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Abstract

The high number of online shopping transactions and the rapid increase in internet users
in Indonesia has encouraged many marketers to advertise their products online. The
growth of online advertising can no longer be limited or dammed, so efforts to increase
the effectiveness of online advertising is a big challenge for marketers. Personalized
advertising is one of the innovations that aim to increase the effectiveness of online
advertising. This study combines models of web advertising, traditional advertising,
smartphone advertising, personalization, and advertising value to understand how the
process of personalization in online advertising influences purchase intention. Based on
the results of the integration, researchers hypothesize that the advertising value mediates
the relationship between personalization of online advertising and purchase intention.
This study involved 327 respondents consisting of internet users in Jabodetabek by
distributing questionnaires online. Data were analyzed by regression analysis using SPSS
22.0. The results show that personalization significantly influences purchase intention,
personalization is significantly related to advertising value, advertising value is
significantly related to purchase intention and the relationship between personalization
and purchase intention is fully mediated by advertising value.
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PENDAHULUAN

Laporan dari e-Conomy SEA
2018 menyatakan bahwa  Gross

pandemi COVID-19 yang melanda
dunia berdampak pada tren minat
belanja online orang Indonesia. Analytic

Merchandise Value atau GMV dari e-
commerce di Indonesia pada tahun 2018
adalah sebesar US$ 12,2 miliar. Artinya
Indonesia menyumbang US$ 1 dari
setiap US$ 2 yang dihabiskan di Asia
Tenggara (Google & TEMASEK, 2018).
Dengan kata lain, Indonesia
menyumbang 50% dari keseluruhan
transaksi belanja daring (online) di Asia
Tenggara. Berdasarkan data tersebut,
dapat dikatakan bahwa  perilaku
pembelian secara daring (online) di
Indonesia cukup tinggi.  Selain itu,
pemberlakuan work from home (WFH)
yang terjadi pada tahun 2020 akibat

Data Advertising (ADA, 2020) mencatat
bahwa terdapat lonjakan penggunaan
aplikasi belanja online (e-commerce)
hingga 300%, peningkatan volume
permintaan barang secara online 5-10
kali lipat, pembelian secara daring yang
meningkat  rata-rata  26%  setiap
bulannya, dan pertambahan sebesar 51%
konsumen baru yang melakukan belanja
online selama penerapan social
distancing di Indonesia.  Banyaknya
penutupan pusat perbelanjaan selama
pandemi membuat berbelanja secara
online menjadi pilihan utama konsumen
guna memenuhi kebutuhannya. Dengan
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demikian penting untuk menelaah lebih
jauh terkait dengan tingginya perilaku
pembelian secara daring (online).

Perilaku membeli tidak hanya
muncul begitu saja, tetapi akan dimulai
dengan aspek psikologis yaitu intensi
(Ajzen, 1985). Jadi, seseorang yang
membeli suatu produk, pada dasarnya
akan dimulai dengan intensi untuk
membeli  produk tersebut terlebih
dahulu. Intensi  membeli  dapat
didefinisikan sebagai rencana awal untuk
membeli barang atau jasa tertentu di
masa depan. Rencana ini mungkin tidak
selalu mengarah pada implementasi
karena dipengaruhi oleh kemampuan
konsumen untuk melakukannya
(Blackwell et al.,, 2006; Hawkins &
Mothersbaugh, 2010).

Sebelum  memutuskan  untuk
membeli  suatu  produk, biasanya
konsumen akan mencari informasi
terlebih dahulu terkait produk yang akan
dibeli, salah satunya melalui media iklan
(Ahn, 2014). Menurut Stephen (2016)
iklan merupakan media yang memiliki
peran penting dalam pemasaran suatu
produk. Iklan biasanya digunakan
pemasar untuk memengaruhi dan
mengkomunikasikan  suatu  produk
kepada konsumen sehingga konsumen
bersedia atau tetap menggunakan produk
yang ditawarkan.

