iklan melalui media online, 
berikutnya akan terbentuknya proses penguraian atau pengartian 
simbol berupa persepsi audiens yang terbentuk ketika menerima 
pesan (Decoding). Berdasarkan hasil wawancara dengan salah satu 
informan pengguna tokopedia, audiens telah berhasil mengartikan 
maksud dari iklan yang ditayangan tokopedia, yaitu pada waktu 
pemberian diskon yang dibagi menjadi empat waktu, sebagai 
berikut: 
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1. Melalui lagu WIB, pemberian diskon dari tanggal 25 sampai 
ahir bulan.  

2. Dengan menggunakan tema WIB War diskon setiap jam dua 
(2) siang.  

3. WIB War diskon setiap tanggal kembar contohnya tanggal satu 
bulan januari (1.1), tanggal dua bulan februari (2.2), tanggal 
tiga bulan maret (3.3), dan seterusnya 

4. WIB War diskon tiap tanggal 25 setiap bulan. 
 

Dari Persepsi yang terbentuk sebelumnya, akan 
mempengaruhi tindakan audiens yang akan dilakukan selanjutnya 
yaitu berupa tanggapan yang diberikan oleh audiens iklan 
Tokopedia, yang dapat berupa pembelian, pertanyaan, komplain, 
atau kunjungan ke situs web atau toko. Berdasarkan hasil temuan 
lapangan, bahwa tagline "Waktu Indonesia Belanja" dari 
Tokopedia sangat melekat dalam pikiran masyarakat, terutama 
karena iklan War Diskon yang diadakan setiap jam dua (2) siang. 
Notifikasi diskon dan promo juga menjadi pemicu menarik minat 
pembeli untuk melakukan pembelian, terutama pada barang-barang 
yang sudah dimasukkan ke dalam keranjang. Selain itu, adanya 
War Diskon membuka peluang untuk mendapatkan barang-barang 
premium dengan harga terjangkau, meskipun harga aslinya 
mungkin lebih tinggi dibandingkan dengan e-commerce lain. 
Sehingga, strategi pemasaran Tokopedia terlihat efektif dalam 
menarik perhatian dan memotivasi konsumen untuk berbelanja.  

B. Gangguan / Noise 3DGD� ,NODQ� ³:DNWX� ,QGRQHVLD� %HODQMD´�
Tokopedia 

Menurut pendapat Didin, noise atau gangguan dapat terjadi 
pada setiap tahap proses komunikasi, karena dapat mengacaukan 
pemahaman audiens atau penerima pesan.68 Jika dikaji berdasarkan 
teori tersebut, peneliti mengidentifikasi beberapa gangguan yang 
diterima oleh konsumen sebagai pengguna layanan dan pihak 
tokopedia sebagai penyedia layanan, yaitu sebagai berikut: 

 
68 Didin dkk. Komunikasi Pemasaran, (Sumatera Barat: Global Eksekutif 

Teknologi, Desember 2022)     hlm. 8.  
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1. Ketidaksesuaian Barang dengan Produk yang Ditampilkan  

Mengambil pendapat Rulli, dalam toko online, aktivitas 
jual beli menggambarkan jasa dan produk yang ditawarkan 
penjual melalui internet dan memungkinkan pembeli mencari 
informasi, mengidentifikasi apa yang mereka inginkan, serta 
memesan melalui website atau aplikasi yang tersedia.69 Namun 
terkadang, proses jual beli atau transaksi melalui media online 
dapat mengalami kendala atau gangguan baik itu dari pembeli 
atau penjual seperti ketidaksesuaian barang, pelayanan yang 
kurang responsif, atau kendala teknis lainnya. Hal ini juga 
menjadi salah satu gangguan yang diterima oleh pihak 
tokopedia, di mana berdasarkan hasil wawancara dengan salah 
satu responden yang menyatakan bahwa pengguna mengalami 
ketidaksesuaian antara barang yang diterima dengan gambar 
yang ditampilkan pada aplikasi tokopedia. Hal ini kemudian di 
proses oleh pihak tokopedia, di mana proses penanganan 
masalah atau pelayanan yang dilakukan  oleh tokopedia kepada 
pengguna dapat digambarkan seperti bagan di bawah ini: 

