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Abstract
The primary goal of this research was to explore the impact of information, interactivity, and relevance in Instagram
Reels Ads, specifically focusing on  their influence on ad performance expectations within the context of
FitaminCylingCulture. The study takes a quantitative approach within the positivism paradigm. The target population
consists of active users of social media who are followers of the Instagram acconnt @FitaminCylingCulture. A total of
100 respondents were selected for the study based on the Lemeshow formula with a 10% margin of error. The sampling
method employed was purposive, involving the selection of active followers of FitaminCyclingCulture who are also
customers. Data analysis was conducted using partial least squares (PLS), which included testing the measnrement
model for validity and reliability, as well as assessing the statistical significance of the hypothesized relationships throngh
structural model testing. The majority of respondents were located in the Jabodetabek region (94.2%), with the largest
age group being 20-24 years old (63.5%). It was found that these three factors had a significant positive impact on

adyertisement performance expectations.
Keywords: Social Media, Informative, Interactivity, Relevance, Advertisement Performance Expectancy

Abstrak

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi dampak informasi, interaktivitas, dan
relevansi dalam Instagram Reels Ads, khususnya berfokus pada pengaruhnya terhadap ekspektasi
performa iklan dalam konteks FitaminCylingCulture. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dalam paradigma positivisme. Target populasi terdiri dati pengguna aktif media sosial yang
menjadi pengikut akun Instagram @FitaminCylingCulture. Sebanyak 100 responden dipilih untuk
penelitian ini berdasarkan rumus Lemeshow dengan margin of error sebesar 10%.  Metode
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive, dengan memilih pengikut aktif
FitaminCyclingCulture yang juga merupakan pelanggan. Analisis data dilakukan dengan
menggunakan partial least squares (PLS), yang mencakup pengujian model pengukuran untuk
validitas dan reliabilitas, serta menilai signifikansi statistik dari hubungan yang dihipotesiskan melalui
pengujian model struktural. Mayoritas responden berada di wilayah Jabodetabek (94,2%), dengan
kelompok usia terbesar adalah 20-24 tahun (63,5%). Ditemukan bahwa ketiga faktor tersebut
memiliki dampak positif yang signifikan terthadap ekspektasi kinerja iklan.

Kata kunci: Media Sosial, Informatif, Interaktif, Relevansi, Harapan Kinerja Iklan

29
ISTIKOM InterStudi Jakarta
Muhammad Daffa Ramadhan
*E-mail: daffarmdhn19@eomail.com


mailto:daffarmdhn19@gmail.com
mailto:daffarmdhn19@gmail.com
mailto:kurnia.add@gmail.com

Jurnal Ekonomi Kreatif dan Manajemen Bisnis Digital
Volume 3 (1), 2024

PENDAHULUAN

Berkembangnya teknologi dan informasi berdampak pada perubahan komunikasi dan
pola hubungan yang mengarah pada media digital dengan pemanfaatan berbagai platform,
salah satunya media sosial (Kurniawati, 2013). Media sosial telah menjadi cara baru untuk
memanfaatkan penyebaran informasi secara luas dan memengaruhi orang lain dengan cara
yang efektif, bersifat dinamis, dan individual (Reitz, 2012).

Kekhasan karakteristik media sosial yaitu bersifat partisipatif, interaksi dua arah, dan
bersifat terbuka sehingga penggunanya dapat mengakses dan memanfaatkan isi pesan dalam
media sosial tersebut untuk beragam tujuan (Juditha, 2017). Media sosial sering digunakan
oleh perusahaan untuk membangun hubungan persuasif dengan konsumen karena
karakteristiknya (Wibowo et al., 2021).

Aktivitas media sosial juga digunakan sebagai sarana strategis untuk meningkatkan
pengalaman penggunanya agar bersedia terlibat dalam komunikasi yang dibangun dan
diarahkan guna mencapai tujuan tertentu (Barbara Suha & Kurnia, 2021). Strategi komunikasi
di berbagai platform media bergantung pada bagaimana audiens mengartikan informasi,
sehingga melibatkan mereka dalam penggunaan media sangat krusial untuk mencapai tujuan
komunikasi yang diinginkan (Gardiola Fitri, Alysha, 2020).