Perkembangan teknologi yang
sangat cepat, menyebabkan perubahan
pada cara produsen atau pemasar dalam
mengiklankan produknya kepada
konsumen (Ahn, 2014). Di Indonesia
sendiri, peningkatan pengguna internet
sampai akhir 2018 tercatat melebihi
setengah dari total populasi Indonesia
(PubMatic, 2019). Semakin tingginya
pengguna internet, mendorong banyak
pemasar untuk beralih dalam
mengiklankan produknya ke media
daring (online). Iklan daring (online)
dianggap memiliki banyak kelebihan
karena tidak dibatasi oleh ruang dan
waktu, sehingga konsumen dapat secara
bebas mengakses iklan dimana dan
kapan saja (Robas, 2012). Selain itu,
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perkembangan fitur periklanan di media
sosial dan tren belanja daring (online)
juga semakin mendorong pemasar untuk
mengkampanyekan merek dan promosi
ke arena daring (online) (PubMatic,
2019).

PubMatic (2019) mencatat bahwa
pengeluaran iklan daring (online) global
pada 2019 diproyeksikan mencapai US$
327.28 miliar (sekitar Rp 4601 triliun),
tumbuh hingga 48,5% dari tahun
sebelumnya. Pada tahun berikutnya
diprediksi bahwa angka tersebut dapat
mencapai hingga US$ 380.40 miliar
(sekitar Rp 5346 triliun), atau tumbuh
menjadi  54,5%. Artinya, jika Kita
merujuk pada data ini, hingga tahun
2020 sebagian besar pengeluaran iklan
akan dihabiskan untuk iklan daring
(online) dan perlahan-lahan menggeser
tren iklan konvensional atau tradisional.
Dapat dikatakan bahwa dunia daring
(online) adalah pasar periklanan yang
sangat menjanjikan dan berperan dalam
proses pengambilan keputusan dalam
membeli suatu produk atau layanan (Ho
& Ho, 2008; Kim & Han, 2014).

Semakin banyak pemasar yang
mengiklankan produknya secara daring
(online), persaingan antar merek pun
kian mengetat, namun di sisi lain hal ini
dapat menyebabkan pemberian
informasi menjadi berlebihan kepada
konsumen (excessive) sehingga
penerimaan informasi oleh konsumen
menjadi kurang efektif (Logan et al.,
2012; Mikalef et al, 2013).
Pertumbuhan iklan daring (online)
memang tidak bisa lagi dibatasi atau
dibendung, sehingga upaya dalam
meningkatkan efektivitas iklan daring
(online) merupakan tantangan besar bagi
pemasar (Chung et al., 2016). Menurut
Stephen (2016), iklan dikatakan efektif
apabila berhasil mencapai tujuan yang
ingin dicapai oleh pemasar. Salah satu
inovasi di bidang pemasaran yang
bertujuan untuk meningkatkan
efektivitas periklanan adalah
personalisasi iklan (Sunikka et al., 2008;
Tsai et al, 2011; Tucker, 2014).



Personalisasi iklan merupakan suatu
bentuk iklan yang menyediakan konten
spesifik untuk individu yang disesuaikan
dengan preferensi eksklusif mereka (Li
& Browne, 2006; Tucker, 2014).

Iklan hasil personalisasi terkait
dengan informasi tentang individu,
seperti informasi demografis, riwayat
pencarian, dan preferensi merek (Bang
& Wojdynski, 2016). Tujuan dari
personalisasi adalah memahami
preferensi konsumen dan fokus pada
konten yang relevan serta sesuai dengan
kebutuhan konsumen sehingga pemasar
dapat lebih  mudah  menjangkau
pelanggan potensial. Tujuan jangka
panjangnya adalah untuk menghasilkan
lebih banyak peluang bisnis dan
meningkatkan kepuasan pelanggan (Ho
& Ho, 2008; Xu et al., 2008).

