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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH PERSONALIZED ADS TERHADAP MINAT BELI 

PENGGUNA SOSIAL MEDIA FACEBOOK 

(Studi Pada Masyarakat Bandar Lampung) 

 

 

Oleh 

 

David Ismail Muhamad Faher 

 

 

 

Dalam era digital dan media sosial, teknologi semakin berkembang pesat, 

terutama dengan adanya internet dan aplikasi media sosial. Di Indonesia, jumlah 

pengguna Facebook mencapai 195,200,000 orang menurut data dari situs 

NapoleonCat. Penggunaan data pribadi dalam personalisasi iklan telah menjadi 

tren dalam periklanan digital. Personalisasi iklan memungkinkan pengiklan untuk 

menyampaikan pesan yang relevan kepada masing-masing individu, 

meningkatkan potensi keberhasilan iklan. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui dan menganalisa besarnya pengaruh personalized ads terhadap minat 

beli pengguna sosial media Facebook. Penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif. Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat Bandar Lampung 

dengan rentang usia 19-27 tahun. Google Form digunakan sebagai alat untuk 

menyebarkan kuesioner. Data yang didapatkan dianalisis menggunakan aplikasi 

IBM SPSS For Windows Versi 26. Hasil penelitian yang diperoleh oleh dapat 

diketahui bahwa pengaruh Personalized Ads pada Facebook berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli pengguna Facebook. Hal ini dikarenakan 

diperoleh nilai thtung sebesar 14.808 sedangkan ttabel adalah 1.660, jadi thitung 

14.808 > ttabel 1,660 sedangkan nilai signifikasi sebesar 0.000 atau lebih kecil 

dari 0.05. Nilai R Square sebesar 0.691 atau 69.1%. 

 

Kata Kunci : era digital, media sosial, minat beli, personalized ads. 



 
 

 
 

 

 

 

ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF PERSONALIZED ADS ON THE BUYING INTEREST 

OF FACEBOOK SOCIAL MEDIA USERS 

(Study on Bandar Lampung Community) 

 

 

 

By 

 

David Ismail Muhamad Faher 

 

 

 

Abstract - In the digital era and social media, technology is rapidly advancing, 

especially with the presence of the internet and social media applications. In 

Indonesia, the number of Facebook users has reached 195,200,000 people 

according to data from the NapoleonCat website. The use of personal data in 

personalized ads has become a trend in digital advertising. Personalized ads 

allow advertisers to deliver relevant messages to each individual, increasing the 

potential for advertising success. The aim of this study is to determine and analyze 

the influence of personalized ads on the purchasing interest of Facebook users. 

This research is a quantitative study. The respondents in this study are the 

residents of Bandar Lampung in the age range of 19-27 years. Google Form is 

used as a tool to distribute questionnaires. The data obtained were analyzed using 

IBM SPSS for Windows Version 26. The results of the study revealed that 

personalized ads on Facebook have a positive and significant impact on the 

purchasing interest of Facebook users. This is evidenced by the obtained t-value 

of 14.808, while the t-table value is 1.660, indicating that t-value 14.808 > t-table 

1.660, and the significance value is 0.000 or smaller than 0.05. The R Square 

value of 0.691 or 69.1%. 

 

Keywords: digital era, personalized ads, purchasing interest, social media. 
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I. PENDAHULUAN 

 

  

1.1.  Latar Belakang 

Di e ira digital saat ini, jeijaring sosial be irpe iran peinting se ibagai alat komunikasi, di 

mana seitiap peingguna dapat beirbagi informasi, peinge itahuan, dan teirhubung satu 

sama lain. Meidia sosial adalah seibuah konse ip ruang digital dimana seitiap 

pe ingguna dapat meimbuat ringkasan profil, meinggambarkan dirinya untuk 

be irinteiraksi deingan orang-orang dari be irbagai kalangan, baik deingan individu 

maupun deingan orang banyak. Pe ingguna meidia sosial di Indone isia. Be irdasarkan 

laporan We i Are i Social, jumlah peingguna aktif meidia sosial di Indone isia se ibanyak 

191 juta orang pada Januari 2022. Jumlah itu teilah meiningkat 12,35% 

dibandingkan pada tahun seibe ilumnya yang se ibanyak 170 juta orang. 

Se iiring be irke imbangnya zaman, te iknologi se imakin hari seimakin beirke imbang dan 

meinjadi leibih canggih. Te irutama deingan adanya inte irneit dan keimunculan aplikasi 

meidia sosial yang me imudahkan manusia untuk meindapatkan informasi dan 

be irkomunikasi deingan se isama de ingan jangkauan yang luas. Hal ini beirdampak 

se icara langsung maupun tidak langsung bagi masyarakat baik itu yang be irsifat 

positif maupun neigatif. Saat ini teirdapat be irbagai macam situs meidia sosial di 

inteirne it yang me inawarkan fitur yang be iragam de ingan ciri khas masing-masing, 

diantaranya yaitu Face ibook, Twitteir, Instagram, dan TikTok.   

Be irdasarkan peindapat Michaeil Cross (2013), meidia sosial meiwakili beirbagai 

teiknologi yang digunakan untuk me imbuat orang bisa saling be irhubungan, be irbagi 

informasi, dan beirkomunikasi meilalui beirbagai be intuk peisan yang be irbasis we ib. 

De ingan be irke imbangnya inte irne it, teiknologi dan fitur yang te irse idia bagi para 

pe ingguna pun te irus beirubah. Hal ini meinye ibabkan meidia sosial meinjadi suatu 

istilah yang le ibih luas daripada konseip yang je ilas atau deisain speisifik. 

Akhir-akhir ini, pe inggunaan inte irne it teilah me ingalami peirtumbuhan yang sangat 

ceipat. Se ibagai meidia komunikasi, ia juga beirpe iran peinting dalam bidang bisnis, 

industri, peindidikan, dan juga masalah pe irgaulan sosial. Khususnya pada je ijaring 
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sosial atau meidia sosial, peirtumbuhannya beinar-be inar luar biasa. Salah satunya 

yaitu situs sosial meidia Faceibook.  

Faceibook adalah situs we ib jaringan sosial yang diluncurkan pada 4 Fe ibruari 2004 

oleih Mark Zucke irbe irg. Be irdasarkan situs Napole ionCat, jumlah peingguna 

Face ibook di Indone isia meincapai 195,200,000 orang. Mayoritas pe ingguna 

Face ibook di Indone isia adalah pada reintang usia 18-24 tahun yaitu se ibe isar 31.8%. 

yang ke imudian diikuti oleih usia 25-34 tahun yaitu se ibe isar 30.2%. 

 

 

Gambar 1.1. Jumlah Peingguna Sosial Me idia di Indone isia 

 

E ira digital meimungkinkan peinggunaan data pribadi dalam peimbeirian iklan. 

Peirsonalize id ads me inawarkan sisteim iklan yang dapat diseisuaikan untuk 

meimbe irikan informasi yang re ile ivan untuk se itiap individu, se ihingga pote insi 

ke ibeirhasilan iklan meiningkat. Seilain itu, iklan juga dapat meingurangi tingkat 

ke iteirgantungan. 

Dalam eira digital dan meidia sosial, peiriklanan meinjadi salah satu aspeik pe inting 

dalam meimpromosikan produk atau layanan keipada konsumein. Namun, deingan 

banyaknya informasi yang te irse idia, konsume in seiringkali meingalami keijeinuhan 
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teirhadap iklan yang tidak re ileivan atau kurang me inarik. Hal ini me inye ibabkan 

tantangan bagi para peimasar dalam meincapai minat dan keiteirlibatan konsumein 

yang dipe irlukan untuk meimpeingaruhi ke iputusan peimbe ilian. 

Dalam upaya me iningkatkan eife iktivitas iklan, peirsonalisasi iklan teilah meinjadi 

pe indeikatan yang popule ir. Pe irsonalisasi iklan meimungkinkan peimasar untuk 

meinghasilkan kontein yang dise isuaikan deingan karakteiristik dan preife ireinsi 

individu konsumein. De ingan de imikian, iklan peirsonalisasi diharapkan dapat 

meinarik peirhatian konsumein, meimbangkitkan minat, meimbangun ke iinginan, dan 

meindorong tindakan pe imbeilian. 

Dalam meinghadapi banjir informasi dan ke ijeinuhan konsumein teirhadap iklan, 

pe irsonalisasi iklan muncul seibagai pe indeikatan yang me injanjikan untuk 

meiningkatkan e ifeiktivitas iklan. Pe irsonalisasi iklan meilibatkan peinggunaan data 

pe ingguna, se ipe irti de imografi, minat, dan pe irilaku, untuk meinciptakan kontein iklan 

yang re ileivan dan me inarik bagi individu. Namun, masih peirlu dipahami leibih 

lanjut meinge inai peingaruh pe irsonalisasi iklan teirhadap minat beili peingguna 

Face ibook. 

Me impeirtimbangkan hal ini, peirusahaan meimiliki keimungkinan untuk 

meimpe ilajari keiinginan dan harapan konsume in, meimbeirikan reikome indasi yang 

baik keipada konsumein dan meinciptakan peiluang bisnis baru. Klasifikasi dalam 

iklan yang dipe irsonalisasi meincakup pe inarge itan iklan, lingkungan langganan 

yang dipe irsonalisasi, re ikomeindasi produk, dan inteiraksi situs we ib yang le ibih 

dinamis.  