 

 
Gambar 3.2 

Proses Penanganan Gangguan pada Tokopedia  
(Diolah Peneliti) 

 

 
69 Rulli Nasrullah. Media Sosial Perspektif Komunikasi, Budaya, dan 

Sosioteknologi (Bandung: Sambiosa Rekatama media, 2015), hlm. 15. 
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Berdasarkan dari gambar di atas, terlihat proses 
penanganan yang dilakukan oleh tokopedia pada gangguan 
yang diterima oleh pengguna pada salah satu transaksi 
pembelian yang dilakukannya. Pada proses tersebut, tokopedia 
sebagai pihak penyedia layanan menjadi opsi ketika gangguan 
tidak dapat di atasi oleh pihak toko yang menjual barang. 
Gangguan pertama kali ditemukan oleh pengguna ketika 
barang yang dibeli tidak sesuai dengan gambar yang 
ditampilkan. Pada hasil wawancara, barang yang coba dipesan 
oleh pengguna yaitu sebuah Earphone seharga Rp. 250.000 di 
salah satu toko dengan rating 4.8 yang tergolong cukup bagus 
jika dibanding dengan rating toko lain. Namun, pada saat 
barang tersebut tiba ternyata tidak sesuai dengan yang 
diinginkan oleh konsumen. Langkah yang coba dilakukan oleh 
konsumen yaitu mencoba menghubungi pihak toko untuk 
melakukan refund (pengembalian dana) karena telah tertera 
pada bagian informasi tokopedia bahwa boleh dilakukannya 
refund dengan memenuhi S&K (Syarat dan Ketentuan) yang 
berlaku. Namun, dari pihak toko sendiri tidak mengizinkan 
dilakukannya refund. Selanjutnya, pengguna atau konsumen 
mencoba menghubungi pihak tokopedia melalui layanan 
Tokopedia Care yang telah disediakan oleh pihak tokopedia. 
Adapun tampilan tokopedia care seperti di bawah ini: 
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Gambar 3.3  
Tampilan Tokopedia Care pada Aplikasi Tokopedia 

 
Melalui tokopedia care, pelanggan mencoba 

menghubungi pihak tokopedia setelah tidak menemukan jalan 
keluar dengan pihak toko. Lalu pihak tokopedia mencoba 
mengkomunikasikan masalah tersebut dengan pihak toko atau 
penyedia barang yang kemudian menghasilkan sebuah solusi 
yaitu boleh dilakukannya refund dengan syarat biaya ongkir 
harus ditanggung oleh pihak konsumen. Meskipun tokopedia 
telah memberikan solusi untuk gangguan yang diterima 
penggun, pengguna tetap merasakan adanya kerugian yang 
kemudian membuat pengguna bertindak dengan memberikan 
rating yang rendah terhadap toko penyedia barang tersebut. 
Hal ini tidak hanya akan berpengaruh terhadap toko, namun 
tokopedia sebagai penyedia layanan juga akan mendapatkan 
ulasan buruk yang dapat menjadi gangguan karena hal ini dapat 
memunculkan keraguan atau menghambat konsumen untuk 
terus menggunakan tokopedia. 
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2. Persaingan dengan E-Commers Lain 

Penyebaran iklan melalui media sosial banyak 
digunakan oleh para pelaku bisnis. Hal ini karena iklan di 
media sosial dapat menjangkau audiens yang lebih luas 
dibanding dengan media offline. Hal ini sejalan dengan 
pendapat Shirky yang dikutip oleh Rulli, bahwa media sosial 
merupakan alat untuk meningkatkan kemampuan pengguna 
untuk berbagi (to share) dan bekerja sama (to co-operate) di 
antara pengguna dan melakukan tindakan secara kolektif yang 
dapat dilakukan dengan jarak jauh melalui jangkauan yang 
luas.70 Inilah yang kemudian menjadi salah satu alasan 
banyaknya pengiklan memasarkan iklannya secara online di 
media sosial. Tak terkecuali di bisnis E-Commers, banyaknya 
persaingan dengan E-Commers lain yang secara aktif juga 
memasarkan iklannya di media online menjadi salah satu 
gangguan yang dialami oleh tokopedia.  