Beberapa penelitian sebelumnya
menunjukkan  bahwa iklan daring
(online) yang dipersonalisasi dapat
meningkatkan keefektifan iklan dalam
menyampaikan informasi terkait produk,
meningkatkan nilai kredibilitas dari
iklan tersebut, serta meningkatkan
kesenangan konsumen yang menerima
iklan tersebut. Selain itu, iklan yang
dipersonalisasi dapat mengurangi rasa
iritasi  karena pesan iklan sudah
disesuaikan untuk memenuhi preferensi
dan minat pelanggan sehingga pada
akhirnya dapat meningkatkan intensi
membeli (Robas, 2012; Tucker, 2014;
Xu et al.,, 2008). Howard dan Kerin
(2004) juga menemukan bahwa
konsumen dalam pemasaran daring
(online) lebih cenderung memiliki
intensi membeli yang lebih tinggi untuk
produk yang direkomendasikan dalam
iklan yang sudah dipersonalisasi.

Pada penelitian ini, peneliti
berupaya untuk memahami faktor apa
yang dapat menjelaskan mengapa iklan
daring (online) yang dipersonalisi dapat
memengaruhi intensi membeli. Salah
satu faktor yang dapat menjelaskan hal
ini adalah nilai iklan (advertising value)
(Lee et al., 2016; Liu et al., 2012). Nilai
iklan (advertising value) merupakan
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penilaian atau evaluasi yang dirasakan
pelanggan terkait suatu iklan (Liu et al.,
2012). Penelitian sebelumnya dalam
pemasaran menemukan bahwa terdapat
efek positif dari pesan iklan tradisional
yang dipersonalisasi terhadap nilai iklan
(DezZoysa, 2002; Rao & Minakakis,
2003; Robins, 2003). Maka, peneliti
berasumsi bahwa efek positif juga terjadi
terhadap nilai iklan pada iklan daring
(online) yang dipersonalisasi

Penelitian yang dilakukan oleh
Kim & Han (2014) dan Wang et al.
(2013) menunjukkan bahwa nilai iklan
merupakan prediktor utama dari intensi
membeli dalam konteks iklan di ponsel
cerdas. Intensi untuk membeli suatu
produk  dapat meningkat  ketika
pelanggan menunjukkan evaluasi yang
positif ternadap suatu iklan dari produk
yang ditawarkan (Ahn, 2014; Wang et
al., 2013), meskipun pada beberapa
penelitian lain, nilai iklan dipahami
sebagai prediktor sikap terhadap iklan
(Leeetal., 2016; Liu et al., 2012).

Berdasarkan uraian di  atas,
peneliti berasumsi bahwa iklan daring
(online) yang dipersonalisasi dapat
membuat penilaian/evaluasi konsumen
terhadap suatu iklan semakin positif
sehingga nantinya akan meningkatkan
intensi membeli. Dengan kata lain,
ketika pelanggan memiliki intensi untuk
membeli suatu produk, hal ini akan
didahului oleh evaluasi yang positif
terhadap iklan daring (online) yang
dipersonalisasi. Oleh karena itu, peneliti
mengusulkan hipotesis sebagai berikut:

H1: Terdapat hubungan yang
positif antara personalisasi iklan daring
(online) dengan intensi membeli.

H2: Terdapat hubungan yang
positif antara personalisasi iklan daring
(online) dengan nilai iklan.

H3: Terdapat hubungan yang
positif antara nilai iklan dengan intensi
membeli.

H4: Terdapat peran mediasi nilai
iklan  terhadap  hubungan antara
personalisasi iklan daring (online) dan
intensi membeli.



A Nilai Iklan

w / Ny

H4 :
.

= Intenst Membeli
METODE

Penelitian  ini
desain  penelitian  kuantitatif — non-
eksperimental, menggunakan  survei
daring sebagai strategi pengumpulan
data. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
convenience sampling, dimana
populasinya adalah pengguna internet di
Jabodetabek. Sampel dalam penelitian
ini adalah 327 pengguna internet di
Jabodetabek dengan usia minimum 18
tahun.

Personalisasi diukur dengan empat
aitem yang dimodifikasi dari Xu et al.
(2008) dan Unal et al. (2011). Nilai iklan
diukur dengan tiga aitem dari Ducoffe
(1996) dan Liu et al. (2012). Variabel
terakhir yaitu intensi membeli terdiri
dari tiga aitem yang diadaptasi dari
Hong dan Cho (2011) dan Wu et al.
(2011). Setiap aitem diukur
menggunakan skala likert dengan

Personalisasi

menggunakan
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rentang enam poin dari “sangat setuju”
hingga "sangat tidak setuju”. Analisis
data yang dilakukan dalam penelitian ini
menggunakan analisis regresi pada SPSS
versi 22.