Salah satu teiori yang dapat digunakan untuk meinje ilaskan proseis pe ingaruh iklan 

pe irsonalisasi teirhadap minat beili adalah teiori AIDA (Atte intion, Inteire ist, De isirei, 

Action). Te iori AIDA me inyajikan tahapan-tahapan yang umumnya dialami oleih 

konsume in dalam meire ispons pe isan pe imasaran, yaitu pe irhatian teirhadap iklan, 

minat yang timbul, ke iinginan untuk me imiliki produk atau layanan, dan tindakan 

pe imbeilian. 
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1.2.  RUMUSAN MASALAH 

Be irdasarkan uraian latar beilakang masalah di atas, maka rumusan masalah yang 

diteimukan adalah “Seberapa besar pengaruh  personalized ads terhadap minat 

beli pengguna sosial media Facebook?” 

 

1.3.  TUJUAN PENELITIAN 

Be irdasarkan ideintifikasi latar beilakang masalah di atas, maka tujuan dari 

pe ineilitian ini yaitu : 

Untuk meinge itahui dan meinganalisa beisarnya pe ingaruh pe irsonalize id ads te irhadap 

minat beili peingguna sosial meidia Faceibook. 

 

1.4.  Manfaat Penelitian 

1.4.1. Secara Teoritis 

Hasil pe ine ilitian ini diharapkan untuk pe inge imbangan ilmu peinge itahuan leibih 

lanjut meinge inai seibe irapa beisar peingaruh peirsonalize id ads teirhadap minat beili 

pe ingguna sosial meidia dan seibagai bahan informasi ilmiah pihak – pihak yang 

meimbutuhkan. 

1.4.2. Secara Praktis  

 Hasil pe ine ilitian ini diharapkan meinjadi kontribusi positif dalam dunia 

e idukasi khususnya bagi mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi, Unive irsitas 

Lampung. 

 Pe ine iliti beirharap peine ilitian ini dapat meinyambungkan ilmu peinge itahuan bagi 

mahasiswa, masyarakat dan banyak pihak lain yang te irkait dalam meinge itahui 

se ibe irapa beisar peingaruh pe irsonalize id ads teirhadap minat beili peingguna 

sosial meidia. 

 

1.5.  Kerangka Penelitian 

Me inurut Uma Se ikaran dalam Sugiyono (2011), ke irangka pikir me irupakan modeil 

konse iptual teintang bagaimana teiori beirhubungan de ingan be irbagai faktor yang 

teilah diideintifikasi seibagai hal yang pe inting. Be irdasarkan hal teirseibut, maka 

ke irangka pikir adalah seibuah peimahaman yang me ilandasi peimahaman – 



5 
 

 
 

pe imahaman lainnya. Pe ine ilitian ini beirtujuan untuk meinge itahui se ibe irapa beisar 

pe ingaruh pe irsonalize id ads te irhadap minat be ili peingguna sosial meidia. 

 

Gambar 1.2. Ke irangka Pikir Pe ine ilitian. 

 

Ke irangka pikir teirse ibut meinggambarkan alur peine ilitian yang dimaksud oleih 

pe ineiliti. Beirdasarkan keirangka pikir teirse ibut peineilitian ini meingambil variabeil 

X be irupa sisteim peirsonalize id ads. Varibe il Y dalam peine ilitian ini adalah minat 

be ili peingguna sosial me idia Face ibook. Adapun indikator untuk variabeil Y adalah 

1) Atteintion/Awareine iss  

2) Inteire ist  

3) De isire i  

4) Action  

 

1.6.  Hipotesis 

Hipote isis te irdiri dari kata hipo (hypo) dan te isis (the isis). Hypo artinya kurang dari 

se idangkan theisis artinya opini. Jadi, hipoteisis adalah peindapat atau keisimpulan 

yang masih te intatif. Hipoteisis adalah jawaban yang mungkin untuk masalah 

yang disajikan. Hipote isis muncul seibagai asumsi ceirdas yang dibuat oleih pe ine iliti 

atau beirasal dari teiori yang ada. Hipote isis adalah tanggapan se imeintara teirhadap 

rumusan masalah peineilitian, di mana rumusan masalah peineilitian disajikan 

(X)

Personalisasi Iklan Pada 
Facebook

-Ketepatan Iklan

-Menariknya Iklan

(Y)

Minat Beli Pengguna

-Awareness

-Interest

-Desire

-Action

AIDA 
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se ibagai peirtanyaan. Me inurut Suryabrata (2000: 49), pe inge irtian hipoteisis dapat 

ditinjau dari beibe irapa hal, yaitu:  

a. Se icara teiknis, hipoteisis me irupakan peirnyataan meinge inai ke iadaan populasi 

yang akan diuji keibe inarannya be irdasarkan data yang dipe iroleih dari sampeil 

pe ineilitian.  

b. Se icara statistik, hipoteisis me irupakan pe irnyataan meinge inai ke iadaan 

parameiteir yang akan diuji meilalui statistik sampeil.  

c. Ditinjau dalam hubungannya de ingan variabeil, hipoteisis meirupakan 

pe irnyataan teintang adanya ke ite irkaitan antara variabeil-variabe il (hubungan 

atau peirbeidaan antara dua variabeil atau leibih).  

d. Ditinjau dalam hubungannya de ingan te iori ilmiah, hipoteisis me irupakan 

de iduksi se imeintara dari teiori ilmiah pada pe ineilitian kuantitatif. 

Dalam peineilitian ini, peinulis meinulis hipoteisis se ibagai be irikut: 

H0 : Tidak ada peingaruh pe irsonalize id ads  teirhadap minat beili peingguna sosial 

meidia Face ibook. 

H1 : Ada pe ingaruh pe irsonalize id ads  te irhadap minat beili peingguna sosial me idia 

Face ibook. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1.  Penelitian Terdahulu 

 

Se ibagai pe imbanding dari peineilitian ini, peine iliti meingambil reife ire insi dari 

be ibeirapa peine ilitian, yaitu : 

Yang pe irtama meirupakan skripsi dari Nia Ade inia, Mahasiswi IAIN Be ingkulu 

de ingan judul Pe ingaruh Me idia Sosial Instagram Teirhadap Minat Be ili Konsume in 

Se icara Offlinei Pada Toko RR Stuff Di Beingkulu (Studi Kasus Mahasiswa FE iBI). 

Dapat dikatakan bahwa peine ilitian ini meimiliki reisponde in yang cukup se idikit 

dikareinakan hanya 30 orang, maka dari itu pe ine iliti akan meinggunakan re isponde in 

yang le ibih banyak se ihingga data yang dikumpulkan leibih banyak. 

Yang ke idua me irupakan Jurnal dari Dini Agustina, Mukhamad Najib, dan Budi 

Suharjo, Mahasiswa Institut Pe irtanian Bogor pada tahun 2016, deingan judul 

Pe ingaruh Pe irsonalisasi Iklan Onlinei Teirhadap Sikap Dan Minat Beili Konsume in. 

Re isponde in yang dite intukan pada peineilitian ini adalah 200 orang. Namun, 

re isponde in peineilitian ini teirlalu beiragam, dan juga dalam seigi umur didominasi 

oleih umur 36-45 tahun, maka dari itu pe ine iliti akan meinggunakan re isponde in Ge in 

Z yang re intang umurnya 20-24 tahun. 

Yang ke itiga adalah skripsi dari Ayu Se itia Ningris, Mahasiswi Unive irsitas 

Muhammadiyah Sumate ira Utara deingan judul Pe ingaruh Te irpaan Iklan OPPO Di 

Teile ivisi Te irhadap Minat Be ili Siswa SMK Ne ige iri 3 Me idan. Pe ineilitian ini 

meimiliki populasi seibe isar 320 orang de ingan re isponde in se ibanyak 64 orang. 

Pe ine iliti beirharap de ingan populasi yang le ibih luas se irta reisponde in yang le ibih 

banyak maka peine ilitian ini dapat meimbeirikan hasil yang le ibih akurat, meiskipun 

pe ineilitian dari Ayu Se itia Ningris ini meimiliki teile ivisi se ibagai objeiknya, bukan 

sosial meidia. Ke imudian peineiliti akan me imbuat kueisione ir yang le ibih rinci lagi 

de ingan harapan agar informasi atau data yang didapatkan leibih banyak se irta 

akurat dari peineilitian-peine ilitian seibe ilumnya 
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Tabeil 1. Pe ineilitian Teirdahulu 

1 Pe ine iliti Skripsi dari Nia Ade inia, Mahasiswi IAIN Be ingkulu pada 

tahun 2019. 

Judul Peine ilitian Pe ingaruh Me idia Sosial Instagram Teirhadap Minat Beili 

Konsume in Se icara Offlinei Pada Toko RR Stuff Di 

Be ingkulu (Studi Kasus Mahasiswa FE iBI). 

Me itodei dan 

Tipei Pe ine ilitian 

Pe ine ilitian ini meinggunakan pe inde ikatan kuantitatif 

asosiatif. Dalam peine ilitian ini me injeilaskan dan 

meinghitung pe ingaruh me idia sosial instagram teirhadap 

minat beili konsumein. 

Hasil Pe ine ilitian Hasil pe ine ilitian meinunjukkan bahwa meidia sosial 

Instagram beirpe ingaruh positif dan signifikan teirhadap 

minat beili konsumein yang ditunjukkan de ingan koe ifisiein 

nilai (4,298 > 0,05). Dan beisarnya pe ingaruh hasil koeifisiein 

de iteirminasi seibe isar 0,631 yaitu 63,1% Nilai teirse ibut 

meinunjukkan bahwa meidia sosial Instagram 

meimpe ingaruhi minat beili konsume in se ibe isar 63,1%, 

se idangkan sisanya se ibe isar 36,9% dipeingaruhi oleih faktor 

lain.  