Berdasarkan penelusuran peneliti dengan 
mewawancarai salah satu pengguna tokopedia atau audiens 
yang juga dijangkau oleh iklan online tokopedia. Salah satu 
gangguan yang diterima oleh pihak tokopedia yaitu adanya 
persaingan dengan e-commerce lain, di mana berdasarkan 
pernyataan pengguna, seringnya iklan dari e-commerce lain 
(Shopee) muncul membuat adanya tindakan perbandingan yang 
dilakukan oleh pengguna tarhadap kedua e-commerce ini yang 
mengakibatkan timbulnya keraguan terhadap tindakan 
pembelian yang akan dilakukan oleh pengguna pada aplikasi 
tokopedia. Adapun beberapa komponen yang dapat menjadi 
perbandingan yaitu sebagai berikut: 
a. Inovasi Produk dan Fitur 

Shopee memiliki berbagai jenis atau variasi produk yang 
cenderung bersifat fenimin atau lebih kepada kebutuhan 
peremuan seperti aksesoris atau pernak-pernik kecantikan 

 
70 Rulli Nasrullah. Media Sosial Perspektif Komunikasi, Budaya, dan 

Sosioteknologi (Bandung: Sambiosa Rekatama media, 2015), hlm. 8-11.  
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untuk menunjang penampilan sehari-hari. Meskipun 
barang-barang yang ditawarkan tokopedia tergolong lebih 
mahal dibanding dengan barang yang ditawarkan di shopee, 
namun barang di tokopedia lebih premium dan memiliki 
kualitas yang cukup tinggi. Selain itu tokopedia juga 
memiliki fitur Top Ads yang memungkinkan penjual untuk 
mempromosikan produk mereka di halaman utama. Ini 
memberikan penjualn kesempatan untuk meningkatkan 
visibilitas (kemunculan produk pada halaman utama) 
produk mereka di antara pelanggan potensial. 

b. Strategi Harga dan Diskon 
Perbedaan strategi harga dan diskon yang diterapkan oleh 
tokopedia bervariasi tergantung pada situasi pasar, 
kampanye promosi tertentu, dan strategi bisnis yang dirujuk 
oleh masing-masing platform. Shopee yang terkenal 
dengan agresifnya dalam memberikan diskon dan promosi 
kepada pengguna juga menjadi salah satu bentuk 
persaingan ketat diantara kedua platform ini. Tidak jauh 
berbeda dengan tokopedia, shopee juga menjadikan 
kampanye tanggal kembar sebagai jadwal diskon dan 
promo basar-besaran kepada pengguna. Yang paling 
WHUNHQDO� GDUL� LNODQ� VKRSHH� \DLWX� ³6KRSHH� &2'´� \DQJ�
berfokus pada layanan gratis ongkir disetiap pembeliannya 
yang diiringi dengan program loyalitas berupa koin shopee, 
vocher, dan insentif lainnya. Seluruh rangkaian program 
diskon dan promo tersebut hampir sama dengan yang 
diterapkan oleh tokopedia, yang menjadi perbedaan yaitu 
tokopedia memiliki OVO point dan Gopay coins yang lebih 
unggul dibanding dengan koin shopee. Ovo point sendiri 
akan didapatkan pada setiap pembelian sebagai insentif 
yang diberikan karena adanya transaksi yang terjadi pada 
platform tokopedia, berbeda dengan koin shopee yang akan 
didapatkan dengan memainkan game di aplikasi shopee. 
Sehingga strategi cashback melalui ovo point ini menjadi 
salah satu keunggulan yang dimiliki tokopedia karena 
mendorong pengguna untuk melakukan transaksi sebanyak-
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banyaknya. Adapun sistem cashbak yang diberikan 
tokopedia yaitu sebagai berikut: 

