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[bookmark: _Toc70198797]BAB I
[bookmark: _Toc70198798]PENDAHULUAN

1.1 [bookmark: _Toc70198799]Latar Belakang Penelitian	Comment by Benazir Bona P.: Poin-poin yang harus diperhatikan:

LB sudah cukup baik dalam mengutip penelitian sejenis terdahulu, namun belum menonjolkan perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini.

Tidak ada pemaparan argumentasi pentingnya atau ugensi penelitian ini perlu dilakukan.

Tidak ada pemaparan tentang metode yang akan dilakukan dan argumentasi pemilihannya. Cukup 1 paragraf.

Tidak ada pemaparan tentang populasi penelitian dan bagaimana peneliti akan menentukan responden penelitian beserta argumentasinya. Cukup 1 paragraf.
	Era globalisasi saat ini dimana teknologi sangat mendominasi dari segala macam segi kehidupan yang akan mempengaruhi perkembangan kegiatan bisnis dari sebuah perusahaan yang akan semakin kompetitif dalam memanfaatkan kemudahaan dari teknologi. Pesaing – pesaing bisnis yang semakin banyak bermunculan menuntut sebuah perusahaan untuk selalu berpikir kreatif dan memiliki keunggulannya dan keunikannya masing – masing. Perusahaan harus memiliki keunggulan kompetitif (competitive advantage) agar mampu bersaing dengan perusahaan lain yang dapat menjadi pesaing dalam dunia bisnis (Hariyati et al., 2019). Perusahaan harus mampu untuk berkomunikasi dengan baik demi kelancaran dalam urusan bisnisnya baik dengan konsumen, calon konsumen, maupun rekan bisnis. Untuk memasarkan produk – produk dari perusahaan tersebut, setiap perusahaan membutuhkan strategi – strategi komunikasi yang memiliki keunikan dan dapat bersaing dengan perusahaan lain yang dikemas dan direncanakan secara matang. Pada strategi dalam pemasaran suatu produk dari perusahaan tersebut memerlukan kontribusi dalam mengenalkan produk mereka, membuat inovasi dan pasar baru, yang akan menghasilkan reputasi perusahaan yang baik agar dapat memasarkan produk mereka kepada konsumen (Karaağaoğlu & Çiçek, 2019). Strategi komunikasi pemasaran menjadi sebuah usaha yang dapat dilakukan perusahaan dalam sebuah pesan yang disampaikan oleh perusahaan mengenai produk dari perusahaan tersebut kepada masyarakat.
	Komunikasi pemasaran adalah salah satu hal paling penting dalam sebuah perusahaan. Kemampuan memasarkan produk dari setiap perusahaan akan bertumpu pada kemampuan dalam komunikasi pemasaran perusahaan tersebut. Pada zaman yang semakin dimanjakan oleh teknologi ini segala macam penggabungan komunikasi dengan teknologi yang dapat dimanfaatkan oleh setiap perusahaan dalam strategi – strategi dari komunikasi pemasaran mereka masing – masing. Kotler menyatakan bahwa salah satu cara yang dapat dilakukan oleh sebuah perusahaan dalam mendapatkan perhatian dan menarik konsumen adalah dengan melakukan pemasaran, yang mengacu pada unsur – unsur yang saling berhubungan; seperti produk, distribusi, harga, dan promosi (Proboyo & Kusuma, 2019). Banyak perusahaan yang telah memanfaatkan teknologi – teknologi yang mempermudah pemasaran suatu produk. Pada era ini terdapat banyak toko – toko online atau marketplace yang mempromosikan produknya melalui media sosial yang sedang menjadi tren dan digemari oleh generasi milenial. Salah satu media sosial yang saat ini menjadi tren dan digemari oleh generasi milenial merupakan TikTok.	Comment by Benazir Bona P.: Kata ini tidak perlu diulang.	Comment by Benazir Bona P.: Pemborosan kata, cukup “banyak toko”
	Survei yang dilakukan oleh We Are Social dan Hootsuite Present dalam Global Report-Digital 2020, tahun 2020 tercatat terdapat 800 juta pengguna aktif diluar dari masyarakat China. Indonesia menempati peringkat keempat di seluruh dunia sebagai pengguna TikTok terbesar di dunia dengan jumlah angka kurang lebih 30,7 juta pengguna aktif (Pusparisa, 2020). Tiktok dianggap sebagai media sosial yang dapat menjadi alternatif hiburan bagi masyarakat dan sangat baik untuk menyalurkan kreativitas seseorang dan dianggap bahwa TikTok merupakan media hiburan yang cenderung ringan. Perkembangan media sosial TikTok di Indonesia berkembang seiring dengan kreativitas masyarakat Indonesia dalam pembuatan konten. Bahkan para pembuat konten senantiasa mengunggah konten dari TikTok mereka ke media sosial lainnya seperti Instagram, Twitter, dan Youtube. 