Pe irbe idaan 

Pe ine ilitian 

Pada peine ilitian ini meilakukan peineilitian akan peingaruh 

sosial meidia Instagram te irhadap minat be ili peinggunanya, 

se idangkan peine iliti meilakukan peineilitian teintang pe ingaruh 

dari sisteim pe irsonalize id ads te irhadap minat beili pe ingguna 

sosial meidia Face ibook. 

Pe irsamaan 

Pe ine ilitian 

Pe irsamaan peine ilitian adalah sama-sama meineiliti teintang 

pe ingaruh pe inggunaan sosial me idia se ibagai ne iw me idia 

teirhadap minat beili peinggunanya. 

2 Pe ine iliti Jurnal dari Dini Agustina, Mukhamad Najib, dan Budi 

Suharjo, Mahasiswa Institut Peirtanian Bogor pada tahun 

2016. 

Judul Peine ilitian Pe ingaruh Pe irsonalisasi Iklan Onlinei Teirhadap Sikap Dan 

Minat Be ili Konsume in 
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Me itodei dan 

Tipei Pe ine ilitian 

Pe ine ilitian ini meirupakan peine ilitian yang me inggunakan 

de isain cross se ictional study. Me itode i pe ingumpulan data 

dalam peine ilitian ini dilakukan deingan me inggunakan data 

primeir dan se ikundeir. Pe ine ilitian ini dilakukan deingan 

pe indeikatan kualitatif. 

Hasil Pe ine ilitian Hasil pe ine ilitian ini meinunjukkan bahwa peine irapan 

pe irsonalisasi iklan onlinei meinuai reispon yang be irbe ida 

(ada yang suka, ne itral, dan tidak suka), dan dalam 

pe ineilitian ini masih didominasi oleih yang meire ispon ne itral 

dan yang ce inde irung kurang me inyukai. Variabeil peirsonal 

re ileivancei meimiliki peingaruh yang paling be isar di antara 

variabe il lainnya dalam meime ingaruhi sikap konsumein 

teirhadap peirsonalisasi iklan onlinei. Se imakin beisar 

ke ireile ivanan iklan teirhadap individu konsume in akan 

meimbuat konsumein beirsikap leibih positif teirhadap iklan, 

se ihingga sangatlah peinting untuk me iningkatkan 

ke ireile ivanan iklan teirhadap individu konsumein. 

Pe irbe idaan 

Pe ine ilitian 

Pada peineilitian ini meilakukan peine ilitian teintang 

pe irsonalisasi iklan teirhadap sikap konsumein, se idangkan 

pe ineiliti meilakukan peineilitian teintang pe ingaruh 

pe irsonalisasi iklan dalam meimpeingaruhi minat beili. 

Pe irsamaan 

Pe ine ilitian 

Pe irsamaannya adalah keidua pe ineilitian sama-sama meineiliti 

teintang pe irsonalisasi iklan pada sosial meidia. 

3 Pe ine iliti Skripsi dari Ayu Se itia Ningris, Mahasiswi Unive irsitas 

Muhammadiyah Sumateira Utara pada tahun 2019. 

Judul Peine ilitian Pe ingaruh Te irpaan Iklan OPPO Di Te ileivisi Teirhadap 

Minat Be ili Siswa SMK Ne ige iri 3 Me idan 

Me itodei dan 

Tipei Pe ine ilitian 

Me itodei pe ine ilitian yang digunakan dalam peine ilitian ini 

jeinis pe ineilitian koreilasional, yaitu meinganalisis data dan 

meincari tingkat hubungan antara variabeil yang satu 

de ingan variabe il lainnya de ingan me ilakukan peinguji 

hipoteisis. 
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Hasil Pe ine ilitian Hasil pe ine ilitian meinunjukkan bahwa Pe ingaruh Te irpaan 

Iklan OPPO di Te ileivisi Te irhadap Minat Be ili Siswa SMK 

Ne ige iri 3 Me idan be irada pada titik se idang se ibe isar 0,587. 

Be irdasarkan r hitung yang dipe iroleih maka hasil r hitung ≥ 

r tabeil. Maka Ho ditolak dan Ha diteirima. 

Pe irbe idaan 

Pe ine ilitian 

Me ine iliti teintang teirpaan iklan di teile ivisi, se imeintara 

pe ineiliti meilakukan peineilitian teintang pe irsonalizeid ads di 

sosial meidia Face ibook. 

Pe irsamaan 

Pe ine ilitian 

Pe irsamaannya adalah keidua peine ilitian sama-sama meineiliti 

teintang pe ingaruh iklan teirhadap minat beili. 

 

Pe ine ilitian teirdahulu di atas meimiliki kontribusi dalam hal peine intuan teiori dan 

juga te iknik analisa data, dimana keimiripan antara topik, tipei, dan je inis pe ine ilitian 

meimbe irikan banyak masukan bagi peine iliti dalam peinulisan peineilitian ini. 

 

2.2. New Media 

Kata 'Neiw Me idia' dapat dibagi meinjadi dua, yaitu 'Neiw' yang artinya Baru dan 

'Meidia' yang artinya Pe irantara. Oleih kare ina itu, Neiw Me idia adalah meidia yang 

teircipta meilalui inteiraksi manusia deingan komputeir dan inteirneit, se ipe irti misalnya 

we ib, blog, jaringan sosial daring, koran digital, dan lain-lain. Kata ini baru 

muncul pada akhir abad kei-20 untuk meinggambarkan meidia baru yang 

meinggabungkan me idia-me idia konve insional deingan inte irneit. Tidak dapat 

dipungkiri bahwa Neiw Meidia beirdampak pada keihidupan sosial masyarakat, baik 

itu positif maupun neigatif. 

Me inurut Arshano sahar (2014) neiw me idia digunakan untuk meinjeilaskan 

ke imunculan meidia yang be irsifat digital, te irkomputeirisasi, dan beirjaringan seibagai 

e ifeik dari se imakin be irkeimbangnya te iknologi informasi dan komunikasi. Neiw 

me idia meimungkinkan para pe inggunannya untuk me ingakse is be irbagai konte in 

meidia kapan saja, dimana saja deingan be irbagai eileitronik. Neiw me idia meimiliki 

sifat inteiraktif dan beibas.  
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Ke ibutuhan akan ne iw me idia di masyarakat tumbuh deingan pe isat, te irutama dalam 

pe inggunaan teiknologi inteirne it. Meiskipun ada dampak neigatif yang ditimbulkan 

oleih ne iw me idia, namun tidak dapat dipungkiri bahwa ne iw me idia pun me imbe irikan 

banyak kontribusi yang be irmanfaat bagi masyarakat. 

Teirbukti bahwa seigala jeinis meidia baru meimudahkan hidup banyak orang, 

teirutama di bidang komunikasi dan informasi. Namun, banyak orang yang be ilum 

meinge itahui teintang ciri-ciri meidia baru yang kini digunakan oleih hampir seimua 

orang.  

Be irikut adalah ciri-ciri meidia baru meinurut De inis McQuail (2011). 

 Adalah saling ke ite irhubungan (inteirkone itivitas) 

 Akse isnya te irhadap khalayak individu se ibagai peine irima maupun peingirim 

pe isan 

 Inte iraktivitasnya 

 Ke igunaan yang be iragam se ibagai karakteir yang te irbuka 

 Sifatnya yang ada dimana-mana 

Tidak hanya me imiliki ciri-ciri, teitapi meidia baru meimiliki karakteiristik, dimana 

karakteiristik ini adalah gambaran speisifik peimbe ida meidia baru deingan me idia 

lainnya, yaitu: 

a. Digital 

Digital meirupakan syarat wajib untuk dapat dikateigorikan se ibgai meidia baru, 

be irbeida de ingan yang lalu, pada meidia baru, se imuanya te isimpat dalam digital. 

b. Inte iraktif 

Ke ibe ibasan dalam beirinteiraksi adalah syarat wajib juga untuk dikateigorikan 

se ibagai me idia baru, useir pada meidia baru tidak hanya me imbe irikan peisan 

namun juga dapat meineirima peisan saat itu juga. 

c. Hype irteixtual 

Me irupakan potongan kata-kata yang akan masuk ke i laman yang akan dituju 

saat kita klik. Contoh: pe ingunaan google i, yang me imudahkan orang untuk 

meincari informasi yang dibutuhkan. 

d. Virtual 

Adalah se isuatu yang dapat diartikan “tidak nyata”. Konse ip "tidak nyata" 

be irarti tidak ada wujud fisiknya. Se ibagai contoh, keitika kita meinggunakan 
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foto profil akun meidia sosial, wajah yang ditampilkan adalah gambar kita 

se indiri, bukan beintuknya yang se ibe inarnya. 

e. Jaringan 

Ke ibe iradaan peingguna adalah kunci untuk me imbuat inteirneit be irmanfaat. 

Tanpa meire ika, inteirneit tidak akan beirfungsi de ingan baik, dan tidak akan ada 

kone iksi yang te irbe intuk antar peingguna. 

f. Simulasi 

Adalah peinyajian keimbali peiristiwa yang te ilah teirjadi seibeilumnya, teitapi 

dalam peinyajian barunya dipe irlukan peinambahan eifeik teirte intu. 

 

2.3.  Sosial Media 

Me idia digital atau daring te ilah mampu meimbuat se imua orang di se iluruh dunia 

teirhubung satu sama lain. Ini teirlihat dari popularitas jeijaring sosial, blog, dan 

forum, yang dapat digunakan untuk beirbagi dan be irinteiraksi. Masyarakat modeirn 

teilah beirke imbang dari masyarakat tradisional yang ada, kare ina teiknologi dan 

waktu yang be irlalu. 

