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ABSTRACT 

The aim of this research is to analyze the AISAS model 

that occurred at the Faculty of Economics and Islamic 

Business Students of UIN Sunan Kalijaga against the 

11.11 Big Sale promo in Shopee e-commerce. The theory 

used to analyze the phenomena in this study is the AISAS 

model. This type of research is descriptive qualitative, 

with in-depth observation and interview techniques to four 

informants who are Shopee users who have made 

purchases using the 11.11 Big Sale promo, and have 

carried out activities to share information about the 

promo with their colleagues or relatives. The results in 

this study indicate that there was an AISAS model for the 

informants in this study, which then had an impact on 

increasing product sales in Shopee e-commerce. 

 

Keywords: AISAS model, e-commerce, sales promotion, 

marketing communication. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan dunia teknologi dan informasi 

yang makin hari makin pesat ternyata membawa 

sejumlah perubahan pada gaya hidup para 

peggunanya. Seperti yang terjadi saat ini ialah 

fenomena gaya hidup masyarakat yang serba instan. 

Hal itu terjadi dikarenakan aktifitas yang tinggi setiap 

harinya, sehingga masyarakat akan mencari jalan 

paling mudah guna memenuhi kebutuhan atau 

keinginan sehari-harinya. Kecenderungan gaya hidup 

serba instan ini tentunya juga karena didukung oleh 

kemajuan teknologi dan informasi yang mumpuni 

pada era internet ini. Masyarakat difasilitasi dengan 

kecanggihan teknologi yang dapat memenuhi segala 

kebutuhan ataupun keingian mereka. 

Salah satu dampak kemajuan teknologi yang 

dapat dirasakan manfaatnya ialah munculnya startup. 

Definisi startup sendiri ialah sebuah perusahaan atau 

usaha yang baru berjalan dengan menerapkan 

teknologi untuk menjalankan core bisnisnya dan 

mampu memecahkan sebuah masalah yang ada dalam 

masyarakat (Cohive, 2019: diakses pada 16 september 

2019 pukul 19:17 WIB). Startup bergerak dalam 
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banyak bidang, dan salah satu bidang yang ramai 

digunakan oleh masyarakat pada saat ini ialah bidang 

perdagangan atau yang biasa disebut e-commerce. 

Definisi e-commerce sendiri menurut Nugroho (2016: 

27) merupakan sebuah pasar virtual dimana pasar 

tersebut menjadi tempat pertemuan antara penjual dan 

juga pembeli untuk melakukan transaksi. Dalam 

fungsinya, e-commerce tidaklah berbeda dengan pasar 

tradisional. Perbedaan diantara keduanya ialah e-

commerce menggunakan sistem komputerisasi dengan 

menggunakan sebuah jaringan dalam mendukung 

pasar agar kegiatan dapat dilakukan secara efisien 

dalam menyediakan update informasi serta layanan 

jasa untuk penjual maupun pembeli yang berbeda-

beda. 

Merchant Machine, lembaga riset asal inggris 

merilis sepuluh daftar negara dengan pertumbuhan e-

commerce tercepat di dunia. Hasil riset tersebut 

menunjukkan bahwa Indonesia mengungguli negara-

negara lain dalam kecepatan pertumbuhan 78% pada 

tahun 2018, disusul oleh Meksiko dengan keceatan 

pertumbuhan 59%, kemudian Filipina dengan 

kecepatan pertumbuhan 51%. Hal itu juga didasari 

oleh pengguna internet di Indonesia yang mencapai 

lebih dari 100 juta pengguna. Hasil riset tersebut juga 

menunjukkan bahwa rata-rata uang yang dibelanjakan 
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oleh masyarakat Indonesia di situs belanja online 

mancapai 228 US dolar per orang atau sekitar 3,9 juta 

Rupiah per orang. Sekitar 17,7% responden 

membelanjakan uangnya untuk tiket pesawat dan 

reservasi hotel secara online. Kemudian sebanyak 

11,9% responden membelanjakan uangnya untuk 

produk pakaian dan alas kaki. Untuk kategori 

terpopuler ketiga ialah produk kecantikan dan 

kesehatan sebanyak 10% responden (Widowati, 2019: 

diakses pada 18 September 2019 pukul 12:01 WIB). 

Salah satu bisnis startup di bidang e-commerce 

yang banyak digunakan oleh masyarakat ialah 

Shopee. Shopee merupakan anak perusahaan Sea 

group asal Singapura yang pertama kali diluncurkan 

pada Desember 2015 secara bersamaan di tujuh 

negara yaitu Singapura, Malaysia, Thailand, Taiwan, 

Filipina, Vietnam, dan juga Indonesia (Kredibel, 

2019: diakses pada 16 September 2019 pukul 20:30 

WIB). Saat ini Shopee menjadi aplikasi belanja nomor 

satu dalam kategori top free di google play store 

menggungguli startup lokal Indonesia seperti Buka 

Lapak dan Tokopedia, dengan jumlah unduhan lebih 

dari 50 juta pengunduh.  

Seperti yang dilansir oleh teknologi.bisnis.com 

bahwa Indonesia merupakan pasar terbesar Shopee 

dengan total transaksi atau Gross Merchandise Value 
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(GSM) mencapai 10,3 juta US dolar sepanjang 2018, 

meningkat 149,9% dari tahun 2017 sebesar 4,1 juta 

US dolar. Di Indonesia, Shopee mencatat 83,8 juta 

pesanan pada kuartal IV/2018. Jika dirata-rata jumlah 

pesanan yang dilayani setiap harinya mencapai 0,9 

juta atau 900.000 pesanan. Selain itu, jumlah pembeli 

aktif Shopee tercatat sebanyak 49,9 juta orang di 

sepanjang 2018, meningkat 130% dari tahun 2017 

sebanyak 21,7 juta pembeli aktif. Menurut laporan 

App Annie, Shopee merupakan aplikasi belanja online 

yang paling banyak diunduh di Asia Tenggara dan 

Taiwan pada 2018 (Syarizka, 2019: diakses pada 16 

September 2019 pukul 20:02 WIB). 

