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ABSTRAK

Komunikasi pemasaran adalah usaha untuk menyampaikan pesan kepada
publik terutama konsumen saran mengenai perbedaan produk. Salah satu bentuk
komunikasi pemasaran yaitu melalui iklan. Komunikasi pemasaran dalam bentuk
iklan telah memasuki ranah digital, salah satunya iklan kredivo di youtube.

Penelitian ini menggunakan teori Difusi Inovasi dan menggunakan konsep
advertising value dengan indikator entertaiment, informativeness, irritation,
credibility, dan incentive untuk menilai iklan Kredivo serta pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian dengan konsep Hierarchy Of Effect, yaitu awarness,
knowledge, liking, preference, conviction, dan purchase. Maka, tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh iklan aplikasi fintech kredivo
terhadap keputusan pembelian.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik purposive

sampling untuk pengambilan sampel, yaitu mahasiswa aktif FISIP USNI, dalam
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penelitian ini penulis melakukan penelitian dengan menggunakan paradigma
positivistik, pendekatan metode survey dengan menggunakan kuisioner yang
disebar ke 260 responden dan penelitian ini bersifat eksplanatif.

Dari kedua variabel tersebut, terdapat hasil sangat setuju di semua
pernyataan yang ada didalam semua indikator. Peneliti menyimpulkan bahwa
hasil dari sangat setuju disebabkan oleh iklan kredivo yang dalam penyajian
iklannya pesan yang terdapat dalam iklan dapat. diterima audiens dan
menimbulkan feedback yang baik terhadap pengguna.

Hasil dari penelitian ini adalah iklan aplikasi fintech kredivo memiliki
pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci - komunikasi/pemasaran, advertising value,
keputusan pembelian
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ABSTRACT

Marketing communication is/an attempt to convey messages to the public,
especially consumers, suggestions “about 'product. differences. One form of
marketing communication is through advertising. Marketing communication in
the form of advertisements has entered the digital realm, one of which is credivo
advertising on YouTube.

This study uses diffusion of innovation theory and uses the concept of
advertising value with indicators of entertainment, informativeness, irritation,
credibility, and incentive to assess Kredivo's advertisements and their effect on
purchasing decisions with the concept of Hierarchy of Effect, namely awareness,
knowledge, liking, preference, conviction, and purchase. . So, the purpose of this
study is to determine the effect of fintech credivo application advertising on

purchasing decisions.
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This study uses quantitative methods with purposive sampling technique
for sampling, namely active students of the USNI Social and Political Sciences, in
this study the authors conducted research using a positivistic paradigm, a survey
method approach using a questionnaire distributed to 260 respondents and this
research is explanative.

Of the two variables, there are results that strongly agree on all
statements contained in all indicators. Researchers conclude that the results of
strongly agree are caused by the credivo advertisement in which the message
contained in the advertisement can be accepted by the audience and causes good
feedback to the user.

The result of this research is the fintech credive application advertisement
has a strong and significant influence’on purchasing decisions.

Key Word »Marketing communication,
advertising value, purchasing decisions
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