Inte iraksi sosial di inteirne it teilah beirke imbang de ingan luar biasa, de ingan 

meiningkatnya jumlah pe ingguna me idia sosial. Pe ingguna me idia sosial di Indone isia 

juga me iningkat tajam, bahkan meinjadi salah satu neigara de ingan jumlah peingguna 

teirbanyak di dunia. Pe iningkatan jumlah peingguna ini dipe ingaruhi ole ih 

ke iteirse idiaan peirangkat yang mampu meingakse is me idia sosial. 

P.N. Howard dan M.R Parks (2012) me inyatakan bahwa meidia sosial meirupakan 

alat komunikasi yang te irdiri dari tiga bagian, yaitu infrastruktur dan alat informasi 

untuk produksi dan distribusi kontein meidia. Konte in meidia dapat beirupa peisan 

pribadi, beirita, gagasan, dan produk budaya dalam beintuk digital. Lalu ada 

individu, organisasi, dan industri yang meimproduksi dan me ingonsumsi konte in 

meidia dalam beintuk digital.  

Andre ias M. Kaplan dan Michaeil Hae inleiin (2010) me imbagi be irbagai jeinis me idia 

sosial kei dalam 6 (einam) jeinis, yaitu : 

 Collaborative projects meimungkinkan meimungkinkan be ibeirapa peingguna 

untuk beirkontribusi dalam peinciptaan kontein se icara beirsamaan, contohnya 

Wikipe idia. Peingguna di situs-situs ini dapat meinambah, meinghapus, atau 
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meingubah isi. Collaborativei proje icts juga dapat teirsaji dalam beintuk social 

bookmarking yang me ingizinkan pe inggunanya untuk meingumpulkan dan 

meinyortir konte in inteirneit dan meidia seicara beirsama-sama. 

 Blogs adalah salah satu beintuk meidia sosial yang me injadi populeir se ijak awal 

ke imunculannya di we ib. Meiskipun banyak jeinis blog, yang paling se iring 

digunakan adalah yang be irbasis te iks. Blog ini biasanya me inampilkan kontein 

yang ditandai deingan tanggal dan dipublikasikan seicara kronologis. 

 Content communities meimiliki tujuan utama untuk meinye ibarkan me idia 

antara para peingguna, te irmasuk teiks, foto, vide io, dan pre ise intasi powe irpoint. 

Pe ingguna tidak diharuskan untuk meimbuat halaman profil pribadi. 

 Social networking sites meimungkinkan para peingguna untuk 

meinghubungkan diri satu sama lain deingan me inciptakan informasi profil 

pribadi dan meingundang te iman seirta reikan untuk meilihatnya dan meingirim 

e imail atau peisan instan. Profil meire ika umumnya be irisi foto, videio, beirkas 

audio, blog, dan banyak lainnya. Contohnya adalah Face ibook, MySpace i, dan 

Google i+. 

 Virtual games worlds adalah seibuah platform yang me imeitakan lingkungan 

meinjadi beintuk tiga-dime insi, dimana para peingguna tampil seibagai avatar 

meire ika seindiri dan beirinteiraksi seisuai de ingan aturan-aturan yang te ilah 

diteintukan. 

 Virtual social worlds me inye idiakan ke ise impatan bagi peinduduk untuk 

be irtindak seicara beibas dan untuk meinjalani keihidupan meilalui avatar meireika 

dalam dunia maya yang mirip de ingan re ialitas. 

 

2.4.  Sosial Media Facebook 

2.4.1. Facebook Sebagai Sosial Media 

Face ibook meirupakan jeijaring sosial atau sosial meidia yang meimungkinkan 

para peingguna dapat meinambahkan profil deingan foto, kontak, ataupun 

informasi. Peinggunanya dapat beirgabung dalam komunitas untuk meilakukan 

kone iksi dan be irinteiraksi deingan pe ingguna lainnya. Fitur yang ditawarkan 

faceibook se ibagai situs jeijaring sosial atau meidia sosial meimbuat banyak orang 
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meinggunakannya. Face ibook adalah weibsitei jaringan sosial dimana para 

pe ingguna dapat be irgabung dalam komunitas se ipeirti kota, ke irja, seikolah, dan 

daeirah untuk meilakukan hubungan dan be irinteiraksi deingan orang lain. Orang 

juga dapat meinambahkan teiman-te iman meireika, meingirim peisan, dan 

meimpe irbarui profil pribadi agar orang lain dapat meilihat teintang dirinya. 

Face ibook me irupakan situs jaringan sosial yang diminati oleih se imua golongan 

masyarakat. 

Face ibook diluncurkan pada 4 Fe ibruari 2004 yang didirikan oleih Mark 

Zucke irbe irg se iorang mahasiswa Harvard ke ilahiran 14 Me ii 1984 dan mantan 

murid Ardsle iy High School. Masa keie imasan Face ibook dimulai pada 26 

se ipteimbe ir 2006. Jaringan sosial ini dibuka untuk siapa saja yang me imiliki ei-

mail yang valid. Sampai se ipteimbeir 2008, faceibook te irse idia leibih dari 20 

bahasa. Yang me inarik, faceibook dilirik banyak pe irusahaan beisar, se ipe irti Neiws 

Corps, Yahoo dan Google i, teitapi Zucke irbeirg me inyatakan, Face ibook teitap 

indeipe inde in dan dia tidak meinjual peirusahaan yang me ingandalkan iklan 

banne ir. 

Be irdasarkan de ifinisi di atas, dapat disimpulkan bahwa Face ibook adalah 

jeijaring/situs sosial yang me imungkinkan pe inggunanya untuk be irinteiraksi 

se icara sosial dan beirbagi informasi di se iluruh dunia. Horrigan me injeilaskan 

bahwa ada dua hal meindasar yang pe irlu dipeirhatikan dalam meineintukan 

inteinsitas peinggunaan inteirne it seise iorang, yaitu freikue insi peinggunaan inteirne it 

yang se iring dan waktu yang dihabiskan pe ingguna inteirne it seitiap kali meireika 

meinggunakan inteirne it. The i Graphic, Visualization & Usability Ceinte ir, thei 

Ge iorgia Institutei of Teichnology meinggolongkan pe ingguna inteirneit meinjadi 

tiga kateigori de ingan be irdasarkan inteinsitas inteirne it yang digunakan:  

a. He iavy useirs (le ibih dari 40 jam peirbulan). 

b. Me idium use irs (antara 10 sampai 40 jam pe irbulan).  

c. Light useirs (kurang dari 10 jam peirbulan) 

Data di Ale ixa, meinjeilaskan bahwa Face ibook adalah meisin jeijaring sosial 

nomor satu. Dalam urutan keise iluruhan situs di dunia, Face ibook me ine impati 

rangking ke i-5 se ite ilah Yahoo, Google i, Youtubei, dan Windows Live i.  
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Face ibook meinjadi alteirnatif komunikasi yang dige imari banyak orang. Teirleibih 

lagi bagi orang yang me imiliki keipribadian teirtutup, peimalu, ataupun peindiam. 

Be irkomunikasi meilalui Faceibook, tidak pe irlu meimpeirlihatkan diri seicara fisik, 

misalnya saling be irtatap muka. Apabila ingin me injalin peirteimanan deingan 

pe ingguna lain, maka cukup meing-klik pada fasilitas meinambah teiman dan 

meinunggu konfirmasi.  

Face ibook juga me imiliki fitur dan kontein yang sangat variatif dan inovatif 

(teirmasuk fitur gameis, surve iy, aplikasi, dan lainnya). Hal ini pula yang 

meinjadikan Face ibook banyak diminati orang. 

Face ibook me imiliki beirbagai keileibihan diantaranya se ibagai be irikut:  

 Ke imampuan meimbangun jaringan suatu keilompok leibih ceipat dan 

informatif.  

 Layanan jaringan yang bisa disusun se isuai deingan posisi kita. Dari awal 

pe imbuatan account diseisuaikan beirdasarkan neigara. Se ihingga le ibih 

meimpe irmudah meine imukan teiman.  

 Layanan grup di faceibook le ibih teirfokus. Dimana meimbeintuk suatu 

komunitas onlinei se ipe irti teistimonial wall to wall, foto, forum diskusi dan 

lain seibagainya.  

 Layanan se illing, artinya se ibagai te impat meinawarkan barang ke ipada para 

pe ingguna Face ibook.  

 Layanan status updatei, kapan saja dan dimana saja yang te irpe inting 

dalam keiadaan onlinei.  

 Layanan mobile i acceiss yaitu layanan untuk mobilei de ingan fe iaturei untuk 

meingirim se ibuah pe isan/informasi.  

 Layanan chat (saling me ingome intari dan meinanggapi) informasi deingan 

pe ingguna faceibook yang se idang online i. 
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2.4.2. Facebook Sebagai Media Komunikasi Pemasaran 

Se ibagai meidia sosial yang paling banyak pe ingguna yang be irasal dari beirbagai 

be ilahan dunia, Faceibook teintu dikeinal oleih ratusan juta orang. Jumlah 

pe ingguna yang sangat be isar ini te intu me injadi nilai plus bagi siapapun yang 

ingin me incoba peimasaran onlinei via Face ibook. De ingan me inggunakan 

Face ibook, akan ada banyak orang yang me ingakse is bisnis yang se idang 

dipromosikan di dalamnya. 

Tidak hanya itu, me inggunakan Face ibook se ibagai me idia untuk promosi 

sangatlah praktis dan mudah untuk dilakukan, dimana peingguna hanya 

meimpe irlukan seibuah akun Face ibook. Be irbagai fitur seipe irti beirbagi gambar 

dan vide io akan me imudahkan peingguna dalam meimpromosikan produk atau 

jasa yang me ire ika miliki. 