Sebuah riset yang dilakukan oleh Snapcart 

menunjukkan bahwa Shopee merupakan e-commerce 

yang paling tinggi tingkat awareness-nya dengan skor 

81%. Hal itu dikarenakan gencarnya Shopee dalam 

melakukan iklan di media massa. Awareness yang 

tinggi pun akhirnya membuat trafik kunjungan ikut 

meninggi. Televisi menjadi media komunikasi yang 

paling banyak digunakan Shopee yaitu sebesar 24,5%, 

kemudian diikuti oleh informasi dari teman dan 

keluarga sebesar 24,3%, iklan di media sosial 21%, 

dan situs online lainnya sebesar 15,1%. Dalam survey 

tersebut, tercatat juga bahwa 50% dari pembelanja 

merupakan generasi milenial, kemudian disusul oleh 
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generasi Z sebesar 31%, generasi X sebesar 16%, dan 

baby boomers sebanyak 2%.  (Newswire, 2018: 

diakses pada 18 September 2019 pukul 11:16 WIB). 

Merujuk dari hasil survey di atas yang 

menyebutkan bahwa generasi milenial dan generasi Z 

merupakan pembelanja terbanyak dalam e-commerce 

Shopee, maka bisa dipastikan bahwa konsumen 

Shopee didominasi oleh anak muda. Sebuah artikel 

yang dipublikasikan oleh pewresearch.org 

mendefinisikan bahwa generasi milenial merupakan 

generasi yang lahir pada tahun 1981 sampai 1996 

(usia 23 sampai 38 pada 2019). Sedangkan generasi 

yang mulai lahir pada tahun 1997 merupakan bagian 

dari generasi baru yang disebut generasi Z (Dimmock, 

2019: diakses pada 09 Oktober 2019 pukul 13:33 

WIB). 

Sebuah data yang dipaparkan oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada 

tahun 2018 menunjukkan bahwa pengguna Internet di 

Indonesia mencapai 171,17 juta jiwa dengan 

didominasi oleh generasi milenial dan Z dengan 

kisaran usia 15 tahun sampai 39 tahun (Haryanto, 

2017: diakses pada 09 Oktober 2019 pukul 15:23 

WIB). Selain menjadi generasi pengguna internet 

terbanyak, generasi milenial dan generasi Z juga 

tercatat sebagai generasi pengguna e-commerce 
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Shopee terbanyak. Mahasiswa merupakan kategori 

yang berada dalam kisaran usia tersebut. Maka tidak 

menutup kemungkinan jika banyak Mahasiswa yang 

menggunakan e-commerce Shopee sebagai sarana 

belanja online mereka. Tak terkecuali Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Sunan 

Kalijaga Yogyakarta (FEBI). Adapun Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam merupakan Fakultas yang 

mempunyai keterkaitan dengan tema yang dipilih oleh 

penulis yaitu bisnis e-commerce. Maka dari itu, 

Mahasiswa dari Fakultas tersebut, dinilai penulis 

memiliki awareness yang lebih tinggi terhadap 

fenomena terkait penelitian ini karena memiliki 

pemahaman yang cukup yang didapat selama 

perkuliahan dibandingkan dengan Mahasiswa dari 

Fakultas lain.  

Salah satu yang juga menjadi daya tarik Shopee 

adalah promo-promo menarik yang diberikan. Setiap 

bulannya, Shopee mengadakan kampanye promo 

seperti 10.10 Brands Festival yang diadakan pada 

periode Oktober, kemudian disusul oleh Shopee 11.11 

Big Sale, dan akan dilanjutkan dengan Shopee 12.12, 

dan seterusnya. Adapun promo yang ditawarkan 

dalam Shopee 11.11 Big Sale ini meliputi diskon 

sebesar 50%, gratis ongkos kirim dengan minimal 

pembelanjaan Rp0, voucher yang beragam, serta extra 
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cashback. Kemudian terdapat pula flash sale atau 

diskon besar-besaran yang rutin diadakan Shopee 

setiap harinya. Selain itu, pengguna juga dapat 

memperoleh koin Shopee dengan melakukan 

pembelian produk dari beberapa toko yang terdaftar di 

Shopee Mall, yang mana koin tersebut dapat 

ditukarkan untuk mendapatkan potongan harga ekstra. 

Beragam promo serta voucher yang diberikan 

oleh Shopee bersifat gratis sesuai syarat dan ketetuan 

yang berlaku. Pengguna tidak diharuskan melakukan 

pembayaran apapun untuk mendapatkan promo serta 

voucher dari Shopee. Promo dan voucher tersebut bisa 

didapatkan oleh semua pengguna tanpa terkecuali. 

Khusus untuk menggunakan voucher, pengguna 

hanya tinggal mengklaim voucher yang ada untuk 

selanjutnya digunakan saat akan melakukan transaksi. 

Dengan adanya beragam promo dan voucher yang 

ditawarkan oleh Shopee, pengguna tentu akan merasa 

diuntungkan. 

Adapun penelitian ini menitik beratkan pada 

analisis AISAS model yang terjadi pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Sunan 

Kalijaga terhadap beragam promo 11.11 Big Sale 

yang ditawarkan dalam e-commerce Shopee. 

