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ABSTRAK 
Penelitian ini mengadopsi pendekatan kajian literatur untuk menganalisis efektivitas strategi iklan 

Payday Sale Shopee di media hiburan YouTube terhadap brand engagement dan keputusan belanja 

online konsumen. Dengan mengumpulkan data dari 40 artikel relevan yang dipilih menggunakan metode 
diagram PRISMA, penelitian ini menyoroti hubungan antara strategi pemasaran digital, khususnya 

iklan di YouTube, dan pengaruhnya terhadap keterlibatan merek serta perilaku belanja konsumen. 
Artikel-artikel yang dianalisis mencakup publikasi dari tahun 2019 hingga 2024, yang menunjukkan 

bahwa iklan dengan elemen hiburan dapat meningkatkan brand engagement dan niat beli, terutama di 

kalangan generasi muda yang lebih aktif di platform media sosial. Meskipun penelitian ini memberikan 
wawasan yang signifikan tentang penggunaan YouTube sebagai saluran pemasaran, terdapat 

keterbatasan terkait dengan cakupan platform media sosial lainnya dan data yang mungkin belum 
sepenuhnya mencakup tren terkini. Kesimpulannya, temuan ini menegaskan bahwa iklan yang 

menggabungkan hiburan dan interaktivitas dapat memperkuat hubungan antara konsumen dan merek, 

serta mempengaruhi keputusan belanja online secara positif.  
Kata Kunci: Payday, Sale, Brand Engagement, Keputusan Pembelian, Pemasaran Media Sosial 

 

ABSTRACT  

This research adopts a literature review approach to explore the effectiveness of Shopee's Payday Sale 

advertising strategy on YouTube, focusing on its impact on brand engagement and online purchasing 
decisions. By collecting data from a variety of sources, including prominent journals identified through 

the Publish or Perish software and analyzed using the PRISMA diagram method, we reviewed 40 articles 
related to the topics of digital marketing and consumer behavior in e-commerce from 2019 to 2024. 

While offering valuable insights, this study has certain limitations, such as focusing on a specific set of 

time periods and potentially overlooking more recent publications. The conclusion highlights the 
complexity of challenges and opportunities in digital marketing, stressing the need for a deeper 

understanding and innovative approaches to enhance marketing effectiveness.  
Keywords:Payday, Sale, Brand Engagement, Purchasing Decisions, Social Media Marketing 

 

1. PENDAHULUAN  

Kebangkitan platform e-commerce, khususnya di Asia Tenggara, telah secara signifikan 

mengubah perilaku belanja konsumen (Singh et al., 2025). Shopee, sebagai platform e-commerce 

terkemuka di kawasan ini, menjadi contoh nyata dari perubahan tersebut dengan memanfaatkan strategi 

pemasaran digital untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong keputusan pembelian 

(Ojiaku et al., 2021). Salah satu faktor utama yang berkontribusi pada kesuksesan Shopee adalah 

penggunaan pemasaran media sosial yang efektif. Penelitian menunjukkan bahwa kehadiran media sosial 

yang kuat dapat meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen, yang sangat penting bagi 

platform e-commerce (Chivandi et al., 2020). Kehadiran merek di media sosial dapat menciptakan 

kesadaran yang lebih tinggi dan membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen, yang akhirnya 

mendorong keputusan pembelian yang lebih cepat dan lebih terinformasi (Satpathy & Patnaik, 2019). 
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Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan aktivitas media sosial berkorelasi dengan peningkatan 

kesadaran merek, karena konsumen sering kali menemukan merek baru melalui platform ini (Ingriana et 

al., 2024). Hal ini sangat relevan dalam konteks Shopee, di mana media sosial telah menjadi bagian 

integral dalam membentuk perilaku belanja online, terutama di kalangan generasi muda di Indonesia 

Timur, di mana platform seperti Shopee memanfaatkan tren ini untuk meningkatkan keterlibatan 

konsumen (Akbar et al., 2023) 

Adapun salah satu elemen yang dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dalam platform e-
commerce adalah kekayaan gambar yang digunakan dalam iklan atau advertising yang dilakukan sebuah 

brand dalam sebuah platform seperti YouTube dan TikTok (Rajalakshmi & Thabassum, 2024). Dengan 

menggunakan gambar dan video yang menarik dalam iklan pemasaran, berpotensi meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan memperkuat keputusan pembelian (Zhao et al., 2023). 