	Salah satu perusahaan yang memanfaatkan media sosial TikTok ini adalah Shopee. Shopee sebagai salah satu toko online atau marketplace terbesar yang ada di Indonesia dengan sasaran pasar yang cukup luas, melihat terdapat sebuah kesempatan yang dapat dimanfaatkan dalam promosi yang dilakukan secara kreatif. Shopee bekerja sama dengan pihak media sosial TikTok yang saat ini menjadi tren dan popularitasnya sedang naik sebagai tempat mempromosikan berbagai produk yang dijual oleh mereka. Shopee membuat berbagai konten – konten yang mendapat sorotan dari berbagai khalayak sasaran. Bahkan Shopee menggunakan iklan yang terkhusus di TikTok dan menggunakan influencer yang terkenal di TikTok untuk promosi pada media sosial lainnya seperti iklan Shopee di Youtube. Salah satu konten dari Shopee yang dimanfaatkan oleh kreativitas masyarakat adalah video dengan menggunakan tagar #Shopeehaul. Konten yang dibuat oleh Tiktok ini dapat menggerakan masyarakat untuk mengerahkan kreativitas mereka dengan membuat konten dengan tagar #Shopeehaul (Alhamid, 2020). Konten ini berisikan tentang rekomendari produk – produk yang pembuat konten pilih yang terdapat di aplikasi Shopee. 
	Konten dengan tagar #Shopeehaul berisikan tentang gambaran suatu produk yang dibeli melalui aplikasi Shopee dan berisikan seperti proses unboxing produk yang dibeli, review produk yang dibeli, maupun menggunakan produk tersebut. Konten dengan tagar #Shopee haul ini telah diadakan oleh pihak Shopee melalui akun resmi TikToknya dengan menantang kepada konsumen dari aplikasi Shopee untuk membuat konten tentang barang – barang yang dibeli melalui aplikasi Shopee. Hal yang menarik dari konten ini adalah konten ini memberikan manfaat bagi pengguna TikTok dengan memperkenalkan dan melihat barang – barang yang dijual di Shopee beserta review dari orang – orang. Konten ini dapat mempermudah seseorang untuk mencari dan mengetahui dari nama produk yang dijual, hal tersebut secara tidak langsung menjadi sarana promosi yang dilakukan Shopee secara berantai yang melibatkan pembuat konten pada TikTok. Hal ini dinilai sangat efektif karena hanya menggunakan satu strategi pemasaran saja dapat menciptakan promosi yang berkepanjangan dengan melibatkan pengguna media sosial lain (Permatasari & Trijayanto, 2017).
	Perubahan cara penjualan yang awalnya memiliki sifat tradisional ke digital yang berisikan teknologi – teknologi yang mempermudah proses pemasaran. Kehadiran media sosial merupakan salah satu tempat yang dapat dimanfaatkan untuk menjual produk yang berbasis digital. Penjualan berbasis digital pada era ini dianggap dapat mempermudah proses jual beli. Perubahan budaya dengan melakukan proses jual beli di media sosial dengan menyampaikan pesan dari sebuah perusahaan yang dapat menyebabkan pengguna dari media sosial tersebut tertarik untuk membeli. Pemilihan media dalam mempromosikan produk yang tepat dapat menentukan segmen, audience, waktu, biaya, dan efektivitas promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan (Kotler & Keller, 1991). Masyarakat menganggap bahwa penjualan yang melakukan promosi melalui media sosial TikTok memberikan pengalaman promosi yang baru yang dibuat secara praktis dan menarik. Penggunaan media sosial dapat promosi suatu produk dapat menjadi sebuah tempat dalam komunikasi dan dapat merekomendasikan sebuah produk tersebut kepada pengguna lainnya yang berada pada media sosial tersebut. Aplikasi TikTok yang memberikan konten dalam sebuah video yang dikemas secara kreatif dalam mempromosikan produknya dinilai dapat menumbuhkan perilaku konsumtif bagi penontonnya. Aplikasi TikTok di China yang menjadi tren dan populer dengan memberikan konten berisikan video singkat tentang rekomendasi sebuah produk dapat meningkatkan jumlah pembelian pada salah satu e-commerce Taobao (Qian, n.d.). 