AISAS merupakan model perilaku konsumen 

yang dikembangkan oleh Dentsu, sebuah agensi 
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periklanan di Jepang pada tahun 2004. AISAS model 

memiliki keterkaitan yang erat dengan internet, 

karena pengembangan model ini pun muncul akibat 

perubahan perilaku konsumen yang terjadi pada era 

internet. Pemilihan AISAS model sebagai teori utama 

dalam penelitian ini dikarenakan adanya relevansi 

antara teori tersebut degan fenomena dalam penelitian 

ini. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan 

di atas, maka peneliti mengangkat rumusan masalah 

tentang “Bagaimana model AISAS dalam perilaku 

konsumen generasi Z yang terjadi pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Sunan 

Kalijaga terhadap promo Shopee 11.11 Big Sale?” 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah 

dipaparkan di atas, maka tujuan penelitian ini ialah 

untuk mengetahui model AISAS dalam perilaku 

konsumen generasi Z yang terjadi pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Sunan 

Kalijaga terhadap promo Shopee 11.11 Big Sale. 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademis 

Secara akademis, hasil dari penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi bahan kajian dan 

referensi dalam perkembangan Ilmu Komunikasi 

khususnya dalam ilmu Komunikasi Pemasaran 

serta AISAS model. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, hasil dari penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi bahan masukan bagi 

pihak Shopee untuk menjaga loyalitas pengguna, 

karena penelitian ini berhubungan dengan para 

pengguna e-commerce tersebut. 

E. Telaah Pustaka 

Adapun telaah pustaka yang menjadi rujukan 

penulis ialah penelitian yang dilakukan oleh Mita 

Karunia, Mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga Yogyakarta dengan judul “AISAS Model 

Dalam Komunikasi Pemasaran (Studi Deskriptif 

Kualitatif Pada Pemilihan Transportasi Online GO-

JEK Oleh Mahasiswa UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta)”. Penelitian ini menggunakan AISAS 

model dalam menganalisa fenomena pemilihan GO-

JEK sebagai transportasi online oleh Mahasiswa UIN 
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Sunan Kalijaga Yogyakarta. Selain itu, penelitian ini 

juga membahas tentang penggunaan serta peran media 

baru saat ini. Jenis penelitian yang dilakukan oleh 

Mita Karunia ini ialah deskriptif dengan pendekatan 

kualitatif. Metode pengumpulan data dalam penelitian 

ini ialah melalui wawancara mendalam. Adapun hasil 

dalam penelitian ini menunjukan adanya AISAS 

model dalam pemilihan GO-JEK sebagai transportasi 

online Mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

serta berperannya media baru dalam sampainya 

informasi GO-JEK kepada para narasumber. 

Persamaan yang terdapat dalam penelitian 

tersebut dengan penelitian penulis yakni sama-sama 

menggunakan AISAS model dalam menjawab 

fenomena yang ada serta penggunaan metode 

deskriptif kualitatif sebagai jenis penelitiannya. 

Adapun perbedaan yang terdapat dalam penelitian 

tersebut dengan penelitian penulis terdapat pada 

aplikasi yang digunakan, dimana penelitian Mita 

Karunia menggunakan aplikasi GO-JEK, sedangkan 

penulis menggunakan aplikasi Shopee sebagai 

penelitian serta mencari pengaruh dari promo online 

yang terdapat dalam aplikasi Shopee. 

Referensi kedua ialah penelitian yang dilakukan 

oleh Paulina Yuga Delfia, Mahasiswa Ilmu 

Komunikasi Universitas Sebelas Maret Surakarta 
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dengan judul “Aktivitas Komunikasi Pemasaran 

Double Decker Melalui Instagram @doubledeckerus 

(Studi Deskriptif Kualitatif Mengenai Aktivitas 

Komunikasi Pemasaran Double Decker Melalui 

Instagram @doubledeckerus)”. Penelitian ini berfokus 

pada aktivitas instagram @doubledeckerus sebagai 

media promosi produk tersebut. Jenis penelitian ini 

ialah deskriptif kualitatif dimana metode 

pengumpulan datanya didapat dari gambar dan juga 

kata-kata yang diunggah instagram @doubledeckerus. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa promosi 

yang dilakukan oleh Double Decker sudah terbilang 

maksimal dan mampu untuk menarik konsumen untuk 

menikmati produk mereka. Namun, hasil penelitian 

ini juga mengatakan bahwa pesan iklan yang 

disampaikan oleh Double Decker melalui akun 

instagramnya cenderung kurang memiliki konsep. Hal 

itu dilihat dari postingan instagram Double Decker 

yang kurang memperhatikan konten serta tidak 

memiliki timeline. 

Adapun persamaan penelitian diatas dengan 

penelitian penulis terdapat pada penggunaan promo 

sebagai daya tarik masing-masing produk. Selain itu, 

kesamaan terletak pada jenis penelitian yakni 

deskriptif kualitatif. Adapun perbedaan diantara 

penelitian ini dengan penilitian penulis ialah, 
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penelitian Paulina ini hanya berfokus pada aktivitas 

instagram Double Decker tanpa menganalisa lebih 

mendalam AISAS modelnya, meskipun terdapat teori 

AISAS model dalam penelitian tersebut. Kemudian 

dalam penelitian Pulina, ia menggunakan Instagram 

sebagai bahan penelitiannya, sedangkan penulis 

menggunakan e-commerce Shopee sebagai bahan 

penelitian. 