HASIL

Responden penelitian ini adalah
327 orang pengguna internet di
Jabodetabek yang terdiri dari 60,3%
perempuan dan  39,7% laki-laki.
Responden penelitian memiliki rentang
usia dari 19 hingga 52 tahun (M= 26,61,
SD= 7,94) dengan presentase terbesar
ada pada usia 23 tahun (30,9%).
Mayoritas responden pada penelitian ini
memiliki pendidikan akhir sarjana (S1)
yaitu sebanyak 59,4%. Sisanya memiliki
Pendidikan akhir sekolah menengah atas
(SMA), diploma, S-2, dan juga S-3. Jika
dilihat dari jenis pekerjaan, sebagian
besar (42,4%) bekerja sebagai pegawai
swasta.

Pada tabel 1 dapat dilihat rata-rata
atau mean (M), standar deviasi (SD),
koefisien reliabilitas dari masing-masing
variabel berdasarkan Reliability Analysis
Alpha Cronbach, dan korelasi pearson
(r) antar variabel.

Tabel 1. Mean, Standar Deviasi, Cronbach’s o dan Korelasi

c , Persor_lalis Nilai iklan Intensi_
Variabel M SD m'sll;ac}' asl membeli
r r r
Personalisasi 19,01 3,37 0,815 - 0,75 0,47
Nilai iklan 15,68 2,56 0,896 - - 0.54™
Intensi

. 15,13 2,11 0,922
membeli

Catatan. n :327 ""p<.001 (two-tailed)

Berdasarkan hasil analisis korelasi
yang disajikan pada Tabel 1, diketahui
bahwa terdapat hubungan yang positif
(p<.001, r = 0,47) antara variabel
personalisasi (M= 19,01 SD= 3,37)
dengan intensi membeli (M= 15,13 SD=
2,11) (hipotesis 1). Variabel
personalisasi juga memiliki hubungan

yang signifikan  (p<.001, r=0,75)
dengannilai iklan (M= 15,68 SD= 2,56)
(hipotesis 2). Selanjutnya, nilai iklan
dengan intensi membeli juga memiliki
hubungan vyang signifikan p<.001,
r=0,54 (hipotesis 3). Dengan demikian
seluruh variabel pada penelitian ini
saling berkorelasi secara positif maka



hipotesis 1 hingga 3 dalam penelitian ini
diterima. Jika penelitian  memiliki
korelasi yang signifikan antara variabel
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maka peneliti dapat mengusulkan
analisis mediasi (Baron & Kenny, 1986).

Tabel 2. Analisis Mediasi

. 95% CI

Variabel p SE t F L UL

Personalisasi — Intensi  ¢: 0,7724  0,1601  4,8251 23,282 0,4539 1,0908
membeli
Personalisasi — Nilai a:0,2851 0,0274 10,390 108,0980  0,2305 0,3396
iklan

Personalisasi & Nilai b:1,8543 0,6151 3,0146 17,3329 0,6304 3,0782
iklan — Intensi ¢’:0,2438 0,2325 3,0146 17,3329 -0,2189 0,7064

membeli

Catatan. R%: adjusted R-square; degrees of freedom (df) = 326; R?: regression coefficient. p <

.05

Penelitian ~ ini  menggunakan
regresi linier  sederhana  untuk
menganalisis efek mediasi antara
variabel untuk jalur tanpa mediasi.
Model pertama pada Tabel 2
menunjukkan  bahwa  personalisasi
adalah prediktor signifikan dari intensi
membeli, F (1, 325) = 23,28, p <0,05, R?
= 0,22. Artinya personalisasi
menjelaskan 22% varians dalam intensi
membeli. Model kedua menunjukkan
bahwa nilai iklan diprediksi secara
signifikan oleh personalisasi, F (1, 325)
= 108,09, p <0,05, R* = 0,56. Hal ini
menunjukkan bahwa 56% varians dalam
nilai iklan dijelaskan oleh personalisasi.
Selain itu, model ketiga pada penelitian
ini  menunjukkan bahwa nilai iklan
secara positif memprediksi intensi
membeli, F (1, 325) = 33,53, p <0,05, R?
= 0,29. Ada 29% varians intensi
membeli yang dijelaskan oleh nilai
iklan.