 

2.5.  Personalized Ads 

2.5.1. Personalized Ads Sebagai Alat Periklanan 

Pe irsonalisasi iklan atau peirsonalize id ads adalah praktik meingumpulkan 

informasi teintang pre ifeire insi, minat, peirilaku, dan karakteiristik individu untuk 

meinarge itkan iklan deingan le ibih e ife iktif. Hal ini dilakukan deingan 

meingumpulkan data dari beirbagai sumbe ir, te irmasuk aktivitas onlinei, informasi 

profil sosial meidia, lokasi ge iografis, dan lainnya. 

Se iteilah data teirkumpul, machinei le iarning algorithm digunakan untuk 

meinganalisis data teirse ibut dan meimbuat modeil yang dapat meimpre idiksi 

pre ifeire insi dan pe irilaku individu. Iklan ke imudian ditarge itkan pada orang-orang 

yang me imiliki karakteiristik yang sama de ingan mode il teirse ibut. 

Tujuan dari peirsonalisasi iklan adalah untuk meimbuat iklan yang le ibih re ileivan 

dan meinarik bagi konsume in. De ingan me inampilkan iklan yang re ile ivan de ingan 

minat dan preife ireinsi me ireika, konsume in leibih mungkin untuk me inanggapi 

iklan dan meimbeili produk atau layanan yang diiklankan. 

Namun, praktik peirsonalisasi iklan juga meinimbulkan keikhawatiran privasi, 

teirutama jika data yang dikumpulkan digunakan tanpa izin atau dijual keipada 

pihak keitiga. Oleih kareina itu, banyak ne igara dan organisasi konsumein teilah 



17 
 

 
 

meimpe irkeinalkan peiraturan dan praktik teirbaik untuk meilindungi privasi 

konsume in dalam konteiks pe irsonalisasi iklan. 

Fungsi pe irsonalize id ads teirseibut meinggunakan data pribadi untuk peine intu 

langkah komunikasi dan inteiraksi teirhadap calon konsumein iklan (Ayn De i 

Jeisus, 2021). De ingan adanya hal ini, maka meinjadi poteinsi bagi bisnis untuk 

meimpe ilajari keiinginan konsume in beise irta eikspe iktasinya, me ingantarkan 

re ikomeindasi yang baik bagi konsume in, hingga me imbuka leibih banyak 

ke ise impatan bisnis. Adapun klasifikasi dari peimanfaatan keiceirdasan buatan 

dalam peirsonalize id ads meiliputi peinyusunan sasaran iklan,meidia peisanan 

pe irsonal, reikomeindasi produk, dan inteiraksi situs yang le ibih dinamis.  

Siste im ini pada dasarnya me ingumpulkan data peirilaku seitiap peingguna 

inteirne it yang ke imudian digunakan untuk se icara otomatis meimbe irikan iklan-

iklan yang didasarkan dari peirilaku para pe ingguna itu se indiri. Tidak hanya itu, 

bahkan inteiraksi antar peingguna di dalam sosial meidiapun juga meinjadi data 

bagi siste im ini, seihingga kome intar teintang suatu produk atau komeintar pada 

se ibuah produk saja dapat meinjadi bagian dari data yang akan digunakan oleih 

siste im peirsonalize id ads ini dalam meimbe irikan iklan keipada para peingguna 

sosial meidia. Ke imudian, untuk saaat ini, siste im peirsonalize id ads ini 

meirupakan seibuah fitur opsional yang dibeirikan keipada peingguna inte irneit, 

dimana jika tidak diaktifkan, maka data yang digunakan untuk meimbeirikan 

iklan bukan meirupakan data peirilaku peingguna, me ilainkan data umum seipe irti 

golongan umur, wilayah teimpat tinggal, pe irangkat yang digunakan, se irta jeinis 

se iarch eingine i/browse ir yang digunakan ole ih pe ingguna. 

Peirsonalize id ads me imbawa dampak positif yang dapat meinjadi solusi ampuh 

untuk meiningkatkan re ileivansi iklan te irhadap peingguna. Hal ini dikare inakan 

iklan diseileinggarakan se icara teirotomatisasi de ingan data pe ingguna aktif untuk 

meinarge itkan peilanggan de ingan konte in iklan yang le ibih teipat sasaran, dimana 

iklan teirkait dapat meimbeirikan peingalaman yang optimal bagi konsume in dan 

juga pe ingiklan.  
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Adapun be irikut meirupakan beibe irapa manfaat Peirsonalize id Ads :  

 Pertama,  pe irsonalize id ads diharapkan mampu meingurangi tingkat 

ke iteirgangguan akibat adanya iklan dan bisa meimbantu konsumein untuk 

meindapatkan informasi seibeilum meimbeili produk.  

 Kedua, konte in yang dibe intuk dapat leibih pe irsonal se ihingga le ibih 

be irpoteinsi teipat sasaran yang akhirnya me imicu peimbeilian konsumein. 

 Ketiga, dapat meiningkatkan peingalaman konsumein kareina ikut 

dilibatkannya konsume in te irhadap produk/layanan yang te irse idia.  

 Keempat, dapat meiningkatkan peinge itahuan teintang konsumein meilalui 

tingkat akurasi yang tinggi. 

 

2.5.2. Personalized Ads Dalam Sosial Media Facebook 

Pada sosial meidia Face ibook, pe irsonalisasi iklan atau peirsonalize id ads se indiri 

juga me irupakan seibuah fitur opsional, yang bahkan bisa dikustomisasi leibih 

jauh untuk dapat meingatur se ibe irapa beisar data dan peirilaku kita di inteirneit 

yang akan digunakan untuk sisteim peirsonalisasi iklan. 

Pe imasangan iklan agar produk atau jasa kita digunakan untuk peirsonalisasi 

iklan pada Faceibook sangat te irjangkau, yaitu de ingan harga mulai dari 

Rp.10,000; saja. Pada Face ibook, dimana kita dapat meingatur harga se isuai 

de ingan jumlah audieins yang akan meilihat iklan produk kita, juga meingatur 

ruang lingkup/jangkauan daeirah untuk iklan kita seindiri. 

Pe irsonalisasi iklan pada meidia sosial Faceibook me ilibatkan peinggunaan data 

dan informasi peingguna untuk me inghadirkan iklan yang le ibih re ileivan dan 

meinarik bagi individu yang me ilihatnya. Be irikut adalah beibeirapa cara 

pe irsonalisasi iklan dilakukan di Faceibook: 

1. Data De imografi: Face ibook meingumpulkan informasi deimografi pe ingguna 

se ipe irti usia, jeinis keilamin, lokasi geiografis, peindidikan, dan peike irjaan. 

Informasi ini meimungkinkan pe ingiklan untuk meinarge itkan iklan meire ika 

ke i keilompok peingguna yang le ibih spe isifik seisuai deingan karakte iristik 

de imografi yang diinginkan. 

 



19 
 

 
 

2. Data Minat dan Preifeire insi: Face ibook juga meingumpulkan data meinge inai 

minat dan preife ire insi peingguna be irdasarkan aktivitas meireika di platform. 

Hal ini me incakup hal-hal seipe irti halaman yang me ire ika ikuti, grup yang 

meire ika ikuti, acara yang me ire ika hadiri, atau kontein yang me ireika sukai 

dan bagikan. Informasi ini meimungkinkan pe ingiklan untuk 

meinyampaikan iklan keipada peingguna yang me imiliki minat yang re ile ivan 

de ingan produk atau layanan yang me ire ika tawarkan. 

3. Aktivitas Pe irilaku: Face ibook meilacak aktivitas peingguna, se ipe irti inteiraksi 

de ingan iklan, klik tautan, peimbeilian onlinei, dan peirilaku browsing. 

Informasi ini meimungkinkan pe ingiklan untuk meingarahkan iklan keipada 

pe ingguna yang me imiliki keiceinde irungan untuk meilakukan tindakan 

teirte intu, misalnya, pe ingguna yang se iring meilakukan peimbeilian onlinei. 

4. Re imarkeiting: Fitur re imarkeiting di Face ibook me imungkinkan peingiklan 

untuk meinarge itkan iklan keipada peingguna yang se ibe ilumnya te ilah 

be irinteiraksi deingan bisnis me ireika, misalnya me ingunjungi situs we ib atau 

meinginstal aplikasi. Deingan re imarke iting, iklan dapat dipeirsonalisasi 

untuk meindorong pe ingguna yang sudah teirtarik untuk meilakukan tindakan 

leibih lanjut, seipeirti meilakukan peimbe ilian. 

5. Algoritma Pe imbeilajaran Meisin: Face ibook meinggunakan algoritma 

pe imbeilajaran meisin yang komple iks untuk me inganalisis data peingguna 

dan meimbeirikan reikome indasi iklan yang le ibih reileivan. Algoritma ini teirus 

be ilajar dari inteiraksi peingguna dan me ingoptimalkan peirsonalisasi iklan 

se iiring waktu. 

De ingan meinggabungkan data-de imografi, minat dan preife ireinsi, aktivitas 

pe irilaku, dan algoritma peimbe ilajaran meisin, pe irsonalisasi iklan di Face ibook 

dapat meinciptakan peingalaman yang le ibih re ileivan dan me inarik bagi pe ingguna. 