Referensi ketiga ialah jurnal Rekam, volume 12 

No.2 – Oktober 20 yang ditulis oleh FA. Wisnu 

Wirawan, Mahasiswa Ilmu Komunikasi Sekolah 

Tinggi Ilmu Komunikasi dan Sekretari Tarakanita 

Jakarta serta Prima Dona Hapsari, Mahasiswa Seni 

Musik, Fakultas Seni Pertunjukan, Institut Seni 

Indonesia Yogyakarta dengan judul “Analisis AISAS 

Model Terhadap Product Placement Dalam Film 

Indonesia (Studi Kasus: Brand Kuliner di Film Ada 

Apa Dengan Cinta 2)”. Penelitian ini menjabarkan 

tentang bagaiamana AISAS model yang terjadi 

terhadap product placement produk kuliner dalam 

film Ada Apa Dengan Cinta 2. Jenis penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini ialah deskriptif 

kualitatif, dengan teknik observasi dan wawancara 

mendalam kepada 12 informan yang memenuhi 

syarat-syarat tertentu. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa berdasarkan analisis AISAS 
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model, product placement yang disisipkan di dalam 

film Ada Apa Dengan Cinta 2 dapat membantu 

promosi brand kuliner tersebut. 

Persamaan penelitian dalam jurnal di atas 

dengan penelitian yang dilakukan penulis ialah pada 

penggunaan AISAS model dalam menganalisa 

fenomena yang ada. Adapun perbedaannya, penelitian 

dalam jurnal di atas, meneliti tentang AISAS terhadap 

product placement, sedangkan penulis meneliti 

AISAS terhadap promo online dalam sebuah e-

commerce. 

Tabel 1. Telaah Pustaka 

No 
Nama/ 

Judul 
Sumber 

Persama

an 

Perbeda

an 

1 

Mita 

Karunia, 

AISAS 

Model 

Dalam 

Komunika

si 

Pemasaran 

(Studi 

Deskriptif 

Kualitatif 

Pada 

Pemilihan 

Transporta

si Online 

GO-JEK 

Oleh 

Skripsi 

Mahasis

wa Ilmu 

Komunik

asi UIN 

Sunan 

Kalijaga 

Yogyaka

rta 

Penggun

aan 

AISAS 

model 

dalam 

mengana

lisis 

fenomen

a yang 

ada. 

Aplikasi 

yang 

digunaka

n sebagai 

penelitia

n serta 

mencari 

pengaruh 

dari 

diskon 

yang 

terdapat 

dalam 

aplikasi 

Shopee 
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Mahasisw

a UIN 

Sunan 

Kalijaga 

Yogyakart

a) 

2 

Paulina 

Yuga 

Delfia, 

Aktivitas 

Komunika

si 

Pemasaran 

Double 

Decker 

Melalui 

Instagram 

@doubled

eckerus 

(Studi 

Deskriptif 

Kualitatif 

Mengenai 

Aktivitas 

Komunika

si 

Pemasaran 

Double 

Decker 

Melalui 

Instagram 

@doubled

eckerus) 

Skripsi 

Mahasis

wa 

Universit

as 

Sebelas 

Maret 

Surakart

a 

http://dig

ilib.uns.a

c.id/ 

Penggun

aan 

promo 

sebagai 

daya 

tarik 

masing-

masing 

produk.  

Berfokus 

pada 

aktivitas 

instagra

m 

Double 

Decker 

tanpa 

mengana

lisa lebih 

mendala

m 

AISAS 

model, 

meskipu

n 

terdapat 

teori 

AISAS 

model 

dalam 

penelitia

n 

tersebut. 

3 FA. Wisnu 

dan Prima 

Dona 

Hapsari, 

Analisis 

Jurnal 

Rekam, 

volume 

12 No.2 

– 

Fokus 

penelitia

n yang 

mengacu 

pada 

Objek 

dalam 

jurnal 
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AISAS 

Model 

Terhadap 

Product 

Placement 

Dalam 

Film 

Indonesia 

(Studi 

Kasus: 

Brand 

Kuliner di 

Film Ada 

Apa 

Dengan 

Cinta 2) 

Oktober 

2016 

AISAS 

model 

dalam 

mengana

lisis 

fenomen

a yang 

ada. 

berupa 

product 

placeme

nt (iklan) 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

F. Landasan Teori 

1. AISAS Model 

AISAS merupakan model perilaku konsumen 

pada era internet yang dikembangkan oleh Dentsu, 

sebuah agensi periklanan di Jepang pada tahun 

2004. AISAS terdiri dari Attention (perhatian), 

Interest (ketertarikan), Search (pencarian), Action 

(tindakan), Share (berbagi). AISAS merupakan 

pengembangan dari model sebelumnya yang 

dikenal dengan AIDMA (attention, interest, desire, 

memory, action). Model ini muncul dikarenakan 

semakin berkembangnya teknologi komunikasi dan 

informasi dalam dunia global yang akhirnya 
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memicu perubahan pada pola perilaku konsumen 

(Sugiyama dan Andre, 2011: 78).  

AISAS menerangkan bahwa dalam model 

ini, terjadi sebuah proses di mana konsumen yang 

memperhatikan (attention) sebuah produk, iklan, 

ataupun layanan yang menimbulkan munculnya 

ketertarikan (interest), hingga akhirnya muncul 

keinginan untuk melakukan pencarian (search) 

melalui media internet maupun bertanya kepada 

konsumen lain seperti teman atau keluarga yang 

sudah lebih dulu menggunakan produk ataupun 

jasa tersebut. Pada tahap ini, konsumen akhirnya 

membuat penilaian secara menyeluruh berdasarkan 

informasi yang ia dapatkan, serta 

mempertimbangkan pendapat dan komentar dari 

orang-orang yang telah menikmati produk atau jasa 

tersebut. Jika proses tersebut menunjukkan hasil 

baik, maka konsumen akan melakukan pembelian 

(action). Setelah melakukan pembelian, konsumen 

akan melakukan kegiatan berbagi (share) tentang 

pengalamanannya terhadap produk atau jasa yang 

telah ia gunakan kepada orang-orang disekitarnya, 

atau dikenal dengan istilah Word of Mouth dengan 

cara komunikasi langsung maupun melalui media 

internet dengan cara mengirim komentar atau 

aktifitas lain melalui media internet. Dari sini dapat 
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dilihat bahwa model ini sangatlah mengandalkan 

peran internet sebagai proses persebaran informasi 

suatu produk ataupun jasa. 