Menurut jurnal yang berjudul “The Importance of Needs in Uses and Gratification Theory” yang 

ditulis oleh Kasirye pada tahun 2021. Interaksi dan keterlibatan konsumen dengan iklan dapat 

diklasifikasikan ke dalam dua jenis kebutuhan utama: kebutuhan hedonic (hiburan) dan kebutuhan 

utilitarian (informasi praktis). Dalam konteks iklan Shopee, iklan tidak hanya berfungsi untuk 

memberikan informasi terkait diskon dan promosi, tetapi juga menawarkan elemen hiburan yang dapat 

meningkatkan pengalaman konsumen dalam berinteraksi dengan iklan tersebut (Amalia & Dherem, 

2024; Rolando et al., 2024; Rolando & Mulyono, 2024). Oleh karena itu, penting untuk memahami 

bagaimana elemen-elemen ini berperan dalam menciptakan keterlibatan yang lebih tinggi terhadap 

merek Shopee dan mendorong keputusan pembelian yang lebih baik (Kasirye, 2021).  

Adapun pandemi COVID-19 telah mempercepat peralihan dari belanja di toko fisik menuju 

belanja online (Rakhmawati et al., 2021). Konsumen kini lebih cenderung untuk membuat keputusan 

yang lebih terinformasi mengenai pembelian mereka di platform digital (Gabriella & Agus, 2020). 

Pergeseran ini mengharuskan platform e-commerce seperti Shopee untuk menyesuaikan strategi 

pemasaran mereka agar sesuai dengan perubahan perilaku dan preferensi konsumen. Kemampuan untuk 

dengan cepat beradaptasi dan merespons permintaan pasar telah menjadi faktor kunci kesuksesan bagi 

perusahaan-perusahaan ini (Tataryntseva et al., 2022).  

 

 

Gambar 1. Grafik visualisasi perilaku masyarakat dalam 

transaksi di E-commerce pra pandemic disegmentasi 

berdasarkan rentangan usia 

 

Sumber : ANALISA TRANSAKSI BELANJA ONLINE PADA 

MASA PANDEMI COVID-19; hal 35 (2021) 

Gambar 2. Grafik visualisasi perilaku masyarakat 

dalam transaksi di E-commerce di masa pandemik, 

disegmentasi berdasarkan rentangan usia 

 

Sumber : ANALISA TRANSAKSI BELANJA ONLINE PADA 

MASA PANDEMI COVID-19; hal 35 (2021) 
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Dalam jurnal yang berjudul “Strategic Decision Analysis to Manage Competitive Advantage for 

Shopee Indonesia” yang ditulis oleh Kelvin dan Novani pada tahun 2023 menyatakan bahwa Shopee 

telah memanfaatkan peningkatan penetrasi internet di Indonesia dan semakin banyaknya partisipasi 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk memperluas jangkauan pasar mereka. Posisi 

strategis ini memungkinkan Shopee untuk melayani basis pelanggan yang beragam, meningkatkan 

keunggulan kompetitif mereka di pasar yang terus berkembang (Kelvin & Novani, 2023)  .  