Pada Tabel 2 dapat dilihat
Bc=0,7724, dengan tc=4,8251 dan
signifikansi p<0,05 artinya personalisasi
secara signifikan memengaruhi intensi
membeli (c#£0) maka kriteria pertama
terpenuhi. Selanjutnya diketahui
B.=0,2851, dengan ta=10,390 dan
signifikansi p<0,05. Maka personalisasi
mempengaruhi  nilai  iklan  secara

juga  ditunjukkan

signifikan (a#0), dengan demikian
kriteria kedua terpenuhi. Pada Tabel 2
Bb=1,8543 dan
B.=0,2438. Nilai tb=3,0146 dan
signifikansi p<0,05, sedangkan nilai
tc’=3,0146 dan signifikansi  p>0,05.
Jadi, nilai iklan secara signifikan
mempengaruhi intensi membeli (b#0)
dan personalisasi tidak mempengaruhi
intensi  membeli  (¢’=0), dengan
demikian kriteria ketiga juga terpenuhi.
Hasil analisis regresi yang dilakukan
dapat digambarkan secara sederhana
seperti pada gambar di bawah ini.

Nilai iklan )

a 0,2551 4 . B 1358
pen0s / . pad0s

Personalisas: - Intensi Membeli

Gambar 2. Analisis Regresi dengan dan
Tanpa Mediator

Berdasarkan Gambar 2 dapat
diketahui  juga efek total dari
personalisasi ke intensi membeli (jalur c)
yaitu sebesar 0,7724, efek langsung



personalisasi ke intensi  membeli
(jalur ¢”) sebesar 0,2438 dan efek tidak
langsung  personalisasi ke intensi
membeli (jalur axb) sebesar 0,2851 x
1,8543 = 0,5286.

Hasil analisis membuktikan nilai
iklan merupakan mediator hubungan
antara personalisasi dengan intensi
membeli. Hal ini terbukti dari
terpenuhinya ketiga kriteria  untuk
mendeteksi peran variabel mediator.
Selain itu, efek variabel personalisasi ke
variabel intensi membeli yang menjadi
tidak signifikan pada saat variabel nilai
iklan dimasukkan ke dalam analisis
membuktikan telah terjadi mediasi
sempurna. Dengan kata lain, nilai iklan
memediasi sepenuhnya (fully mediator)
hubungan antara personalisasi dan
intensi membeli (hipotesis 4). Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa
seluruh hipotesis pada penelitian ini
diterima.

DISKUSI

Hasil ~ penelitian  menunjukkan
bahwa terdapat hubungan yang positif
antara personalisasi iklan daring dengan
intensi membeli. Hasil tersebut sejalan
dengan penelitian Howard dan Kerin
(2004) vyang menemukan bahwa
konsumen memiliki intensi yang lebih
tinggi untuk membeli produk yang
ditawarkan dalam iklan yang
dipersonalisasi. Iklan daring yang sudah
dipersonalisasi akan  meningkatkan
keefektifan iklan dan membuat iklan
lebih tepat sasaran. Hal ini dapat terjadi
karena iklan menyampaikan informasi
terkait produk yang sudah disesuaikan
dengan preferensi dan kebutuhan dari
konsumen. Selain itu, penyajian secara
daring juga membuat konsumen dapat
melihat iklan secara mudah tanpa
terbatas oleh ruang dan waktu (Kim &
Han, 2014; Robas, 2012; Xu et al.,
2008).