     Gambar 1. Perilaku konsumen online 

           
       Sumber: dentsu.com 

AISAS model merupakan sebuah teori yang 

sangat erat hubungannya dengan dunia internet dan 

digital. Perilaku konsumen yang diterangkan dalam 

AISAS model pun merupakan perilaku konsumen 

dalam era internet saat ini. Begitu pula dengan 

Shopee yang merupakan sebuah situs belanja yang 

menggunakan internet sebagai media utamanya. 

Dengan karateristik Shopee yang merupakan situs 

belanja yang didukung oleh teknologi internet 

sebagai komponen utamanya, maka pengguna 

Shopee pun tak akan lepas dari komponen tersebut. 

Maka dari itu, AISAS model merupakan teori yang 

relevan untuk digunakan sebagai unit analisis 
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dalam mengkaji fenomena yang terdapat dalam 

karya tulis ini. 

2. Komunikasi Pemasaran 

Pemasaran merupakan sebuah seni dan ilmu 

dalam memilih target pasar dan meraih, 

mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan 

dengan cara menciptakan, mengantarkan, juga 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Selain itu, terdapat definisi sosial dari pemasaran. 

Di mana definisi sosial tersebut menunjukkan 

peran yang dilakoni oleh pemasaran dalam 

masyarakat. Definisi sosial tersebut mengatakan 

bahwa pemasaran merupakan sebuah proses 

kemasyarakatan di mana individu ataupun 

kelompok mendapatkan apa yang mereka 

inginkan dan butuhkan dengan menciptakan, 

menawarkan, serta secara bebas mempertukarkan 

produk ataupun jasa yang bernilai dengan orang 

lain (Kotler dan Keller, 2009: 5). 

Menurut Stanton, pemasaran merupakan 

sistem keseluruhan dari sebuah kegiatan bisnis 

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 

harga, mempromosikan, serta mendistribusikan 

barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan 
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pembeli baik yang ada ataupun yang potensial 

(Swastha dan Irawan, 2008: 5). 

Dalam pemasaran, dikenal juga strategi 

bauran pemasaran. Adapun bauran pemasaran 

(marketing mix) ialah seperangkat alat pemasaran 

yang dapat dikendalikan, yang dipadukan oleh 

perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang 

diinginkan (Kotler dan Armstrong,  2003: 78). 

Dalam bauran pemasaran, terdapat empat variabel 

yang satu sama lain memiliki keterkaitan yaitu:  

a. Product, merupakan hal yang dapat 

ditawarkan kepada pasar untuk 

diperhatikan, dimiliki, digunakan, ataupun 

dikonsumsi, yang dapat memberikan 

kepuasan bagi penggunanya 

b. Price, ialah sejumlah uang yang dibayarkan 

untuk barang maupun jasa. Atau jumlah 

nilai yang ditukarkan oleh konsumen guna 

mendapatkan dan memiliki suatu barang 

atau jasa. 

c. Place, merupakan saluran distribusi yang 

digunakan untuk memindahkan produk dari 

produsen menuju konsumen 

d. Promotion, ialah kegiatan yang dilakukan 

untuk menyampaikan atau 

mengomunikasikan suatu produk kepada 
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pasar guna menginformasikan tentang 

keistimewaan, kegunaan, serta keberadaan 

dengan tujuan untuk merubah sikap atau 

mendorong orang untuk melakukan 

pembelian. 

Dalam bauran pemasaran (marketing mix), 

terdapat pula bauran promosi (promotion mix). 

Menurut Kotler (2005: 264-312), promotion mix 

terdiri dari lima unsur sebagai berikut: 

1) Advertising (periklanan), merupakan bentuk 

komunikasi maupun promosi non personal 

tentang ide, barang, serta jasa yang dibayar 

oleh sponsor tertentu 

2) Personal Selling (penjualana perorangan), 

merupakan interaksi langsung antara 

penjual dan pembeli degan tujuan untuk 

menciptakan penjualan. 

3) Public Relation (hubungan massa), 

merupakan kegiatan membuat berita 

komersial dalam media massa untuk 

mempromosikan ataupun melindungi citra 

sebuah produk maupun perusahaan. 

4) Sales Promotion (promosi penjualan), 

merupakan kegiatan jangka pendek yang 

dilakukan untuk mendorong keinginan 

konsumen untuk mencoba atau membeli 
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suatu produk. Promosi penjualan ini bisa 

berupa diskon, pemberian hadiah langsung, 

pemberian voucher belanja, atau sampel 

produk yang diberikan secara gratis. 

5) Direct Marketing (pemasaran langsung), 

merupakan pemasaran yang menggunakan 

berbagai media untuk berinteraksi secara 

langsung dengan konsumen seperti 

pemasaran melalui direct mail, pemasaran 

melalui katalog, pemasaran melalui saluran 

online, dan lain-lain. 

Dalam pelaksanaannya, promosi penjualan 

menurut Swashta (2002: 280), memiliki beberapa 

tujuan antara lain: 

a) Promosi Penjualan Intern 

Bertujuan untuk mendorong 

karyawan agar lebih tertarik pada 

produk perusahaan serta untuk 

meningkatkan moral karyawan dan 

melatih karyawan tentang cara yang 

baik untuk melayani konsumen. 

b) Promosi Penjualan Perantara 

Bertujuan untuk mengatasi 

perubahan-perubahan dalam pesanan, 

untuk mendorong jumlah penjualan, 

untuk mendapatkan dukungan luas 
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terhadap saluran dan usaha promosi, 

untuk mendapatkan tempat yang lebih 

baik, serta untuk mengatasi fluktuasi 

yang bersifat musiman dalam pesanan. 

c) Promosi Penjualan Konsumen 

Bertujuan untuk mendapatkan 

orang yang bersedia untuk mencoba 

produk baru, meningkatkan volume 

penjualan, mendorong penggunaan 

produk baru, menyaingi promosi yang 

dilakukan oleh pesaing serta untuk 

mempertahankan penjualan. Metode-

metode yang ada dalam promosi 

penjualan yaitu pemberian contoh 

barang, kupon atau nota, hadiah, kupon 

berhadiah, undian atau kontes, rabat 

(cash refund), peragaan (display). 