Dalam jurnal yang berjudul “A Preliminary Study of Consumer Behavior From the Online 

Marketplace in Indonesia” yang ditulis oleh Candra pada tahun 2022, menekankan bahwa pemahaman 

perilaku konsumen sangat penting untuk meningkatkan kualitas layanan di pasar online (Candra et al., 

2022). Pemahaman ini memungkinkan platform seperti Shopee untuk menyesuaikan penawaran dan 

strategi pemasaran mereka dengan kebutuhan dan preferensi pengguna, yang pada gilirannya 

mendukung loyalitas dan kepuasan pelanggan, hal ini dikarenakan keputusan pembelian yang dilakukan 
oleh konsumen dapat dipengaruhi jika mereka merasa bahwa merek tersebut autentik dan berkualitas 

(Rixom & Rixom, 2023; Wijaya et al., 2024). Terakhir, integrasi solusi digital yang inovatif telah 

menjadi kunci kesuksesan Shopee. Platform ini menggunakan berbagai strategi promosi, termasuk acara 

dan iklan, untuk mempengaruhi keputusan pembelian(Halim et al., 2022). Penelitian oleh Khafidhoh dan 

Hartono pada tahun 2023 menunjukkan bahwa kegiatan promosi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen di Shopee, yang membuktikan efektivitas upaya pemasaran yang 

ditargetkan (Khafidhoh & Hartono, 2023). 

Kebangkitan platform e-commerce seperti Shopee di Asia Tenggara merupakan fenomena yang 

kompleks, yang didorong oleh pemasaran media sosial yang efektif, pemahaman perilaku konsumen, 

adaptasi strategis terhadap kondisi pasar, dan strategi promosi yang inovatif (C.-W. Chen et al., 2021). 

Elemen-elemen ini secara bersama-sama berkontribusi dalam merombak lanskap belanja di kawasan ini, 

menjadikan belanja online sebagai pilihan utama bagi banyak konsumen. Shopee, sebagai salah satu 

platform e-commerce terkemuka di Indonesia, telah mengadopsi berbagai strategi pemasaran digital 

untuk meningkatkan keterlibatan merek dan keputusan pembelian konsumen (Cheung et al., 2021). Salah 

satu strategi yang menonjol adalah penggunaan social media sepeti YouTube sebagai saluran utama 

untuk kampanye iklan, termasuk kampanye penjualan besar seperti Payday Sale (Bharathi & Gurung, 

2024). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi iklan Payday Sale Shopee di 

YouTube terhadap tingkat keterlibatan merek dan keputusan pembelian online konsumen. 

1.1.  Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1. Bagaimana efektivitas strategi iklan Payday Sale Shopee di media hiburan YouTube terhadap 

tingkat brand engagement dan keputusan pembelian online konsumen? 

2. Seberapa besar pengaruh aktivitas promosi penjualan Shopee, khususnya kampanye Payday 

Sale, terhadap keterlibatan merek (brand engagement) konsumen? 

1.2.  Tujuan penelitian  

Adapun tujuan dari penelitian ini antara lain : 

1. Menganalisis pengaruh aktivitas promosi penjualan Shopee, khususnya kampanye Payday 
Sale, terhadap keterlibatan merek konsumen. 

2. Mengevaluasi sejauh mana strategi iklan Payday Sale Shopee di media hiburan YouTube dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian online konsumen. 

1.3.  Signifikansi Penelitian 

Kontribusi Praktis: 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa kontribusi praktis, antara lain : 

1. Memberikan masukan kepada Shopee mengenai efektivitas strategi iklan Payday Sale di 

YouTube dalam meningkatkan brand engagement dan keputusan pembelian online 

konsumen. 

2. Memberikan wawasan yang berharga bagi pemasar lain dalam merancang kampanye 
pemasaran digital yang efektif untuk meningkatkan keterlibatan merek dan mendorong 

keputusan pembelian konsumen di platform e-commerce. 
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3. Studi kasus penggunaan YouTube sebagai saluran iklan oleh Shopee dapat memberikan 

panduan dalam memanfaatkan platform video untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan 

mendorong keterlibatan konsumen dengan merek. 
2. METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian ini menggunakan pendekatan sintesis literatur sistematis untuk 