	Ketertarikan seseorang akan menggunakan produk yang mereka lihat dari media sosial berasalkan dari adanya promosi secara aktif mengenai produk tersebut. TikTok menyediakan berbagai macam konten yang berisikan rekomendasi sampai review tentang produk. Pemasaran yang dilakukan melalui media sosial salah satunya TikTok sangat disenangi (Comendulli, 2020). Usaha pengguna aplikasi TikTok untuk terlihat eksis adalah dengan melihat konten yang menjadi tren di TikTok. Sehingga mereka akan mengikuti tren yang hadir di TikTok seperti barang yang sedang menjadi tren dan akan melakukan pembelian produk tersebut agar terlihat eksis dan mengikuti perkembangan zaman. Konten video singkat yang TikTok sediakan dinilai sangat efektif dalam mempromosikan iklan dari sebuah produk (Liu et al., 2019). Konten yang disediakan oleh TikTok memberikan informasi yang sederhana, singkat, dikemas secara kreatif, dan proses distribusi konten yang cenderung cepat. Secara tidak langsung, konten dari video yang berisikan promosi dari suatu produk dapat menjadi sarana pemasaran dan memberikan kesadaran terhadap merek atau brand awareness dari seseorang akan merek dari produk tersebut dan dapat memunculkan niat membeli produk tersebut. 
	Merek adalah sebuah symbol, nama, tanda, desain yang digunakan oleh perusahaan sebagai identitas pada produknya untuk menjadi pembeda dari yang lainnya. Merek penting untuk menjalankan sebuah bisnis akrena merek mempunyai nilai bagi perusahaan dan mempunya berbagai manfaat seperti mempermudah konsumen untuk mencari produk dari perusahaan tersebut, membuat mutu menjadi lebih terjamin, dan memberikan perlindungan hukum terhadap produk tersebut. Kriteria yang harus dimiliki oleh sebuah merek dalam perusahaan adalah mudah diingat, bermakna, fleksibel, menarik, dan legal. Munculnya persaingan dan banyaknya jumlah pesaing menuntut suatu perusahaan untuk memiliki kekuatan tentang merek yang mereka pasarkan. Kekuatan tersebut dapat menjadi pembeda dan akan memberikan nilai yang akan menjadi ujung tombak dalam daya saing dengan perusahaan lainnya. Oleh karena itu perusahaan perlu untuk membangun brand awareness pada masyarakat agar merek mereka mejadi dikenali dan diingat. Brand awareness merupakan pengakuan akan merek dan menjadi pembeda dari merek lainnya. Terdapat empat tingkatan dari brand awareness yaitu unaware of brand dimana konsumen tidak mengenali adanya merek tersebut, brand recognition dimana tingkat yang minila dari brand awareness yaitu konsumen mengenal suatu merek ketika melihat produk tersebut, brand recall dimana konsumen dapat mengingat suatu merek tersebut tanpa melihat produk, dan yang terakhir top of mind merupakan puncak dari brand awareness ketika merek tersebut muncul pada pikiran konsumen ketika memikirkan sebuah kategori tertentu (Riani, 2020).
[bookmark: _Hlk70196902]Peneliti menggunakan teori Elaboration Likelihood Model atau ELM. Teori ini menekankan bahwa keterlibatan sebagai variabel moderasi ketika melalui pemrosesan informasi sangatlah penting. Menurut teori ELM ini pemrosesan pesan dapat dipengaruhi oleh tingkat keterlibatan penerima pesan tersebut. Ketika tingkat keterlibatan tinggi, maka sikap lebih besar dipengaruhi oleh kualitas dari argument.  Berdasarkan latar belakang dimana Shopee melakukan kerja sama dengan media sosial TikTok untuk melakukan promosi akan produk – produk yang dijual di Shopee dan mengapa TikTok menjadi salah satu media baru yang digemari oleh generasi milenial yang memfokuskan peneliti untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Iklan Shopee #Shopeehaul di Tiktok Terhadap Brand Awareness”.
1.2 [bookmark: _Toc70198800]Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah, dapat dirumuskan masalah pada penelitian ini yaitu “apakah terdapat pengaruh antara iklan Shopee #Shopeehaul di TikTok dengan brand awareness?”.
1.3 [bookmark: _Toc70198801]Identifikasi Masalah
Apakah iklan Shopee yang menggunakan tagar #Shopeehaul di TikTok mempengaruhi Brand Awareness?	Comment by Benazir Bona P.: Identifikasi masalah dalam proposal merupakan hipotesis minor penelitian. Hipotesis minor dibuat dari sub variabel atau dimensi dari variabel x dan variabel ya.