3. E-Commerce 

E-commerce berasal dari bahasa inggris yaitu 

E yang merupakan kepanjangan dari electronic 

atau dalam bahasa Indonesia elektronik dan 

commerce atau dalam bahasa Indonesia 

perdagangan. Jika mengacu pada terjemahan 

tersebut, maka e-commerce adalah sebuah transaksi 
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perdagangan melalui media elektronik yang 

terhubung dengan internet (Nugroho, 2016: 6). 

Menurut Kalakota dan Winston (1997) e-

commerce dapat ditinjau dari empat perspektif. 

Adapun empat perspektif tersebut ialah sebagai 

berikut: 

a. Perspektif komunikasi, e-commerce 

merupakan sebuah proses pengirian barang, 

layanan, informasi, ataupun pembayaran 

melalui komputer atau peralatan elektronik 

lainnya. 

b. Perspektif proses bisnis, e-commerce ialah 

sebuah aplikasi dari sebuah teknologi menuju 

otomatisasi dari transaksi bisnis dan aliran 

kerja. 

c. Perspektif layanan, e-commerce ialah alat yang 

memenuhi keinginan perusahaan, manajemen, 

dan konsumen guna mengurangi biaya layanan 

ketika meningkatkan kualitas barang dan 

kecepatan layanan pengiriman 

d. Perspektif online, e-commerce menyediakan 

kemampuan untuk menjual dan membeli 

produk serta informasi melalui layanan 

internet maupun sarana online lainnya. 

Menurut Nugroho (2016: 11), e-commerce 

memiliki lima konsep dasar yang terdiri dari 
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automation sebagai proses pengganti sistem 

manual, streamling/integration untuk mencapai 

hasil efisien dan efektif, publishing atau 

kemudahan berkomunikasi dan promosi, 

interaction atau pertukaran informasi, dan 

transaction atau kesepakatan dua pelaku bisnis 

untuk meakukan transaksi. Selain itu e-commerce 

juga memiliki empat bidang bisnis yaitu sebagai 

berikut: 

1) B2B (Bussiness to Bussiness), B2B 

merupakan transaksi secara elektronik antara 

obyek bisnis satu ke obyek bisnis lainnya. 

2) B2C (Bussniness to Customer), B2C 

merupakan kegiatan bisnis elektronik dalam 

pelayanan secara langsung kepada konsumen 

melalui barang ataupun jasa. 

3) C2C (Customer to Consumer), C2C ialah 

sistem komunikasi dan transaksi bisnis antar 

konsumen guna memenuhi suatu kebutuhan 

tertentu pada saat tertentu. 

4) C2B (Consumer to Bussines), C2B ialah 

model bisnis di mana seorang konsumen atau 

individu dapat menjadi seorang konsumen 

yang menawarkan berbagai produk ataupun 

menawarkan jasa kepada perusahaan. 
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G. Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               

                 Sumber: Olahan Peneliti 

 

 

Perilaku konsumen Generasi Z terhadap 

promo Shopee 11.11 Big Sale 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam UIN Sunan Kalijaga sebagai 

pengguna promo Shopee 11.11 Big Sale 

AISAS Model 

 Attetion (perhatian) 

 Interest (ketertarikan) 

 Search (pencarian) 

 Action (pembelian) 

 Share (membagikan) 

AISAS model pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Sunan 

Kalijaga 
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H.    Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini ialah deskriptif dengan pendekatan 

kualitatif. Adapun pendekatan kualitatif 

menurut Kriyantono (2009: 56) ialah penilitan 

yang memiliki tujuan untuk menjelaskan 

fenomena dengan sedalam-dalamnya melalui 

metode pengumpulan data secara mendalam. 

Selanjutnya, survei deksriptif merupakan survei 

yang digunakan untuk menggambarkan ataupun 

mendeskripsikan populasi yang tengah diteliti. 

Fokus riset deskriptif ialah perilaku yang tengah 

terjadi dan terdiri dari satu varibel (Kriyantono, 

2000: 59). Adapun menurut Tanzeh (2009: 

107), dalam penelitian deskriptif kualitatif, data 

yang dikumpulkan memungkinkan untuk 

menjadi kunci jawaban atas apa yang sudah 

diteliti. 

AISAS model digunakan peneliti sebagai 

teori yang menjawab fenomena yang diangkat 

dalam penelitian ini. Teknik analisis data 

dilakukan dengan cara mengidentifikasi hasil 

data yang diperoleh di lapangan untuk 
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selanjutnya akan dianalisis secara mendalam 

dengan AISAS model. 

2. Penentuan Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian merupakan suatu hal 

yang berkaitan dengan objek penelitian 

yang bisa berupa barang ataupun orang 

yang akan menjadi narasumber dalam 

mendapatkan informasi yang dibutuhkan. 

Dalam penelitian ini, subjek ditentukan 

melalui teknik purposive sampling yang 

mana subjek yang terpilih merupakan 

orang-orang yang telah diseleksi atas dasar 

kriteria-kriteria tertentu yang dibuat oleh 

peneliti berdasarkan tujuan penelitian 

(Kriyantono, 2009: 156). 