mengumpulkan, menganalisis, dan menyimpulkan temuan dari berbagai studi yang relevan mengenai 

pengaruh strategi iklan di platform media sosial, khususnya YouTube, terhadap keterlibatan merek dan 

keputusan pembelian konsumen (Thi Phuong Linh Nguyen, 2023). Melalui analisis yang mendalam dan 

komprehensif dari berbagai sumber literatur yang terkait, penelitian ini bertujuan untuk memperoleh 

wawasan yang lebih luas terkait efektivitas penggunaan YouTube sebagai saluran iklan dalam 

mempengaruhi keterlibatan konsumen dengan merek serta mendorong keputusan pembelian online 

mereka (Febriyantoro, 2020); (Firat, 2019).  

Dalam penelitian yang dibuat oleh Anubha dan Shome pada tahun 2021 menunjukkan bahwa 

"customer engagement mediates the relationship between advertising effectiveness and consumer 

purchase decisions, with moderating factors such as emotional involvement further enhancing this 

effect." Hal ini relevan dengan tujuan penelitian ini, yang berfokus pada bagaimana iklan yang efektif, 

seperti kampanye Payday Sale di YouTube, dapat meningkatkan keterlibatan merek dan akhirnya 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Anubha & Shome, 2021).  

"Personality traits significantly influence how consumers engage with social media ads, 
particularly in terms of expressing empathy, which in turn impacts their purchasing intention." 

Penelitian ini relevan dengan konteks penelitian yang ditulis oleh Demirci dan Ling pada tahun 2023 

dalam jurnal yang berjudul “How Personality Traits Affect Customer Empathy Expression of Social 

Media Ads and Purchasing Intention: A Psychological Perspective”, hal ini dikarenakan sifat 

kepribadian konsumen dapat mempengaruhi tingkat keterlibatan mereka terhadap iklan yang 

ditampilkan di platform media sosial, seperti YouTube. Keterlibatan yang lebih tinggi dengan iklan, yang 

dipicu oleh faktor-faktor psikologis seperti empati, dapat memperkuat hubungan antara efektivitas iklan 

dan keputusan pembelian (Demirci et al., 2024). Iklan yang mampu membangun koneksi emosional 

dengan konsumen, melalui elemen-elemen seperti visual yang menarik atau narasi yang relevan, 

berpotensi meningkatkan niat pembelian, terutama di kalangan konsumen yang lebih empatik (Demirci 

& Ling, 2023). Hal ini juga ditujukan pada konsumen muda. Dalam konteks kampanye iklan Payday 

Sale Shopee di YouTube, hal ini bisa menjadi cara yang efektif untuk meningkatkan keterlibatan merek 

dan mendorong keputusan pembelian, karena konsumen dengan rentang usia muda cenderung lebih 

tertarik dengan iklan yang menyenangkan dan interaktif (Huang et al., 2024), sehingga pemasaran media 

sosial tidak hanya menampilkan pemasaran semata, tetapi membuat keterlibatan antara konsumen 

dengan merek (Huwaida et al., 2024). Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi 

secara menyeluruh dampak strategi pemasaran digital, khususnya penggunaan platform media sosial 

seperti YouTube, dalam membangun brand engagement dan mendorong keputusan pembelian 

konsumen di pasar e-commerce yang terus berkembang. 
Data ini diambil menggunakan search engine, dengan mengambil database  Scopus. Hal ini 

dikarenakan sumber informasi yang disediakan Scopus lebih terjamin dan telah  terindeks secara khusus 

dibanding mesin pencari lainnya. Kemudian data yang telah diperoleh  diolah dengan metode PRISMA. 

Peneliti mengumpulkan data dengan mencari artikel jurnal  dengan title words “strategy advertising” 

dan “brand engagement” pada database Scopus melalui  web. Variabel yang digunakan adalah metode 

yang digunakan pada artikel, Jumlah artikel pertahun, artikel yang paling banyak disitasi, subyek yang 

diteliti dan model  pengembangan penelitian.  