Perbanyak membaca artikel jurnal dengan metode yang sama dengan penelitian anda untuk membantu anda membuat identifikasi masalah penelitian anda.
1.4 [bookmark: _Toc70198802]Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian latar belakang dan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah iklan Shopee yang menggunakan tagar #Shopeehaul dapat mempengaruhi brand awareness.
1.5 [bookmark: _Toc70198803]Kegunaan Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan.
1.5.1 [bookmark: _Toc70198804]Kegunaan Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebagai referensi dalam pengembangan kajian komunikasi khususnya kajian komunikasi pemasaran dan komunikasi strategis. Penelitian ini menyajikan informasi tentang apakah iklan yang dipromosikan menggunakan tagar melalui aplikasi TikTok dapat mempengaruhi brand awareness.
1.5.2 [bookmark: _Toc70198805]Kegunaan Praktis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan petunjuk kepada pihak – pihak yang membutuhkan seperti perusahaan atau pelaku usaha yang ingin melakukan promosi melalui media sosial TikTok dengan demikian mereka akan mendapatkan informasi untuk mempertimbangkan untuk melakukan promosi. Dan diharapkan penelitian ini mampu menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya di masa yang akan dating untuk menganalisa bagian yang belum dibahas pada penelitian ini.


[bookmark: _Toc70198806]DAFTAR PUSTAKA

Alhamid, B. (2020). Shopee Haul ala TikTok, “Racun!” Kompasiana.Com. https://www.kompasiana.com/balqisalhamid/5eb3fb0ad541df60464835c3/shopee-haul-ala-tiktok-racun
Comendulli, A. A. (2020). Generation Z in China: Their Importance in Chinese Market and How to Reach Them through Social Media. 849804.
Hariyati, Tjahjadi, B., & Soewarno, N. (2019). The mediating effect of intellectual capital, management accounting information systems, internal process performance, and customer performance. International Journal of Productivity and Performance Management, 68(7), 1250–1271. https://doi.org/10.1108/IJPPM-02-2018-0049
Karaağaoğlu, N., & Çiçek, M. (2019). An evaluation of digital marketing applications in airline sector. Journal of Human Sciences, 16(2), 606–619. https://doi.org/10.14687/jhs.v16i2.5661
Kotler, P., & Keller, K. L. (1991). Marketing Management 12 Redefining Marketing for 21 Century. Marketing Management. http://winsetia.de/serious/ISBN_0131457578_Marketing_Management_12e_chapter01.pdf
Liu, G., Gao, P., Li, Y., & Zhang, Z. (2019). Research on the Influence of Social Media Short Video Marketing on Consumer Brand Attitude. 351(Mmetss), 415–422. https://doi.org/10.2991/icsshe-19.2019.192
Permatasari, N., & Trijayanto, D. (2017). Motif Eksistensi melalui Penggunaan Hashtag (#OOTD) di Media Sosial Instagram Motive of Existence in Hashtag Usage (#OOTD) in Sosial Media Instagram. Promedia, 2, 252–273.
Proboyo, A., & Kusuma, B. I. (2019). The Impact of Product Attributes, Price, Place, Advertising, and Sales Promotion: A Case of Kids Shampoo in Indonesia. Petra International Journal of Business Studies, 2(2), 59–70. https://doi.org/10.9744/ijbs.2.2.59-70
Pusparisa, Y. (2020). Negara Pengguna TikTok Terbesar, Indonesia Bukan yang Pertama. https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2020/07/06/negara-pengguna-tiktok-terbesar-indonesia-bukan-yang-pertama
Qian, F. (n.d.). Shopping Channel Selection Behavior in the New Media Environment. Academic Journal of Humanities & Social Sciences, 2(2), 17–27. https://doi.org/10.25236/AJHSS.040039
Riani. (2020). Communication , Management and Humanities. 1(2), 152–163.

image1.jpeg