Seperti  yang telah diprediksi,
melalui penelitian ini diketahui adanya
hubungan positif antara personalisasi
iklan daring dengan nilai iklan. Artinya,
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semakin tinggi tingkat personalisasi
pada suatu iklan daring maka semakin
positif pula nilai iklan yang diberikan
konsumen terhadap iklan yang disajikan.
Dengan kata lain positif atau negatifnya
evaluasi konsumen terhadap iklan daring
yang diberikan padanya berkaitan
dengan tingkat personalisasi atau
kesesuaian ~ konten  iklan  dengan
kebutuhan dan preferensi konsumen
tersebut. Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang menemukan
bahwa pelanggan tertarik pada iklan
yang dipersonalisasi dan relevan dengan
pola konsumsi mereka (DeZoysa, 2002;
Robins, 2003), ada efek positif dari
personalisasi dalam iklan tradisional
pada nilai iklan (Saadeghvaziri &
Hosseini, 2011) dan penelitian lain pada
konteks iklan seluler, personalisasi dapat
meningkatkan nilai yang dirasakan dari
iklan (Kim & Han, 2014).

Penelitian ini juga menunjukkan
bahwa nilai iklan merupakan salah satu
prediktor dari intensi membeli. Hasil ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya
dalam konteks iklan ponsel cerdas (Kim
& Han, 2014; Wang et al.,, 2013).
Berdasarkan hasil ini, dapat dikatakan
bahwa ketika konsumen menganggap
suatu iklan bermanfaat, penting, dan
berharga, mereka akan berniat untuk
membeli produk atau jasa yang
ditawarkan pada iklan tersebut.

Hubungan antara personalisasi iklan
daring dengan intensi  membeli
sepenuhnya dimediasi oleh nilai iklan.
Iklan daring yang dipersonalisasi
memberikan informasi yang relevan
terhadap individu (Ahn, 2014; Campbell
&  Wright, 2010). Hal ini sangat
memberi manfaat pada konsumen yang
sedang mencari informasi terkait suatu
produk sebelum melakukan pembelian
karena dapat menyaring informasi
berlebih yang tidak relevan. Pemberian
informasi yang sesuai ini juga akan
bermanfaat dalam memperkecil tingkat
ketergangguan konsumen akan iklan
yang diberikan (O'Donnel & Cramer,
2015). Oleh karena itu, semakin tinggi



tingkat personalisasi yang diberikan
melalui iklan daring kepada konsumen
akan membuat penilaian/evaluasi
konsumen terhadap iklan tersebut
semakin positif sehingga nantinya akan
meningkatkan niat konsumen untuk
membeli prosuk yang diiklankan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dari penelitian
ini, dapat  disimpulkan  bahwa
personalisasi  iklan  daring secara
signifikan memengaruhi intensi membeli
dan nilai iklan, nilai iklan memprediksi
intensi membeli secara signifikan dan
memediasi sepenuhnya (fully mediator)
personalisasi iklan daring dan intensi
membeli. Hasil penelitian mediasi
menunjukkan bahwa semakin tinggi
tingkat personalisasi pada suatu iklan
(iklan yang diberikan semakin sesuai
dengan kebutuhan atau preferensi
pelanggan) akan membuat nilai iklan
tersebut semakin positif di  mata
pelangan yang kemudian meningkatkan
intensi untuk membeli produk atau
layanan yang ditawarkan.

Berdasarkan  hasil  penelitian,
penerapan personalisasi pada iklan
daring akan memberikan banyak
manfaat baik bagi konsumen maupun
pemasar. Melalui personalisasi iklan
daring, pemasar akan lebih terarah dalam
melakukan pemasaran dan konsumen
akan terbantu dalam  memperoleh
informasi yang relevan pada saat
melakukan pencarian informasi sebelum
pembelian. Manfaat yang diperoleh
konsumen ini akan membuat evaluasi
konsumen pada iklan yang diberikan
menjadi positif sehingga niat membeli
pada konsumen pun dapat meningkat.

Temuan-temuan ini memperkuat
temuan sebelumnya sekaligus
memberikan kontribusi ~ tambahan
adanya faktor nilai iklan yang dapat
menjelaskan  pengaruh  personalisasi
terhadap  intensi  membeli.  Pada
penelitian ini, peneliti belum mengkaji
terkait pengaruh demografis terhadap
evaluasi/penilaian ~ konsumen  pada
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personalisasi iklan daring. Penelitian
berikutnya dapat mendalami hal ini lebih
lanjut sehingga menghasilkan penelitian
yang lebih komprehensif.
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