Untuk memetakan tren ini, indeks dianalisis secara kuantitatif. Prosedur analisis pemetaan sesuai 

dengan pedoman PRISMA dipresentasikan di Gambar 3. 
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Gambar 3. Diagram alur PRISMA dari penelitian ini  

Dalam melakukan penelitian literatur, peneliti memulai dengan pencarian di database dan 

registri, khususnya menggunakan Scopus. Dari pencarian awal, ditemukan 55 artikel. Namun, setelah 

melakukan analisis lebih lanjut, 15 artikel dihapus karena tidak relevan dengan topik penelitian yang 

ditentukan. Setelah proses penghapusan, 40 artikel tetap dipertahankan untuk tahap penyaringan lebih 

lanjut. Proses penyaringan ini melibatkan evaluasi berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi untuk 

memastikan bahwa artikel yang dipertahankan sesuai dengan fokus penelitian. Setelah penyaringan, 

artikel yang memenuhi kriteria diteruskan untuk penilaian lebih lanjut, sementara yang tidak memenuhi 

syarat dikeluarkan. Meskipun jumlah artikel yang diperoleh tidak dijelaskan secara rinci, penelitian 

dilanjutkan dengan membaca dan menganalisis artikel-artikel tersebut untuk memperoleh temuan yang 

relevan. Proses identifikasi dan penyaringan ini dapat divisualisasikan menggunakan diagram PRISMA, 

yang membantu memperjelas alur metodologi penelitian dan meningkatkan transparansi. 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1 Analisis Deskriptif  

Dari sumber publikasi yang telah dikumpulkan untuk penelitian ini, terdapat 40 artikel yang akan 

menjadi fokus analisis. Distribusi ini memberikan gambaran yang menarik tentang  variasi dalam sumber 

literatur. Berdasarkan analisis, dapat disimpulkan bahwa sekitar 15.625% dari artikel yang dianalisis memiliki 

tema yang sama terkait dengan pengaruh iklan di YouTube dan media sosial terhadap perilaku konsumen. 

Meskipun tidak ada publikasi yang identik, kesamaan dalam fokus penelitian menunjukkan adanya 

konsistensi dalam kajian akademis mengenai topik ini. Namun, yang menonjol adalah kontribusi dari berbagai 

sumber yang memiliki publikasi yang berbeda mencapai angka 100% atau 40 artikel, menunjukkan 

keragaman sumber literatur dari berbagai penerbit dan platform.  
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Dalam kategorisasi jenis penelitian, terdapat variasi yang mencolok. Sebanyak 18 artikel dari total 

40 (45%) artikel termasuk dalam kategori penelitian empiris. Artikel-artikel ini berfokus pada 

pengumpulan data melalui survei, eksperimen, atau analisis statistik untuk menguji hipotesis terkait 

pengaruh strategi iklan di YouTube terhadap keterlibatan merek dan keputusan pembelian konsumen, 

Sebanyak 13 (32,5%) artikel termasuk dalam kategori penelitian konseptual. Artikel-artikel ini 

membahas teori, model, atau kerangka kerja yang berkaitan dengan keterlibatan merek dan pemasaran 

di media sosial, tanpa melakukan pengumpulan data empiris, Sebanyak 9 (22,5%) artikel dalam kategori 

kajian literatur. Artikel-artikel ini menyajikan tinjauan sistematis atau meta-analisis dari penelitian yang 

ada, mengidentifikasi tren, pola, dan kesenjangan dalam literatur yang ada.  

Analisis menunjukkan bahwa sebagian besar artikel yang dikumpulkan adalah penelitian 

empiris, yang memberikan data dan temuan yang dapat diuji terkait pengaruh iklan di YouTube. Kategori 

penelitian konseptual dan kajian literatur juga penting untuk memberikan kerangka teoritis dan konteks 

yang lebih luas dalam memahami fenomena yang diteliti. Pendekatan ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan yang lebih komprehensif tentang pengaruh strategi iklan di YouTube terhadap keterlibatan 

merek dan keputusan pembelian konsumen. 