 
Gambar 3.4 

Sistem Cashback Tokopedia 
Cashback atau bonus yang diraih akan langsung diberikan 
pada fitur Gopay Coins  yang langsung berupa uang rupiah 
tergantung jumlah transaksi dan barang yang dibeli oleh 
pengguna. Berbeda dengan GoPay coins yang merupakan 
salah satu fitur buatan tokopedia yang berada di bawah 
QDXQJDQ� ³GoTo´�� 2YR� VHQGLUL� PHUXSDNDQ� VDODK� VDWX�
aplikasi e-wallet diluar tokopedia yang berafiliasi  langsung 
dengan pihak tokopedia dalam memberikan insentif kepada 
pengguna. Namun, sistem pemberian bonus yang 
diberlakukan tetap sama, tergantung pengguna apakah 
bonus akan dialihkan ke Gopay Coins atau Ovo point. Dari 
hasil survey online yang dilakukan salah satu situs ternama 
yaitu quora, menunjukkan bahwa pengguna lebih memilih 
untuk mengalihkan ke Ovo point karena dapat digunakan 
untuk transaksi di aplikasi lain seperti Grab dan Gojek. 

3. Perilaku Audiens / Pengguna Media Sosial  

Melihat dari hasil wawancara dengan salah satu 
informan, perilaku yang ditunjukkan audiens pada media sosial 
terhadap iklan sekali tayang tokopedia, menunjukkan hasil 
yang tidak efektif, di mana informan menyatakan bahwa iklan 
yang ditampilkan di media sosial cenderung dihiraukan dan 
lebih memilih untuk lanjut menggunakan aplikasi. Hal ini 
memiliki korelasi dengan pernyataan yang dikemukakan oleh 
Darmadi yang menyatakan bahwa bila reaksi pengguna media 



69 
 

sosial tidak signifikan, dalam artian responden tidak keberatan 
dengan banyaknya iklan yang muncul pada halaman aplikasi 
yang digunakan, tetapi juga tidak mengklik iklan dan hanya 
meneruskan pemakaian aplikasi, maka popularitas aplikasi 
tidak terpengaruh tetapi pemasangan iklan masih terhitung 
tidak efektif. Adapun penggolongan keefektifitasan sebuah 
iklan menurut hasil penelitian Prasetyo, dapat digambarkan 
seperti bagan di bawah ini 71:  

 
Gambar 3.5 

Penggolongan Keefektifitasan Iklan 
 

Pada bagan di atas, menggambarkan bagaimana tingkat 
efektifitas sebuah iklan tergantung pada reaksi responden. Jika 
sebelumnya reaksi responden menyatakan tidak tertarik untuk 
mengklik lebih lanjut pada iklan sekali tayang tokopedia yang 
kemudian menjadi gangguan atau noise yang diterima oleh 
tokpedia pada strategi iklan sekali tayang yang dilakukannya 
karena tergolong tidak efektif, berbeda dengan reaksi yang 
dimunculkan responden pada strategi brand repetition dengan 
melalui lagu WIB sebagai salah satu bentuk brand awareness 
yang digunakan, menunjukkan bahwa adanya efektivitas yang 
ditimbulkan oleh strategi ini, di mana pengguna dengan secara 
tidak sadar menjadi teringat atau merekat dengan merek 
tokopedia. Namun, hal ini menjadi samar karena pada hasil 
wawancara responden, menyatakan bahwa belum tentu akan 
melakukan tindakan pembelian hanya karena mengingat iklan 
WIB tokopedia. Namun lebih lanut dari wawancara tersebut, 

 
71 'XULDQWR�'DUPDGL� HW� DO��³Invasi Pasar dengan Iklan yang Efektif´�� �-DNDUWD��

PT.Gramedia Pustaka, 2013), hlm. 67. 
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adanya keinginan untuk melakukan tindakan pembelian 
muncul ketika tokopedia mengirimkan notif melalui 
aplikasinya yang langsung merujuk pada barang atau produk 
yang sedang ditawarkan. Hal ini menunjukkan adanya 
efektifitas iklan dengan pengoptimalan iklan WIB yang 
didorong kemunculan notif War diskon WIB tokopedia.  

