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1.1 Konteks Penelitian
	Komunikasi menjadi aspek penting dalam kehidupan sehari-hari manusia. Seiring dengan berkembangnya zaman, teknologi pun turut mengalami perkembangan sehingga telah membuka ruang yang lebih luas bagi masyarakat untuk berpartisipasi di ruang media. Fenomena globalisasi menjadikan dunia tidak memiliki batasan dalam berbagai aspek, seperti informasi dan teknologi sehingga keterkaitan antara satu unsur dengan unsur lainnya semakin erat. Kecanggihan ini memungkinkan masyarakat dapat mengakses segala informasi kapanpun dan dimanapun. Sejalan dengan era globalisasi yang sudah sangat maju, hal tersebut membuat manusia semakin tidak bisa apabila tidak berkomunikasi satu sama lain. Perkembangan teknologi sebagai salah satu penunjang penting dalam kegiatan komunikasi manusia senantiasa diperlukan untuk memenuhi berbagai kebutuhan di era globalisasi.	Comment by nindi@unpad.ac.id: Sebaiknya pengantar seperti ini dihindari yak arena terlalu melebar dan muter2.. langsung saja ke arah perkembangan TIK dan tren e-commerce di Indonesia.
	Tanpa kita sadari, teknologi komunikasi secara perlahan-lahan telah mentransformasi cara pandang berbagai bidang dalam beroperasi, tidak terkecuali bidang ekonomi, khususnya bisnis. Dunia bisnis semakin berkembang dengan adanya bantuan teknologi, memungkinkan semakin banyak pula target audiens yang bisa dicapai. Namun, pesatnya perkembangan teknologi pun memberikan tantangan bagi para pemilik usaha karena persaingan telah mencapai tahap persaingan global. Para pelaku usaha berlomba-lomba untuk mempromosikan produknya secara lebih luas dengan bantuan teknologi. Sebagai salah satu strateginya, saat ini sudah sangat banyak ditemukan bisnis-bisnis yang melakukan perpindahan usaha dari mulai market place menuju market space. 
	Kita mengenal bentuk nyata perpindahan bisnis dari market place menuju market space ini melalui ragam Electronic Commerec (E-Commerce) yang banyak bermunculan. Sebagai bentuk pemanfaatan internet untuk kegiatan transaksi bisnis, e-commerce didefinisikan sebagai penggunaan jaringan komunikasi dan komputer dalam rangka menjalankan proses bisnis McLeod (2008:59). Tidak dapat dipungkiri, industri e-commerce telah berkembang dengan sangat pesaat di Indonesia dewasa ini. Hasil riset Google dan termasuk dalam laporan e-Conomy SEA 2018 menunjukkan bahwa jumlah transaksi e-commerce di Indonesia telah mencapai US$ 27 miliar atau setara dengan Rp 391 triliun. Di sisi lain, Staf Khusus Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kominfo) bidang IKP, Transformasi Digital dan Hubungan Antar Lembaga, Rosarita Niken Widiastuti, menyatakan e-commerce di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat tajam  hingga mencapai 91 persen selama pandemi sejak bulan Maret 2020 (Intan & Zuraya, 2020). 
	Pandemi Covid-19 telah mempengaruhi konsumen menjadi lebih nyaman untuk belanja secara online untuk menghindari kontak langsung dengan orang lain. Pernyataan ini didukung oleh hasil riset yang dilakukan Google, Temasek, dan Bain & Company yang menyebutkan bahwa nilai transaksi masyarakat Indonesia di e-commerce mencapai Rp 253 triliun dan Bank Indonesia memprediksi kenaikan nilai transaksi e-commerce pada tahun 2021 akan mencapai Rp 337 triliun (Christy, 2021). Namun, perkembangan e-commerce yang sangat pesat ini pun menimbulkan adanya persaingan yang ketat pula bagi perusahaan-perusahaan e-commerce tersebut. Tiap perusahaan e-commerce di Indonesia saat ini saling bersaing untuk memberikan layanan yang tercepat, terlengkap, termudah, dan termurah bagi masyarakat. 
	Tolak ukur keberhasilan perusahaan e-commerce tidak akan terlepas dari bentuk dan cara komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan tersebut kepada khalayak. Salah satu jenis komunikasi paling mendasar yang harus dipahami dan dikelola dengan baik adalah komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran dalam rangka mencapai segmentasi yang lebih luas. Tolak ukur keberhasilan komunikasi pemasaran dapat diukur dari seberapa besar jumlah penjualan produk oleh konsumen (Kusniadji, 2016). Dalam kajian komunikasi pemasaran, terdapat empat unsur yang menjadi bauran pemasaran (marketing mix), yakni produk (product), tempat (place), harga (price), dan promosi (promotion). Dalam penelitian ini, salah satu bauran pemasaran yang dapat dimanfaatkan adalah promosi, sebagai langkah perusahaan untuk mempengaruhi perilaku pengambilan keputusan konsumen. Berdasarkan gagasan Kotler & Keller (2008) dalam bukunya yang berjudul Manajemen Pemasaran, promosi adalah salah satu bentu alat bauran pemasaran yang terdiri dari segala kegiatan perusahaan yang bertujuan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya ke pasar sasaran. Kemudian, Kotler pun mengungkapkan bahwa terdapat lima unsur dalam bauran promosi tersebut, antara lain iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (public relation and publicity), penjualan tatap muka (personal selling), dan pemasaran langsung (direct marketing).	Comment by nindi@unpad.ac.id: Apakah tidak ada sudut pandang selain promosi untuk mengkaji e-commerce ini?? 
Harap dipertimbangkan bhw komunikasi pemasaran / promosi adalah kajian manajemen komunikasi… apakah kita sebagai peneliti ilmu komunikasi tidak ada ide selain itu???