Hal ini dapat meiningkatkan e ifeiktivitas iklan, meingurangi tingkat 

ke iteirgantungan, dan me iningkatkan poteinsi konve irsi dan minat beili peingguna. 
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2.6.  Minat Beli 

Minat beili di artikan seibagai se ibuah ke iinginan konsume in untuk me imiliki atau 

meimbe ili seibuah produk atau jasa. Minat beili muncul keitika seise iorang te ilah 

meindapatkan informasi yang cukup me inge inai produk yang diinginkan. Kotle ir   

dan   Ke illeir   (2016) meingungkapkan minat beili konsumein meirupakan     peirilaku     

konsume in     dimana konsumein    meimpunyai    keiinginan    dalam meimilih,  

meinggunakan,  dan  me ingkonsumsi atau bahkan meinginginkan suatu produk yang 

ditawarkan.    (Praseitio,  2021). 

Mode il yang re ileivan digunakan untuk meingukur minat be ili adalah modeil AIDA 

yang me irupakan akronim dari Atteintion (aware ine iss), Inte ire ist, De isire i, dan Action.  

 

2.7. AIDA 

Mode il yang re ileivan digunakan untuk meingukur minat be ili adalah modeil AIDA 

yang me irupakan akronim dari Atteintion (aware ine iss), Inte ire ist, De isire i, dan Action. 

Tahap-tahap dalam peingukuran me inggunakan modeil AIDA, yaitu : 

a. Aware ineiss  

Mulai dari tahap peinge inalan, peinjual se ibagai komunikator harus meimbuat 

konsume in sadar akan keibe iradaan produk. Hal ini bisa dilakukan deingan 

be irbagai meidia se ipe irti meidia sosial, teileivisi, surat kabar, majalah, radio dan 

lain-lain. Seisuai de ingan tahap ini, peimasar harus meinyampaikan informasi 

meinge inai produknya agar me indapat pe irhatian. Untuk meinarik minat 

konsume in, peimasar harus meinge imbangkan strateigi yang te ipat. Hal ini bisa 

be irupa iklan videio yang unik dan lucu, atau meimbuat judul tulisan yang 

meinarik. 

Untuk meincapai tujuan peinjualan, alat promosi harus mampu meinarik 

pe irhatian konsumein baik dalam hal produk ataupun jasa. Meidia sosial 

se ikarang teilah meinjadi saluran komunikasi masyarakat dan pasar. Oleih kareina 

itu, strateigi pe imasaran yang me imikat orang agar teirtarik deingan barang atau 

jasa yang ditawarkan di meidia sosial meinjadi suatu keiharusan. Iklan yang 

meinarik minat calon konsumein untuk me ilihat produk atau jasa yang 

dipromosikan meirupakan kunci untuk meimbawa calon konsumein ke i tahap 

se ilanjutnya. 
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b. Inteire ist  

Tahap keiteirtarikan (inteire ist), se ite ilah be irhasil meiraih peirhatian konsumein, 

harus dilakukan follow up yang baik. Se iteilah beirhasil meimikat peirhatian 

pe ilanggan, pe inting untuk me ingikuti up dan meimbeirikan leibih banyak 

informasi teintang produk, meincoba meiyakinkan dan meimbeirikan alasan yang 

jeilas meingapa pe ilanggan harus me imbe ili produk yang ditawarkan. 

Se ibuah iklan produk atau jasa diciptakan de ingan tujuan untuk meingundang 

minat dari peimbaca. Meimbangkitkan keiingintahuan meirupakan prioritas bagi 

para peimasar, dan iklan yang me inarik dapat meinarik peirhatian konsumein 

untuk teirtarik pada produk yang diiklankan. 

c. De isire i 

Tahap beirhasrat / beirniat (Deisire i) adalah tahapan meimbeirikan peinawaran yang 

tidak dapat ditolak si konsumein, dimana agar timbul keiinginan dan hasrat 

untuk meimbeili produk kita.  

Konse ip AIDA be irikutnya, De isire i, be irarti meinciptakan hasrat. Peimasaran 

meilalui meidia sosial dapat meimanfaatkan poteinsinya de ingan leibih maksimal 

jika bisa meinginspirasi calon konsumein untuk meinggunakan barang atau 

layanan yang dipromosikan. Kompe itisi di meidia sosial adalah keitat. Seibagai 

calon peimbeili, meireika teintu akan meinye ilidiki leibih dari satu produk dari 

pe isaing. Singkatnya, konsume in me imeirlukan stimulus atau motivasi untuk 

be irhasrat meimbe ili produk kita. Deingan deimikian, beirikan alasan yang 

meiyakinkan bahwa calon konsumein be inar-be inar meimbutuhkan produk yang 

kita tawarkan. 

Ke isimpulannya tingkat ke iinginan konsumein mulai muncul kareina teilah 

meilihat produk yang te ilah di iklankan yang me inunjukan tahap peimbeintukan 

ke iinginan konsumein untuk meimbe ili seibuah produk atau jasa. 

d. Action  

Tahap meimutuskan untuk aksi beili (Action), tahapan dimana konsumein agar 

meingambil tindakan untuk mulai meimbeili produk kita seikarang. Prose is 

pe imasaran teirbilang sukse is ke itika re ispon calon konsumein se isuai goal, 

meimbe ili.  
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III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1. Tipe Penelitian 

Tipei dari peine ilitian ini adalah peineilitian kore ilasional, peine ilitian koreilasional 

adalah suatu peineilitian untuk meinge itahui hubungan dan tingkat hubungan antara 

dua variabeil atau leibih tanpa ada upaya untuk meimpeingaruhi variabe il teirseibut 

se ihingga tidak teirdapat manipulasi variabe il.  

 

3.2. Metode Penelitian 

Pada peine ilitian ini meitode i peine ilitian yang akan digunakan peinulis adalah meitodei 

pe ineilitian kuantitatif. Me inurut Sugiyono (2013: 14) me itode i pe ineilitian kuantitatif, 

dapat diartikan seibagai meitodei pe ine ilitian yang be irlandaskan pada filsafat 

positivism, digunakan untuk meineiliti pada populasi atau sampeil teirteintu, teiknik 

pe ingambilan sampeil pada umumnya dilakukan seicara acak, peingumpulan data 

meinggunakan kue isione ir atau angke it, analisis data yang be irsifat 

kuantitatif/statistik deingan tujuan untuk me inguji hipoteisis yang te ilah diteitapkan. 

 

3.3. Variabel Penelitian 

Variabeil peineilitian pada dasarnya adalah se igala seisuatu yang yang dite itapkan 

oleih pe ineiliti untuk dipeilajari seihingga dipeirole ih informasi teintang hal teirse ibut, 

ke imudian ditarik keisimpulannya. Dalam pe ineilitian ini teirdapat dua variabeil yang 

akan diteiliti yaitu variabeil indeipeinde int atau variabeil beibas (X) dan variabeil 

de ipeinde int atau variabeil teirikat (Y). deingan pe irmasalahan yang dibahas oleih 

pe ineiliti maka variabeil pe ineilitian yang akan diteiliti adalah:  

a. Peirsonalize id Ads pada Faceibook (X)  

b. Minat beili peingguna sosial me idia Face ibook (Y) 
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3.4. Definisi Konseptual 

De ifinisi konseiptual meirupakan batasan te irhadap masalah-masalah variabeil yang 

dijadikan peidoman dalam peineilitian se ihingga tujuan dan arahnya tidak 

meinyimpang. Be irdasarkan deifinisi teirse ibut maka deifinisi konseip pe ineilitian ini 

adalah: 

1. Peirsonalize id Ads pada Face ibook 

Peirsonalize id Ads atau peirsonalisasi iklan adalah praktik meingumpulkan informasi 

teintang pre ifeire insi, minat, peirilaku, dan karakteiristik individu untuk meinarge itkan 

iklan deingan le ibih e ifeiktif. Hal ini dilakukan de ingan me ingumpulkan data dari 

be irbagai sumbe ir, teirmasuk aktivitas online i, informasi profil sosial meidia, lokasi 

ge iografis, dan lainnya. 

Tujuan dari peirsonalisasi iklan adalah untuk meimbuat iklan yang le ibih re ileivan 

dan meinarik bagi konsume in. De ingan me inampilkan iklan yang re ile ivan de ingan 

minat dan preife ireinsi me ire ika, konsumein leibih mungkin untuk me inanggapi iklan 

dan meimbeili produk atau layanan yang diiklankan. 

Pada sosial meidia Face ibook se indiri, peirsonalizeid ads ini meirupakan seibuah fitur 

yang optional, dan tidak hanya itu, fitur ini dapat dikustomisasi untuk meine intukan 

se ibanyak apa data yang kita izinkan untuk digunakan dalam peinyajian iklan 

meilalui peirsonalize id ads. Dikareinakan peine ilitian ini meinggunakan salah satu fitur 

sosial meidia seibagai variabeil X, maka indikator meingacu pada tingkat keiaktifan, 

durasi peinggunaan, se irta jumlah meimbuka sosial meidia Faceibook dalam seihari-

hari. 

2. Minat Be ili 

Minat beili di artikan se ibagai se ibuah ke iinginan konsume in untuk me imbe ili se ibuah 

produk atau jasa. Minat beili muncul ke itika se ise iorang te ilah meindapatkan 

informasi yang cukup me inge inai produk yang diinginkan. 

Mode il yang re ile ivan digunakan untuk me ingukur minat be ili adalah modeil AIDA 

yang me irupakan akronim dari Atteintion (aware ine iss), Inte ire ist, De isire i, dan Action.  
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3.5. Definisi operasional 

De ifinisi opeirasional adalah peitunjuk peilaksanaan bagaimana caranya meingukur 

suatu variabeil. Agar variabeil dapat diukur dan diamati maka seitiap konseip yang 

ada dalam hipoteisis harus diope irasionalkan dalam deifinisi opeirasional variabeil. 