 
Di sisi lain, tokopedia juga menggunakan strategi iklan 

yang berafiliasi bersama konten kreator terutama pada iklan di 
youtube short vidio seperti pada gambar 2.9 yang terdapat pada 
BAB II. Dalam iklan tersebut, endorsment akan menjelaskan 
diskon dan promo yang ditawarkan tokopedia setiap jam 2 
siang, tanggal kembar, dan tanggal 25 secara unik dan kreatif 
dengan menggunakan tema-tema kekinian. Hal ini tidak hanya 
berlaku pada shortyoutube, namun juga pada tik tok dan 
instagram. Dengan menampilkan link yang membuat audiens 
beralih langsung pada produk di aplikasi tokopedia membuat 
strategi berdampak efektif karena membuat pengguna 
bertindak untuk melakukan pembelian.  
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BAB IV 
PENUTUP 

A. Kesimpulan  
Berdasarkan temuan dan pembahasan penelitian mengenai 

strategi iklan secara online yang dilakukan oleh e-commerce 
tokopedia, peneliti menyimpulkan bahwa strategi yang digunakan 
oleh tokopedia yaitu pertama, dengan menggunakan strategi brand 
repetition (pengulangan merek) melalui lagu WIB, kedua 
pengemasan konten unik dan menarik yang bertema War diskon 
dan yang terahir yang ketiga yaitu iklan (ads) sekali tayang di 
semua media sosial yang digunakan tokopedia.   

B. Saran 
Berdasarkan hasil kesimpulan penelitian, peneliti 

memberikan saran terhadap berbagai pihak, yaitu sebagai berikut: 
1. Bagi Pihak Tokopedia  

Melalui penelitian ini, sebagai sebuah platform e-commerce 
nasional yang besar, tokopedia diharapkan mampu 
mengembangkan dan menciptakan ide-ide pemasaran yang 
semakin unik dan menarik sehingga bukan hanya mengikuti 
trand pemasaran saat itu, tapi juga yang menjadi pencipta trand 
(trand setter) itu sendiri untuk waktu yang akan datang. 
Melalui penelitian ini, kita dapat melihat bagaimana iklan 
Tokopedia melibatkan berbagai elemen dalam proses 
komunikasi untuk mencapai tujuan mereka, yaitu 
meningkatkan kesadaran dan mendapatkan tanggapan positif 
dari audiens. Umpan balik dan analisis hasil iklan inilah yang 
akan membantu perusahaan dalam merencanakan kampanye 
pemasaran selanjutnya. 

2. Bagi E-Commerce Lain  
Dengan adanya penelitian ini, e-commerce lain diharapkan 
dapat memahami kinerja dan efektifitas iklan melalui media 
online, sehingga dapat menyusun kampanye atau tagline iklan 
yang lebih terarah dan lebih efisien. Selain itu, dengan 
memahami strategi iklan online tokopedia dapat membantu 
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pihak terkait dalam menyesuaikan strategi mereka dalam 
menciptakan keunggulan kompetitif dalam pasar E-Commers 
yang dinamis. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Penelitian ini diharapkan dapat membantu memperkaya 
literatur dalam bidang komunikasi dan penyiaran Islam dengan 
memberikan pemahaman baru pada pengembangan teori 
komunikasi pemasaran dengan memberikan pemahaman yang 
lebih dalam tentang bagaimana strategi iklan online dapat 
diintegrasikan dengan konsep besar dari teori komunikasi 
pemasaran khususnya dalam konteks iklan online. Selain itu, 
peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai 
referensi dalam penggunaan metode penelitian kualitatif yang 
diintegrasikan dengan strategi periklanan online sehingga dapat 
mengembangkan pemikiran-pemikiran dan ide-ide kreatif 
terkait isu teknologi yang sangat berkembang pesat saat ini 
terutama mengenai platform-platform belanja online yang 
tentunya memiliki sudut pandang yang sangat luas terutama 
bagi peneliti yang akan datang. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 
 