Adapun kriteria dalam penelitian ini 

ialah sebagai berikut: 

1) Pernah melakukan pembelian dengan 

menggunakan promo 11.11 Big Sale 

2) Pernah membagikan informasi terkait 

Shopee kepada orang lain, baik secara 

langsung ataupun media internet. 

Berdasarkan kriteria di atas, peneliti 

menemukan empat informan dari masing-

masing program studi yang berbeda-beda di 
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Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

Sunan Kalijaga yaitu: 

a) Umi Nursari Ridzki, mahasiswi 

semester tiga dalam program studi 

Ekonomi Syari’ah 

b) Vierra Dwi Hapsari, mahasiswi 

semester satu program studi Perbankan 

Syari’ah 

c) Hafidudin, mahasiswa semester satu 

program studi Keuangan Syari’ah 

d) Hawa Mustika Yuliana, mahasisiwi 

semester tiga program studi Akuntansi 

Syari’ah. 

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian merupakan sesuatu 

yang akan diteliti atau dikaji dalam sebuah 

penelitian. Objek dalam penelitian ini ialah 

Perilaku konsumen Generasi Z yang terjadi 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam UIN Sunan Kalijaga terhadap 

promo Shopee 11.11 Big Sale. 

3. Metode Pengumpulan Data 

Terdapat dua jenis data yang dikumpulkan 

dalam penelitian ini, yakni data primer dan data 

sekunder. Data primer diperoleh secara 

langsung dari subjek penilitian, sedangkan data 
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sekunder diperoleh dari sumber-sumber lain 

yang memiliki relevansi dengan penilitan. 

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa metode 

pengumpulan data yang berkaitan dengan pokok 

persoalan yang akan dikaji. Metode tersebut di 

antaranya: 

a. Wawancara Mendalam (Depth 

Interview) 

Wawancara mendalam merupakan 

teknik pengambilan data dilakukan dengan 

cara bertatap muka langsung dengan 

informan guna memperoleh data yang 

lengkap dan mendalam. Wawancara 

umumnya dilakukan dengan menggunakan 

pedoman wawancara. Hal tersebut 

dilakukan agar kegiatan wawancara lebih 

terfokus pada persoalan-persoalan yang 

terkait. Adapun dalam penelitian ini, 

informan yang diawancara ialah Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

Sunan Kalijaga yang memenuhi kriteria 

yang telah peneliti tetapkan. 

b. Studi Kepustakaan 

Metode ini dilakukan dengan maksud 

untuk mengumpulkan data-data terkait 

penelitian baik dari buku maupun sumber 
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lainnya seperti jurnal, website, arsip, 

maupun situs-situs internet yang 

mendukung penelitian. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi dilakukan untuk 

mendapatkan yang dapat mendukung 

analisis serta interpretasi data. Dokumen 

bisa berbentuk dokumen publikmaupun 

dokumen privat. Yang dikategorikan dalam 

dokumen publik ialah memo, surat-surat 

pribadi, catatan telepon, buku harian 

pribadi, dan lain sebagainya (Kriyantono, 

2009: 118). 

Dokumentasi juga dapat diartikan 

sebagai metode pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara melihat atau 

menganalisis dokumen-dokumen yang 

dibuat oleh subjek ataupun oleh orang lain 

tentang subjek. Dalam penelitian ini, 

dokumen yang digunakan ialah dalam 

bentuk foto, gambar, catatan, serta data-

data dokumentasi lain yang dapat 

mendukung penelitian. 
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4. Metode Analisis Data 

Menurut Miles dan Huberman (2009: 16), 

teknik analisis data terdiri dari tiga alur kegiatan 

yaitu: 

a. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan sebuah 

proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 

penyerdahanaan, pengabstrakan, serta 

transformasi data kasar yang muncul dari 

catatan tertulis di lapangan. Reduksi data 

merupakan sebuah bentuk analisis yang 

mempertajam, menggolongkan, 

mengarahkan, membuang bagian yang tidak 

diperlukan, serta mengorganisasi data 

sampai kesimpulan dapat ditarik dan 

diverifikasi. 

b. Penyajian Data 

Penyajian data dapat diartikan sebagai 

sekumpulan informasi yang tersusun yang 

memberi kemungkinan pengadaan 

penarikan kesimpulan dan pengambilan 

tindakan. Bentuk dari penyajian data yang 

paling sering digunakan dalam penelitian 

kualitatif ialah bentuk teks naratif. 
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c. Menarik Kesimpulan / Verifikasi 

Dari awal pengumpulan data, peneliti 

mulai mencari arti atau makna, mencatat 

keteraturan, pola-pola, penjelasan, 

konfigurasi-konfigurasi yang mungkin, alur 

sebab akibat, serta proposisi. Makna-makna 

yang muncul dari data tersebut selanjutnya 

harus diuji kebenaran dan validitasnya. 

5. Teknik Keabsahan Data 

Pengujian keabsahan data dilakukan 

dengan triangulasi sumber. Adapun triangulasi 

sumber ialah suatu teknik yang digunakan untuk 

menentukan keabsahan data dengan cara 

menggunakan data lain yang diperoleh dari 

sumber yang berbeda sebagai pembanding dan 

untuk mengecek ulang derajat kepercayaan 

suatu informasi. Adapun sumber yang dipilih 

untuk teknik keabsahan data haruslah sumber 

yang relevan dengan penelitian yang dilakukan. 

Dalam penelitian ini sumber yang dipilih 

oleh peneliti dalam triangulasi sumber ialah 

Herni Putrianti, seorang Marketing 

Communication Spesialist di Bhumi Arte 

Sasanti yang merupakan unit dari perusahaan 

Bumi Indonesia Grup. Selain itu sumber dalam 
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triangulasi ini juga pernah menjadi konsultan 

dalam bidang marketing dan communication.  