  Pada tahun 2019 dan 2020, terdapat jumlah persentase pengambilan sumber yang sama yaitu 

diambil sebanyak 10% dari total 40 jurnal. Sementara itu, tahun 2021, 2023, dan 2024 terdapat jumlah 

persentase pengambilan jurnal sebanyak 9 jurnal yang jika dikelola ke dalam persentase, jurnal dengan 

tahun 2020, memiliki nilai 22,50%, lebih banyak dari tahun 2019. Pada tahun 2022, peneliti mengambil 

5 jurnal yang secara persentase dihitung dengan nilai 12,50%, dan untuk tahun sebelumnya memiliki 

peran persentase yang lebih rendah.  

Secara keseluruhan, distribusi ini menunjukkan variasi yang menarik dalam kontribusi  artikel 

dari tahun ke tahun. Dengan melibatkan tahun-tahun terkini, penelitian ini dapat  memberikan wawasan 

yang relevan dan terkini terhadap topik yang dibahas. Meskipun beberapa tahun memiliki kontribusi 

yang lebih rendah, penting untuk diingat bahwa setiap artikel mewakili kontribusi unik terhadap literatur 

penelitian.  

Analisis data kutipan menyoroti beberapa artikel yang menjadi pusat perhatian dalam  literatur 

pemasaran digital. Artikel berjudul "Social media marketing: Comparative effect of advertisement 

sources" oleh Shareef M, yang diterbitkan pada tahun 2019, mendominasi dengan 150 kutipan, 

menandakan dampak dan relevansinya yang tinggi. Sementara itu, artikel "The influence of perceived 

social media marketing elements on consumer–brand engagement and brand knowledge" oleh Cheung 

M, terbit pada tahun 2020, memperoleh 120  kutipan, mencerminkan kontribusinya  dalam konteks artikel 

ini menguji elemen-elemen pemasaran media sosial yang mempengaruhi keterlibatan merek dan 

pengetahuan merek di kalangan konsumen. Artikel lain yang signifikan meliputi "A meta‐analysis of 
customer engagement behaviour" oleh Barari M pada tahun 2021 dengan 100 kutipan, serta " Exploring 

YouTube Marketing Communication: Brand awareness, brand image and purchase intention in the 

millennial generation " oleh Febriyantoro M pada tahun 2020 memiliki kutipan sebanyak 90 kali dan 

"Customer engagement and social media: Revisiting the past to inform the future" oleh Lim W pada 

tahun 2022, memiliki kutipan sebanyak 80 kali.  
Berdasarkan analisis ini, dapat disimpulkan bahwa terdapat sejumlah jurnal yang memiliki kutipan 

tinggi, yang menunjukkan relevansi dan dampak penelitian tersebut dalam bidang pemasaran media 

sosial dan perilaku konsumen. Jurnal-jurnal ini memberikan kontribusi signifikan terhadap pemahaman 

dan pengembangan teori dalam konteks pemasaran digital.  
4.2 Diskusi 

Iklan yang disajikan dalam konteks hiburan dapat meningkatkan keterlibatan merek dan niat beli, 

sehingga tidak hanya menawarkan nilai promosi tetapi juga menghubungkan secara emosional dengan 

audiens, sehingga meningkatkan keputusan pembelian online (W.-K. Chen et al., 2023). Dalam jurnal 

yang berjudul “Customer engagement and social media: Revisiting the past to inform the future” yang 

ditulis oleh Lim W pada tahun 2022 menggarisbawahi pentingnya media sosial dalam membangun 

keterlibatan konsumen. Penelitian ini memberikan konteks yang lebih luas untuk memahami bagaimana 

iklan di YouTube dapat berfungsi sebagai alat untuk meningkatkan keterlibatan merek dan keputusan 

https://journal.dinamikapublika.id/index.php/Jumder
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belanja (Lim & Rasul, 2022). 