De ifinisi opeirasional dalam peine ilitian ini adalah seibagai beirikut: 

 

Tabeil 2. De ifinisi Opeirasional 

Variabeil Konse ip Sub Variabeil Indikator Skala 

Peirsonalize id 

Ads pada 

Sosial Meidia 

Face ibook (X) 

Peirsonalize id 

Ads se ibagai 

se ibuah fitur 

yang me imbuat 

re ileivansi iklan 

yang 

ditampilkan 

ke ipada 

pe ingguna 

sosial meidia 

meiningkat. 

- -Tingkat 

ke iaktifan di 

sosial meidia 

Face ibook 

-Durasi 

pe inggunaan 

sosial meidia 

Face ibook 

se itiap harinya 

-Jumlah 

meimbuka 

sosial meidia 

Face ibook 

 

Like irt 

Minat Be ili 

Pe ingguna 

Sosial Me idia 

Minat beili 

yang timbul 

oleih adanya 

iklan-iklan 

pada sosial 

meidia 

Face ibook 

Atteintion Me ilihat dan 

meimbaca iklan 

yang 

ditampilkan 

meilalui 

pe irsonalisasi 

iklan di 

Face ibook 

 

 

Like irt 
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Inteire ist Me incaritahu 

leibih jauh 

teintang produk 

yang 

ditampilkan 

meilalui 

pe irsonalisasi 

iklan di 

Face ibook 

Like irt 

De isire i Be irminat 

meimbe ili 

produk atau 

jasa yang 

ditampilkan 

meilalui 

pe irsonalisasi 

iklan di 

Face ibook 

Like irt 

Action Me imbeili 

produk atau 

jasa yang 

ditampilkan 

meilalui 

pe irsonalisasi 

iklan di 

Face ibook 

Like irt 

 

3.6. Populasi dan Sampel Penelitian 

3.6.1. Populasi 

Be irdasarkan pada judul peineilitian maka peine iliti meineintukan populasi. 

Me inurut Sugiyono (2014:115) bahwa populasi adalah wilayah ge ine iralisasi 

yang te irdiri atas objeik/subje ik yang me impunyai kualitas dan karakteiristik 
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teirte intu yang dite irapkan oleih pe ine iliti untuk dipeilajari dan keimudian ditarik 

ke isimpulannya. Be irdasarkan peinge irtian ini, maka dapat disimpulkan bahwa 

populasi bukan hanya manusia teitapi bisa juga objeik atau beinda-be inda yang 

dipeilajari seipeirti dokumein-dokume in yang dapat dianggap se ibagai obje ik 

pe ineilitian. Populasi juga bukan se ike idar jumlah yang ada pada objeik/subje ik 

yang dipe ilajari, teitapi meiliputi seiluruh karakteiristik/sifat yang dimiliki oleih 

subje ik atau objeik te irse ibut. Populasi dalam peine ilitian ini adalah masyarakat 

Kota Bandar Lampung yang me irupakan pe ingguna aktif Faceibook. 

 

3.6.2. Sampel 

Sugiyono (2016) Sampe il adalah seibagian dari se iluruh jumlah populasi yang 

meimiliki karakteiristik teirteintu. Sampeil dalam peine ilitian kuantitatif adalah 

subje ik peine ilitian yang dianggap me iwakili populasi yang ke imudian diseibut 

se ibagai reisponde in peine ilitian. Meitodei pe imilihan sampeil pada peine ilitian ini 

adalah probability sampling meithods yaitu meitodei peimilihan sampeil se icara 

random atau acak. Deingan me itode i ini seiluruh populasi diasumsikan meimiliki 

pe iluang yang sama untuk meinjadi sampeil peine ilitian. Dalam peineilitian ini juga 

digunakan te iknik incideintal sampling yaitu te iknik peingambilan sampeil 

be irdasarkan keibeitulan, yang be irarti siapa saja subjeik yang ke ibe itulan beirte imu 

de ingan pe ineiliti dapat dijadikan sampeil. Pe ine ilitian ini meinggunakan rumus 

Cochran untuk peingambilan sampeil dikare inakan jumlah populasi yang tidak 

dikeitahui angka pastinya.  

 

n = 
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

 

𝑛 = Jumlah sampeil yang dipe irlukan  

z = Nilai standar yang dipe irole ih dari tabeil distribusi normal  

Z de ingan simpangan 5%, de ingan nilai 1,96  

p = nilai proporsi yang didapat dari pe ineilitian seibeilumnya (ke ipustakaan), 

apabila proporsi tidak dikeitahui, maka peirkiraan proporsi seibe isar 50% (0,5)  

q = 1 – p  
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e i = Tingkat keisalahan sampeil (sampling e irror) 10% = 0,1 dari tingkat 

ke ipeircayaan 90%  

Pe irhitungan:  

n = 
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

n = 
1,962𝑥0,5𝑥(1−05)

0,12
 

n = 96,04 

Be irdasarkan peirhitungan sampeil teirse ibut, maka jumlah sampeil yang 

dibutuhkan adalah 96 reisponde in, yang ke imudian dalam peineilitian ini 

dibulatkan meinjadi 100 reisponde in. 

 Masyarakat Bandar Lampung. 

 Masyarakat yang me imiliki dan meinggunakan Inte irne it 

 Masyarakat yang me inggunakan sosial meidia Face ibook 

 

3.7. Teknik Pengumpulan Data 

3.7.1. Kuesioner (Angket) 

Kue isione ir meirupakan teiknik peingumpulan data yang dilakukan deingan cara 

meimbe iri seipe irangkat peirtanyaan atau pe irnyataan teirtulis keipada reisponde in 

untuk dijawab. Kue isioneir meirupakan teiknik peingumpulan data yang e ifisiein 

bila peine iliti tahu deingan pasti variabeil yang akan diukur dan tahu apa yang 

bisa diharapkan dari reisponde in. Kue isione ir meirupakan daftar peirtanyaan yang 

akan dijawab oleih re isponde in dan keimudian diolah oleih pe ine iliti. Kuisione ir 

dapat beirupa peirtanyaan atau peirtanyaan baik teirtutup maupun teirbuka, dapat 

dibeirikan keipada reisponde in se icara langsung atau dikirim meilalui pos, atau 

inteirne it (Sugiyono 2013:199). 

Kue isione ir dilakukan deingan me imbe irikan se ijumlah peirtanyaan atau peirnyataan 

teirtulis yang digunakan untuk me impe iroleih informasi dari reisponde in dalam arti 

laporan pribadinya atau hal-hal yang ia keitahui (Arikunto, 2010:194). 

Se idangkan Sugiyono (2012: 142) me ingatakan bahwa angke it atau kueisione ir 

meirupakan teiknik peingumpulan data yang dilakukan deingan cara meimbeiri 

se ipe irangkat peirtanyaan atau peirnyataan teirtulis keipada reisponde in untuk 

dijawab. 
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3.7.2. Studi Kepustakaan 

Teiknik peingumpulan data deingan studi pustaka dilakukan deingan 

meingumpulkan data tambahan dari beirbagai reife ire insi baik beirupa buku, jurnal,  

arsip, dokumein, dan lain seibagainya yang be irhubungan de ingan pe ine ilitian ini. 

 

3.8. Sumber Data 

Sumbe ir data peine ilitian adalah sumbeir data yang dipe irlukan untuk peineilitian. 

Sumbe ir data adalah objeik dari mana data dapat dipeiroleih. Sumbe ir data dipeirlukan 

untuk meinunjang teirlaksananya pe ine ilitian dan seikaligus untuk meinjamin 

ke ibeirhasilan dari peine ilitian teirse ibut. Sumbeir data dalam peine ilitian ini dibagi 

meinjadi dua yaitu data primeir dan data seikunde ir. 

3.8.1. Data Primer 

Data primeir yaitu data yang dibuat oleih pe ine iliti untuk maksud khusus 

meinye ile isaikan peirmasalahan yang se idang ditanganinya. Data dikumpulkan 

se indiri oleih pe ineiliti langsung dari sumbe ir pe irtama atau teimpat objeik pe ine ilitian 

dilakukan. Pada peine ilitian ini data primeir dipeiroleih dari hasil peinye ibaran 

kue isioneir yang dise ibarkan keipada reisponde in. 

3.8.2. Data Sekunder 

Data seikunde ir yaitu data yang te ilah dikumpulkan untuk maksud seilain 

meinye ile isaikan masalah yang se idang dihadapi. Data ini dapat diteimukan 

de ingan ce ipat. Data seikundeir didapat meilalui beirbagai sumbeir yaitu liteiratur 

artikeil, seirta situs di inteirne it yang untuk meindukung data pe ineilitian. 
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3.9. Teknik Pengolahan Data 

Data yang dikumpulkan dari beirbagai sumbe ir teirse ibut ke imudian dianalisa. 

Me inurut Nazir (1998:419), me inge imukakan analisa adalah keigiatan 

meinge ilompokkan, meimbuat suatu urutan, meimanipulasi, seirta meinyingkatkan 

suatu data seihingga mudah dibaca. Seite ilah data dari hasil peine ilitian dikumpulkan, 

tahap beirikutnya adalah: 

1. Tahap Eiditing 

E iditing adalah peimeiriksaan data yang dipe iroleih dari lapangan guna me inghindari 

ke ikeiliruan dan keisalahan. Data yang dipeirole ih teirse ibut keimudian dipeiriksa 

meinge inai ke ileingkapan jawaban yang teilah dipeiroleih di lapangan se ihingga 

ke ise impurnaan data teirjamin. 