Adapun informasi yang peneliti dapatkan 

dari sumber dalam triangulasi tersebut, 

kemudian akan peneliti bandingkan dengan 

temuan data yang diperoleh dari informan 

sebelumnya yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan 

serta dilanjutkan dengan kegiatan analisis dengan 

menggunakan AISAS model, peneliti menemukan 

hasil bahwa terdapat proses AISAS model yang 

terjadi pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta terhadap 

promo 11.11 Big Sale dalam e-commerce Shopee, 

dengan hadirnya kampanye promo Shopee 11.11 Big 

Sale yang menarik perhatian (attention) para 

mahasiswa. 

Kemudian hal yang paling menjadi daya tarik 

(interest) utama bagi Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam UIN Sunan Kalijaga ialah 

beragamnya promo yang terdapat dalam promo 

Shopee 11.11 Big Sale. Namun selain promo yang 

beragam, kemudahan tata cara belanja online juga 

menjadi daya tarik bagi para informan. 

Dalam melakukan pencarian informasi (search), 

aplikasi Shopee menjadi media yang digunakan oleh 

seluruh informan karena kelengkapan serta 

kemudahan aksesnya. Selain itu, para informan 
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mengaku bahwa hasil pencarian informasi yang 

mereka lakukan mempengaruhi persepsi mereka 

terhadap keputusan mereka dalam melakukan 

pembelian. 

Setelah melakukan pencarian melalui aplikasi 

Shopee, para informan memutuskan untuk melakukan 

pembelian (action) menggunakan promo yang 

terdapat dalam Shopee 11.11 Big Sale. Dalam 

melakukan pembelian, keempat informan sama-sama 

mengakui bahwa voucher gratis ongkir merupakan 

salah satu bentuk promo yang selalu mereka gunakan 

ketika melakukan pembelian. Kemudian, voucher 

cashback juga digunakan oleh dua informan. Kesan 

yang didapatkan informan setelah melakukan 

pembelian ialah merasa puas karena harga yang 

dinilai terjangkau. 

Kepuasan yang didapatkan oleh para informan 

mendorong keinginan mereka untuk membagikan 

(share) pengalaman kepuasan mereka ketika 

melakukan pembelian menggunakan promo Shopee 

11.11 Big Sale baik melalui internet seperti 

memberikan testimony melalui aplikasi Shopee, 

maupun membagikan cerita secara langsung kepada 

teman maupun saudara mereka yang belum pernag 

menggunakan promo Shopee 11.11 Big Sale atau 

yang bukan merupakan pengguna Shopee. 
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Pada poin share dalam AISAS model, dikenal 

juga istilah Word of Mouth (WOM). Dalam hal ini, 

informan secara tidak langsung menjadi marketer 

yang menyampaikan pesan berupa kepuasan transaksi 

maupun testimoni kepada orang lain seperti teman 

maupun kerabat mereka. Keberhasilan dari Word of 

Mouth (WOM) ini terbukti dengan meningkatnya 

penjualan Shopee pada periode promo 11.11 Big Sale 

yang mencapai angka 70 juta produk. Angka tersebut 

merupakan sebuah peningkatan pesat jika 

dibandingkan promo Shopee pada periode 

sebelumnya. 

B. Saran  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, 

serta hasil yang telah dipaparkan, peneliti dapat 

memberikan saran-saran sebagai berikut: 

1.  Bagi peneliti selanjutnya 

Untuk penelitian selanjutnya, para peneliti 

dapat menambahkan metode observasi partispan 

sebagai tambahan dalam pelengkap data. Dengan 

menambahkan metode tersebut, peneliti dapat 

ikut mengambil bagian dalam kehidupan orang-

orang yang akan diobservasi. Dalam 

pelaksanaannya peneliti harus berlaku seperti 

anggota dari orang-orang yang akan diobservasi. 
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Dengan melakukan observasi partisipan, peneliti 

akan mendapatkan data yang benar-benar valid 

karna peneliti juga mampu merasakan 

pengalaman yang dirasakan oleh para 

narasumber, serta akan mampu menganalisis 

fenomena secara lebih tajam dan mendalam. 

2.  Bagi E-Commerce Shopee 

Meskipun sudah berjalan dengan baik, 

namun Shopee tetap harus terus berupaya 

meningkatkan pelayanan kepada konsumen serta 

memperbarui fitur-fitur dan terus melakukan 

pengembangan serta turut mengembangkan 

kampanye penggunaan Shopeepay mengingat 

masih banyak pengguna yang bukan merupakan 

pengguna fitur Shopeepay, sedangkan beragam 

promo menarik kebanyakan ditujukan untuk 

pengguna Shopeepay.  Untuk itu, Shopee 

Indonesia perlu berupaya memberikan dorongan 

kepada pengguna Shopee melalui kampanyenya 

agar pengguna yang tidak bertransaksi 

menggunakan Shopeepay bisa mendapatkan 

promo tak terbatas dengan beralih menggunakan 

Shopeepay. 

3.  Untuk pembaca 

Untuk pembaca, khususnya pengguna 

Shopee. Agar lebih cermat serta teliti dalam 
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menggunakan aplikasi Shopee. Sebab, segala 

kemudahan serta keistimewaan yang ditawarkan 

oleh e-commerce akan menimbulkan perilaku 

konsumtif. Hendaknya para pengguna tidak serta 

merta melakukan pembelian terhadap produk 

yang memang tidak dibutuhkan. Kemudian, jika 

hendak melakukan pembelian produk secara 

online, diperlukan ketelitian sehingga tidak 

menimbulkan penyesalan karna merasa produk 

yang didapatkan berbeda dengan gambar. Dalam 

hal ini, baiknya pengguna yang ingin melakukan 

pembelian, membaca dengan jelas deskripsi dari 

produk serta penilaian dan komentar dari 

pembeli-pembeli sebelumnya. 
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