Adapun jurnal yang berjudul “Social media marketing: Comparative effect of advertisement 

sources” yang ditulis oleh Shareef M pada tahun 2019 menunjukkan bahwa sumber iklan yang berbeda 

dapat mempengaruhi nilai iklan dan sikap konsumen terhadap iklan tersebut. Penelitian ini relevan karena 

menunjukkan bahwa iklan yang disampaikan melalui media sosial, termasuk YouTube, dapat memiliki 

dampak yang signifikan terhadap keputusan belanja konsumen (Shareef et al., 2019).  

Selanjutnya, dalam penelitian yang berjudul “The influence of perceived social media marketing 

elements on consumer–brand engagement and brand knowledge” yang ditulis oleh Cheung M pada tahun 

2020 menekankan bahwa elemen pemasaran media sosial memiliki pengaruh besar terhadap keterlibatan 

merek dan pengetahuan merek. Ini menunjukkan bahwa strategi iklan yang efektif di YouTube dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek Shopee, yang penting untuk meningkatkan 

keputusan belanja online (Cheung et al., 2020). 

Dalam kajian yang lebih luas menurut jurnal yang berjudul “A meta‐analysis of customer 
engagement behaviour” yang ditulis oleh Barari dan Ross pada tahun 2021, dikatakan bahwa "customer 

engagement is significantly influenced by both emotional and cognitive involvement, which in turn affects 

the depth of consumer interaction with brands and their purchase intentions” yang memiliki arti 

keterlibatan merek yang melibatkan elemen emosional dan kognitif dapat meningkatkan interaksi 

konsumen dengan merek, yang selanjutnya berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Hal ini relevan dengan temuan sebelumnya mengenai pentingnya konten hiburan dalam iklan untuk 

meningkatkan keterlibatan merek dan niat beli konsumen (Barari et al., 2021). 

Adapun dikatakan bahwa promosi penjualan dan harga yang ditawarkan oleh Shopee akan lebih 

efektif jika didukung oleh citra merek yang kuat, yang kemudian berperan dalam membentuk keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini relevan dengan strategi iklan Shopee yang mengkombinasikan elemen 

hiburan dan promosi untuk memperkuat citra merek dan mendorong keterlibatan konsumen (Adirinekso 

et al., 2021). 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan wawasan berharga tentang efektivitas strategi iklan 

di YouTube dalam meningkatkan brand engagement dan keputusan belanja online (Wang et al., 2024). 

Dengan memahami implikasi teoritis dan praktis dari temuan ini, pemasar dapat merancang strategi yang 

lebih efektif untuk menjangkau dan melibatkan konsumen di era digital.  
4.3 Arah Penelitian Masa Depan  

Dengan pesatnya evolusi dalam dunia pemasaran digital, arah penelitian di masa depan perlu 

beradaptasi dengan dinamika dan perubahan cepat dalam bidang ini. Penelitian yang fokus pada 

pengembangan teori dan metodologi baru menjadi sangat penting untuk memastikan pemahaman yang 

mendalam dan penerapan yang efektif terhadap saluran digital. Berikut adalah beberapa arah potensial 

yang dapat dijajaki untuk penelitian selanjutnya. 

1) Eksplorasi Multiplatform 

Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan untuk membandingkan efektivitas iklan di berbagai 

platform media sosial, seperti Instagram dan TikTok, dalam konteks yang sama. 