2. Tahap Coding 

Coding adalah cara untuk meingklasifikasikan jawaban-jawaban dari informasi 

meinunjuk keilompoknya. Hal ini dilakukan deingan cara meinandai masing-masing 

jawaban itu deingan kode i te irteintu, se ipe irti peinge ilompokan jawaban, skor total 

ke ise iluruhan, dan lain seibagainya. 

3. Tahap Tabulasi 

Tabulasi yaitu meinyusun data ke i dalam be intuk tabeil yang te ilah diproseis dan 

disusun ke idalam suatu pola teirteintu agar se isuai deingan tujuan peine ilitian yang 

teilah teirlibat agar teirsusun se icara beirurutan, rapi, dan leibih mudah diakseis. 

 

3.10. Skala Data dan Teknik Penentuan Skor 

Skala Like irt adalah alat peingukuran psikologis yang digunakan untuk 

meinge ivaluasi pe indapat, sikap, atau peirse ipsi se ise iorang te irhadap suatu topik atau 

objeik. Skala ini biasanya teirdiri dari peirnyataan atau iteim yang diurutkan dalam 

be intuk tingkat keise itujuan atau keitidakse itujuan. Seitiap iteim pada skala Like irt 

meimiliki lima atau leibih pilihan jawaban, yang biasanya be irupa: 

 Sangat tidak seituju 

 Tidak seituju 

 Ne itral/Kurang Se ituju 

 Se ituju 

 Sangat se ituju 
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Re isponde in diminta untuk meimilih salah satu pilihan yang paling se isuai de ingan 

pe indapat atau peirse ipsinya te irhadap iteim teirse ibut. Skala Like irt se iring digunakan 

dalam peineilitian sosial dan psikologis untuk meingukur variabeil se ipe irti sikap, 

ke iyakinan, dan nilai, seirta dalam surve ii ke ipuasan peilanggan dan pe inilaian kineirja 

karyawan. Skala Like irt sangat be irguna kareina dapat meimbeirikan informasi 

teintang tingkat keise itujuan atau ke itidakseitujuan, seirta meimungkinkan 

pe irbandingan antara keilompok reisponde in yang be irbe ida. 

 

3.11. Teknik Pengujian Instrumen 

3.11.1. Uji Validitas 

Me inurut Sugiyono (2014:173), instrumein utama yang digunakan dalam 

pe ineilitian ini adalah daftar peirtanyaan yang dise ibarkan ke ipada re ispondein 

(kue isioneir). Suatu kue isione ir dikatakan valid jika peirtanyaan pada kue isioneir 

mampu untuk meingungkapkan se isuatu yang akan diukur ole ih kue isioneir 

teirse ibut. Untuk meingukur valid atau tidaknya suatu instrumein digunakan 

rumus Peiarson Product Mome int, se ibagai be irikut: 

 

Ke ite irangan : 

rXY  = Nilai koreilasi Peiarson Product Mome int 

X  = Nilai dari seitiap iteim peirtanyaan variabeil X  

Y  = Nilai dari seitiap iteim peirtanyaan variabeil Y  

N  = Jumlah sampeil atau reisponde in 

 

Apabila nilai rXY (r hitung) > r tabeil, maka iteim peirtanyaan dari kueisione ir 

teirse ibut dinyatakan alat teis yang valid. Se ibaliknya apabila nilai Rxy (r hitung) 

< r tabeil, maka iteim pe irtanyaan dari kueisione ir teirse ibut dinyatakan tidak valid. 
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3.11.2. Uji Reliabilitas 

Me inurut Sugiyono (2014:172), re iliabilitas instrumein adalah keijituan atau 

ke iteipatan instrumein pe ingukur. Uji re iliabilitas dilakukan untuk meinge itahui 

konsiste insi dan keiteipatan peingukuran, apabila peingukuran dilakukan pada 

objeik sama be irulang kali deingan instrumein yang sama. Untuk pe ingukuran 

re iliabilitas instrumein me inggunakan rumus Koe ifisie in Alpha Cronbach : 

 

Ke ite irangan : 

α  = Reiliabilitas instrumein 

K  = Banyaknya butir pe irtanyaan atau butir ite im 

∑ 𝜎n
2  = Jumlah varαian butir 

𝜎2  = Jumlah varian total 

 

Dalam meitodei pe ingujian re iliabilitas, standar yang digunakan dalam 

meine intukan reiliabeil dan tidaknya suatu instrumein adalah nilai Alpha Cronbach 

harus leibih be isar dari 0.6 (Seikaran, 2007:182). 

 

3.12. Teknik Analisis Data 

Teiknik pe ingolahan data atau analisis pada dasarnya me irupakan cara ilmiah untuk 

meindapatkan data yang valid de ingan tujuan dapat diteimukan, dibuktikan, dan 

dikeimbangkan suatu peinge itahuan se ihingga pada gilirannya dapat digunakan 

untuk meimahami, meimeicahkan dan meingantisipasi masalah.  

Dalam peine ilitian ini, teiknik analisis data yang digunakan adalah analisis 

kuantitatif yang dinyatakan deingan angka-angka dan peirhitungannya 

meinggunakan me itodei statistik yang dibantu deingan program Software i SPSS 

Veirsion 26 for Windows. Analisis statistik yang digunakan pada peineilitian ini 

adalah Analisis Re igre isi Line iar Se ide irhana untuk meinge itahui be isarnya pe ingaruh 

antara variabeil x deingan variabe il y Pe irsamaan dalam reigre isi lineir se ideirhana 

se ipe irti dibawah: 
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𝑌 = 𝑎.+𝐵𝑥. 

Ke ite irangan : 

y  = nilai variabeil teirikat yang diramalkan  

a  = konstanta 

b  = koeifisie in reigre isi dari x 

x  = nilai variabeil beibas yang diramalkan 

 

dan jika ingin meincari nilai a dan b bisa me inggunakan rumus be irikut ini: 

 

 

Ke ite irangan : 

y   = Jumlah skor dari variabeil teirikat 

x   = Jumlah skor akhir dari variabeil 

n   = Jumlah sampeil (Sugiyono, 2002:221) 

 

3.13. Uji Hipotesis 

Pe irhitungan statistik diseibut signifikan se icara statistik apabila uji statistiknya 

be irada dalam daeirah kritis (daeirah dimana Ho ditolak), se ibaliknya dise ibut tidak 

signifikan bila nilai uji statistiknya be irada dalam daeirah dimana Ho dite irima. 

Untuk me inguji apakah teirdapat peingaruh antara Peirsonalize id Ads te irhadap minat 

be ili peingguna Face ibook, maka dilakukan uji parsial (Uji T). (Priyatno 2013, 43) 

be irkata bahwa, Uji T meimiliki tujuan untuk meincari tahu apakah ada atau tidak 

pe ingaruh yang je ilas antara variabeil indeipe indein se icara parsial teirhadap variabeil 

de ipeinde in. Rumus Uji T ini adalah seibagai be irikut : 
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Ke ite irangan: 

r = koreilasi parsial yang dite imukan  

n = jumlah sampeil  

t = t_hitung yang se ilanjutnya dikonsultasikan deingan t_tabeil 

 

Me inurut Priyatno (2013) dasar peingambilan keiputusannya adalah:  

a. Jika 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 .>  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  𝐻𝑜 ditolak. 𝐻1. diteirima 

b. Jika 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔.<. 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  𝐻𝑜 diteirima 𝐻1 .ditolak  
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V. PENUTUP 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Be irdasarkan hasil pe ineilitian yang sudah di uraian pada bab se ibe ilumnya maka 

apat dibeirikan keisimpulan bahwa Peirsonalizeid Ads pada Faceibook be irpe ingaruh 

positif deingan signifikan teirhadap minat beili peingguna Face ibook, hal itu 

dikareinakan nilai thtung seibeisar 14.808 se idangkan ttabeil adalah 1.660, jadi thitung 

14.808 > ttabeil 1.660 se idangkan niai signifikasi se ibeisar 0.000 atau le ibih ke icil dari 

0.05. Hasil nilai koeifisiein de iteirminasi dipe iroleih nilai R Squarei se ibeisar 0.691 atau 

69.1%. Jadi beisarnya pe ingaruh Pe irsonalize id Ads pada Face ibook teirhadap minat 

be ili peingguna Face ibook se ibe isar 69.1% artinya ada faktor lain di luar variabeil 

yang tidak di teililiti yang me impeingaruhi minat beili peingguna Face ibook. Jika 

meilihat reintang nilai teirse ibut maka hasil pe ineilitian ini meinunjukkan bahwa 

Peirsonalize id Ads pada Face ibook meimiliki peingaruh kuat teirhadap minat beili 

pe ingguna Face ibook. 

 

5.2 Saran 

Be irdasarkan ke isimpulan di atas maka pe inulis dapat meimbe irikan saran seibagai 

be irikut: 

1. Para peingguna sosial meidia khususnya Face ibook dapat meinjadikan hasil 

pe ineilitian ini se ibagai pe irtimbangan apakah pe irlu meinyalakan pe irsonalisasi 

iklan pada sosial meidia masing-masing pe ingguna, dikareinakan peirsonalisasi 

iklan ini meimiliki peingaruh yang amat beisar teirhadap minat beili peingguna. 

2. Bagi para pe ineiliti yang te irtarik untuk me ilakukan peine ilitian se ilanjutnya 

he indaknya juga dapat meinambah jumlah sampeil, juga meilakukan peimbagian 

pe irwilayah agar data yang didapatkan le ibih beirvariasi dan leibih meiwakili 

populasi deingan akurat. 
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