	Berdasarkan pendapat Shimp, iklan sebagai salah satu alat bauran promosi diartikan sebagai sebuah investasi ekonomis, dan untuk kebanyakan perusahaan serta organisasi non profit, keberadaan iklan dapat menjadi keuntungan yang sangat besar. Di sisi lain, Frank Jefkins pun menambahkan bahwa iklan merupakan bentuk informasi mengenai produk maupun jasa dari produsen kepada konsumen yang disampaikan melalui suatu media tertentu (Jayanti & Zuhri, 2017). Dikutip dari penelitian sebelumnya yang berjudul “Analisis Pengaruh Iklan dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Minuman Teh Pucuk Harum pada Konsumen De Nala Foodcourt”, iklan tidak hanya berfungsi untuk memperkenalkan produk yang ditawarkan, melainkan juga sebagai ajakan atau edukasi untuk memberikan perspeksi bagi calon konsumen (Jayanti & Zuhri, 2017). Pada penelitian terdahulu lainnya yang dilakukan oleh Zuhri (2018) yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan, Iklan, dan Persepsi Risiko Terhadap Keputusan Pembelian E-Commerce (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Surakarta), digunakan analisis berupa analisis regresi linier berganda untuk menemukan seberapa besar pengaruh X terhadap Y. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan, iklan, dan persepsi resiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
	Dengan segala manfaat yang ditawarkan dengan adanya iklan, kini semakin banyak perusahaan yang mempromosikan produknya menggunakan salah satu alat bauran promosi tersebut, tidak terkecuali perusahaan e-commerce. Dari sekian perusahaan e-commerce yang ada di Indonesia, salah satu perusahaan terbesar yang bergerak di bidang ini ialah Shopee. Dilansir dari hasil riset perusahaan konsultan marketing, MarkPlus, Inc., Shopee disebut menjadi e-commerce pemimpin besar kuartal III pada Peta Persaingan E-Commerce di Inonesia Kuartal III/2020 (Kusumawardhani, 2020). Disamping itu, Shopee turut menjadi e-commerce dengan julukan top of mind atau paling diingat dengan persenan sebesar 71%, diikuti Tokopedia 15%, Lazada 8%, Bukalapak 21%, dan JD.id serta Blibli dengan 1%. 	Comment by nindi@unpad.ac.id: Apa alasannya harus shopee dan iklan shopee Ramadhan sale???
	Shopee adalah salah satu perusahaan e-commerce yang mempertimbangkan penggunaan iklan untuk menarik perhatian masyarakat sehingga brandnya semakin dikenal. Sebagai salah satu bentuk komunikasi dalam rangka memenuhi fungsi pemasarannya, Shopee rutin melaksanakan kegiatan perikanan, seperti “Shopee Super Shopping Day” , “Shopee Birthday Sale”, “Shopee Big Sale”, dan yang baru-baru ini melesat namanya yakni “Shopee Big Ramadan Sale”. Pada penelitian ini, akan digunakan iklan “Shopee Big Ramadan Sale” sebagai objek penelitian. Hal ini dikarenakan tingginya antusiasme masyarakat Indonesia terhadap brand ambassador yang diangakat ke dalam kampanye iklan ini, yaitu Arya Saloka dan Amanda Manopo sebagai pemain sinetron “Ikatan Cinta” (Tribun, 2021). Sinetron Ikatan Cinta ini menjadi sinetron paling terkenal karena telah menembus pangsa penonton tertinggi dalam sejarah sinetron di Indonesia, dengan jumlah audience share yang mencapai 44,9% dan rating 10,1% (Putri, 2020). Selain itu, pemilihan iklan “Shopee Big Ramadan Sale” juga dipengaruhi oleh faktor waktu, dimana peneliti menganggap bahwa iklan tersebut adalah iklan yang masih hangat diperbincangkan banyak orang. 
	Pada penelitian ini, peneliti menggunakan landasan teori berupa Cognitive Response Theory atau Teori Respon Kognitif yang dikemukakan George E. Belch dan Michael A. Belch (2003). Teori ini memiliki asumsi dasar yang mengatakan bahwa audiens secara aktif terlibat dalam proses penerimaan informasi dengan evaluasi informasi yang diterima berdasarkan pengetahuan dan sikap yang dimiliki sebelumnya  sehingga dapat memunculkan perubahan sikap tertentu. Cognitive Response Theory berfokus untuk menentukan jenis respon yang dimunculkan oleh suatu pesan iklan dan bagaimana respon tersebut berhubungan dengan respon terhadap produk, sumber informasi, dan eksekusi iklan. Sikap konsumen yang muncul setelah merespon terhadap suatu pesan iklan tertentu sangat berperan penting bagi produsen sebab dapat menjadi evaluasi konsumen terhadap suatu objek dan menjadi tanda yang menunjukkan apakah terjadi perubahan perilaku atau tidak pada konsumen tersebut. 	Comment by nindi@unpad.ac.id: Kenapa kok tetiba menggunakan teori cognitive response?? Dan teori ini sudah sering dipakai di skripsi mahasiswa yg meneliti iklan / promosi/ kom pemasaran… apakah tidak ada teori lain yg bisa kita gunakan?
Alasan penggunaan teori ini apa?
	Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Snapcart, sebuah aplikasi online untuk riset pasar, kalangan terbanyak yang menggunakan aplikasi e-commerce Shopee ialah remaja berumur 19-24 tahun dan didominasi oleh kaum perempuan yakni sebesar 77%. (Husaini, 2020). Alasan Shopee dapat menjadi pilihan utama bagi kelompok umur muda sebagai e-commerce favorit dinilai oleh pihak Snapcart karena fitur-fitur yang ditawarkan lebih interaktif dan rajin menghadirkan tema baru pada setiap momen. Berangkat dari data tersebut, peneliti kemudian menjadikan kalangan remaja perempuan berusia 19-24 tahun sebagai populasi dalam penelitian ini.	Comment by nindi@unpad.ac.id: Kenapa harus remaja perempuan? Apakah masih berlaku stereotype di pemikiranmu bahwa ‘tukang belanja’ adalah perempuan? Kalau iya, miris saya jadinya…