2) Dampak Budaya 

Penelitian dapat mengeksplorasi bagaimana faktor budaya mempengaruhi respons konsumen 

terhadap iklan di media sosial, terutama di negara-negara dengan latar belakang budaya yang 

berbeda  

3) Pengaruh Jangka Panjang  

Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan untuk mengevaluasi dampak jangka panjang dari iklan di 

YouTube terhadap loyalitas merek dan perilaku belanja konsumen di masa depan 
5. KESIMPULAN  

Penelitian ini mengkaji efektivitas strategi iklan Payday Sale Shopee di platform media hiburan 

YouTube terhadap brand engagement dan keputusan belanja online konsumen. Berdasarkan temuan 

yang dihasilkan, iklan yang disajikan dalam konteks hiburan penggunaan elemen-elemen visual yang 

menarik, seperti gambar dan video, sangat berpengaruh dalam menarik perhatian konsumen dan 

meningkatkan keterlibatan mereka terhadap merek, yang pada gilirannya mendorong keputusan 

pembelian dengan merek Shopee khususnya generasi muda yang lebih aktif di media sosia (Dutta & 
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Manna, 2024).  

Penggunaan media sosial dalam mempromosikan atribut produk, seperti label ramah lingkungan 

pada ponsel modern, dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek. Hal ini mencerminkan 

bagaimana Shopee menggunakan media sosial, khususnya YouTube, untuk membangun keterlibatan 

merek yang lebih kuat (Alkhatib et al., 2024). Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa elemen pemasaran di media sosial, seperti yang disampaikan melalui YouTube, 

memiliki pengaruh besar terhadap keterlibatan merek dan kesadaran konsumen (Cheung et al., 2020) 

(Shareef et al., 2019) 

Secara khusus, kampanye Payday Sale menunjukkan bahwa iklan yang menggabungkan elemen 

hiburan dapat lebih efektif dalam menarik perhatian audiens dan meningkatkan interaksi dengan merek 

. Hal ini juga mengarah pada keputusan pembelian yang lebih positif, mengingat konsumen kini lebih 

cenderung untuk melakukan pembelian setelah terlibat dengan konten iklan yang mereka temui di 

platform digital seperti YouTube (Ponzoa & Erdmann, 2021). 

Iklan video di YouTube dapat meningkatkan nilai iklan, pengalaman aliran, kesadaran merek, 

dan niat pembelian konsumen. Hal ini sangat relevan dengan kampanye iklan Payday Sale Shopee, yang 

memanfaatkan kekuatan video YouTube untuk membangun keterlibatan merek dan mendorong 

keputusan pembelian secara lebih efektif (Koerniawan et al., 2023). 

Dari perspektif teoritis, penelitian ini memperkaya pemahaman tentang pengaruh iklan di 

platform media sosial dalam konteks pemasaran digital, dengan fokus pada dinamika brand engagement 
sebagai variabel kunci dalam meningkatkan keputusan belanja online. Temuan ini memberikan 

kontribusi penting bagi pengembangan teori pemasaran media sosial, terutama dalam memahami 

bagaimana elemen-elemen hiburan dalam iklan dapat mempengaruhi perilaku konsumen di pasar e-
commerce (Goh et al., 2023). Adapun dari segi praktis, hasil penelitian ini memberikan wawasan 

berharga bagi Shopee dan pemasar lainnya untuk merancang kampanye pemasaran digital yang lebih 

efektif, dengan memanfaatkan YouTube sebagai saluran utama untuk mempengaruhi brand engagement 

dan mendorong keputusan pembelian (Pratama, 2019). Dengan terus memahami dan menyesuaikan diri 

dengan perubahan preferensi konsumen di platform media sosial, perusahaan dapat lebih sukses dalam 

menarik dan mempertahankan pelanggan di pasar e-commerce yang kompetitif. 

Adapun penelitian ini membuka peluang untuk eksplorasi lebih lanjut mengenai pengaruh jangka 

panjang dari iklan di YouTube terhadap loyalitas merek dan perilaku belanja konsumen, serta 

membandingkan efektivitas iklan di berbagai platform sosial seperti Instagram dan TikTok. Selain itu, 

faktor budaya juga dapat menjadi variabel penting dalam mempengaruhi respons konsumen terhadap 

iklan di media sosial, yang perlu diteliti lebih dalam untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai dinamika pemasaran digital di pasar yang beragam. 
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