1. Dokumentasi (Capture) hasil wawancara di aplikasi Linkedln dengan 
saudara Dwiky Aprian Ashari (Marketing staf Tokopedia) 
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2. Dokumentasi (Capture) hasil wawancara dengan Bussiness 
Development Tokopedia yaitu saudari Cici Kurniasih 
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3. Dokumentasi (Capture) hasil wawancara dengan Customer (pengguna) 
Tokopedia yaitu saudari Tutik Alawiyah Syakirin 
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4. Dokumentasi wawancara dengan Customer (pengguna) Tokopedia 
yaitu saudari Liza Hirmayani 
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5. Pedoman Wawancara 
Informan 1 
Nama Informan : Dwiky Aprian Ashari 
Jabatan/ Pekerjaan : Staf Marketing Tokopedia 
No. Pertanyaan Jawaban 
1. Apakah makna atau arti dari 

tagline Waktu indonesia belanja? 
 

2. Apakah tujuan dari iklan waktu 
indonesia belanja? 

 

3. Bagaimana proses terbentuknya 
iklan WIB ini? 

 

4. Apa yang menjadi tolak ukur dari 
pembuatan iklan ini? 

 

5. Bagaimana tokopedia 
menyebarkan iklan ini melalui 
media online? 

 

6. Kenapa terjadi perubahan tema 
pada iklan WIB yang awalnya 
menggunakan lagu menjadi War 
diskon  

 

7. Apa yang menjadi tolak ukur 
lamanya iklan ini ditayangkan? 

 

 
Informan 2 
Nama Informan : Cici Kurniasih 
Jabatan/ Pekerjaan : Bussiness Development Tokopedia 
No. Pertanyaan Jawaban 
1. Siapa saja yang menjadi target 

iklan ini? 
 

2. Apa saja target yang ingin dicapai 
oleh tokopedia pada tagline  iklan 
ini? 

 

3. Kenapa terjadi perubahan tema 
iklan pada tagline WIB? 

 

4. Sampai kapan tagline ini akan  
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ditayangkan? 
5. Apa yang menjadi tolak ukur 

interval lamanya iklan ini 
ditayangkan? 

 

 
Informan 3 
Nama : Tutik Alawiyah Syakirin 
Pekerjaan : Mahasiswi/ Pengguna Tokopedia 
No. Pertanyaan Jawaban 
1. Sejak kapan menggunakan 

tokopedia? 
 

2. Kenapa memilih menggunakan 
tokopedia? 

 

3. Bagaimana pengalamannya selama 
menggunakan tokopedia? 

 

4. Seberapa kali anda melakukan 
pembelian pada tokopedia selama 
sebulan? 

 

5. Bagaimana perubahan iklan WIB 
ini dengan jumlah transaksi anda 
di tokopedia? 

 

6. Bagaimana menurut anda tentang 
iklan lagu WIB? 

 

7. Bagaimana tanggapan anda setiap 
iklan WIB muncul di Media sosial 
anda? 

 

 
Informan 4 
Nama : Lizha Hirmayani 
Pekerjaan : Mahasiswi/ Pengguna Tokopedia 
No. Pertanyaan Jawaban 
1. Sejak kapan menggunakan 

tokopedia? 
 

2. Kenapa memilih menggunakan 
tokopedia 
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3. Bagaimana pengalamannya selama 
menggunakan tokopedia? 

 

4. Seberapa kali anda melakukan 
pembelian pada tokopedia selama 
sebulan? 

 

5. Bagaimana perubahan iklan WIB 
ini dengan jumlah transaksi anda 
di tokopedia? 

 

6. Bagaimana menurut anda tentang 
iklan lagu WIB? 

 

7. Bagaimana tanggapan anda setiap 
iklan WIB muncul di Media sosial 
anda? 
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