1.2 Rumusan Masalah	Comment by nindi@unpad.ac.id: Nanti disesuaikan lagi jika latar belakang sudah benar..
Jika memang mau menggunakan teori cognitive response apakah betul turunan di identifikasi masalahnya seperti itu???
Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dijabarkan, maka rumusan masalah untuk penelitian ini adalah sebagai berikut:
“Seberapa besar pengaruh terpaan iklan Shopee “Big Ramadan Sale” terhadap keputusan pembelian remaja perempuan?”

1.3 Identifikasi Masalah
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka dapat diidentifikasi beberapa masalah pada penelitian ini, antara lain:
1. Seberapa besar pengaruh intensitas iklan Shopee “Big Ramadan Sale” (X1) terhadap keputusan pembelian remaja perempuan (Y)?
2. Seberapa besar pengaruh isi pesan iklan Shopee “Big Ramadan Sale” (X2) terhadap keputusan pembelian remaja perempuan (Y)?
3. Seberapa besar pengaruh daya tarik iklan Shopee “Big Ramadan Sale” (X3) terhadap keputusan pembelian remaja perempuan (Y)?

1.4 Tujuan Penelitian
1. Mengetahui seberapa besar pengaruh frekuensi iklan Shopee “Big Ramadan Sale” terhadap keputusan pembelian remaja perempuan.
2. Mengetahui seberapa besar pengaruh isi pesan iklan Shopee “Big Ramadan Sale” terhadap keputusan pembelian remaja perempuan.
3. Mengetahui seberapa besar pengaruh daya tarik iklan Shopee “Big Ramadan Sale” terhadap keputusan pembelian remaja perempuan.

1.5 Kegunaan Penelitian
Berdasarkan tahapannya, penelitian ini diharapkan mampu memberikan kegunaan bagi pengembangan suatu bidang keilmuan yang berkaitan dengan judul penelitian. Kegunaan penelitian ini dibagi menjadi dua, yakni kegunaan teoritis dan kegunaan praktis.
1.5.1 Kegunaan Teoritis
Kegunaan teoritis dari penelitian ini ialah untuk menjelaskan hasil penelitian sehingga dapat menjadi referensi informasi di bidang ilmu komunikasi, khususnya Prodi Ilmu Komunikasi. Penelitian ini juga diharapkan bermanfaat untuk menambah bahan bacaan dan wacana di bidang pemasaran yang berhubungan dengan kegiatan periklanan, yakni mengenai pengaruh terpaan iklan terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan Teori Respon Kognitif.

1.5.2 Kegunaan Praktis
Kegunaan praktis dari penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan ilmu pengetahuan bagi pihak yang berada pada bidang pemasaran perusahaan Shopee, khususnya tim marketing dan biro iklan Tokopedia untuk memahami seberapa besar pengaruh yang ditimbulkan terpaan iklan pada pengambilan keputusan konsumen.
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