Platform periklanan semakin sering dimanfaatkan di dunia digital untuk menjangkau
audiens yang lebih luas (Alalwan et al, 2017). Pemanfaatan media sosial sebagai media
periklanan menarik minat banyak peneliti dan praktisi iklan khususnya terkait strategi
penerapannya dan dampaknya terhadap kinerja iklan (Alalwan et al., 2017; Jung et al., 2016;
Mantok, S., Sekhon, H., Sahi, G. & Jones, 2019; Shareef et al., 2018). Hal ini dapat dipahami
mengingat pengeluaran iklan pada media sosial menunjukkan tingkat pertumbuhan tahunan
(CAGR 2022-2026) sebesar 10,98%, dan diproyeksikan akan terus meningkat hingga
US$1.584 juta pada tahun 2026 (Gutierrez, 2022). Namun, akan selalu ada tantangan
bagaimana organisasi dapat merancang iklan pada media sosial agar berhasil menarik
pelanggan dan memotivasi mereka untuk menggunakan produk dan layanannya.

Salah satu platform media sosial yang menjadi highlight tren industri periklanan 2021
adalah penggunaan media Instagram melalui fitur Reels yang secara efektif dapat
meningkatkan hubungan organik pengguna media sosial, bahkan berdasarkan survei
Marketing Hub (2021) 68% pengiklan Instagram sebagai platform “penting” dalam
kampanye periklanannya (Bain, 2021).

30
https://transpublika.co.id/ojs/index.php/JEKOMBITAL
E-ISSN: 2961-8428



https://transpublika.co.id/ojs/index.php/JEKOMBITAL

Muhammad Daffa Ramadhan, Kurnia
Informasi, Interaktifitas, dan Relevansi Instagram Reels Ads dan Dampaknya terhadap...

Tren kampanye periklanan melalui pemanfaatan fitur Reels Instagram juga
dimanfaatkan oleh Fitamin Cycling Culture yang merupakan brand penyedia perlengkapan
sepeda di daerah Jakarta Selatan. Brand ini memanfaatkan fitur Reels sebagai kampanye
periklanannya tidak hanya untuk mengiklankan produk dan layanan tetapi juga sebagai media
informasi organik. Social Media Strategist Fitamin Cycling Culture Aidhul Hidayat
menjelaskan bahwa penggunaan Reels Instagram meningkatkan visibilitas informasi produk
dan layanan bahkan sejak konsisten mengoptimalkan Reels dalam kampanye iklan media
sosialnya, sehingga mampu meningkatkan jumlah follower hingga 25%. Namun jumlah
peningkatan follower ini belum sebanding dengan engagement Instagram Fitamin Cycling
Culture, yang menjelaskan bahwa masih ada upaya-upaya yang harus dimaksimalkan dalam
memanfaatkan fitur Reels sebagai media beriklan.

Dalam kaitannya dengan engagement pengguna, iklan pada media sosial sangat
bergantung pada nilai interaktivitas, informasi, dan relevansi yang dirasakan oleh audiens
pengguna media sosial (Alalwan et al., 2017). Pengguna media sosial akan bersedia melihat
dan menerima konten informasi pada media sosial apabila mereka mendapatkan nilai
informasi yang mereka anggap berguna (Logan et al, 2015).

Tidak hanya nilai informasi, nilai interaksi dalam media sosial dan adanya kesesuaian
konten dengan kondisi yang dirasakan pengguna akan sangat menentukan keberhasilan pesan
yang dikomunikasikan kepada pengguna (J. Lee & Hong, 2016). Oleh karena itu penelitian
ini dilakukan dengan tujuan untuk memahami nilai informasi, interaktifitas, dan relevansi
pada Instagram Reels Ads dan dampaknya terhadap ekspektasi kinerja iklan (Advertisement
Performance Expetancy) melalui pendekatan studi kasus pada Fitamin Cycling Culture.
TINJAUAN PUSTAKA
Potensi Instagram Reels sebagai media Periklanan

Fitur Instagram Reels saat ini telah menjadi salah satu highlight tren industri periklanan
serta dianggap efektif dapat meningkatkan hubungan organik pengguna media sosial, dan
didasarkan pada survei Marketing Hub (2021) 68% pengiklan menggap bahwa Instagram
adalah platform “penting” dalam kampanye periklanan (Bain, 2021).

Instagram Reels adalah fitur unggahan video pendek antara 15 hingga 60 detik yang
dapat diperkaya dengan Augmented Reality (AR), musik dari pengguna, teks, serta stiker.
Pengguna juga diberikan kemampuan untuk mempercepat atau memperlambat video

mereka. Video Reels akan ditampilkan di halaman explore dan feeds Instagram, sehingga
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yang memiliki kualitas bagus dan menarik bisa meningkatkan daya tarik penonton serta
interaksi pengguna (Laruan, 2021).

Dalam kampanye periklanan penggunaan media sosial Instagram banyak melibatkan
kolaborasi content creator dengan brand untuk mengkomunikasikan produk maupun
layanan, melalui unggahan feeds dan instastory, dan keberadaaan reels saat ini
mengoptimalkan media kolaborasi dan membuka potensi komunikasi iklan agar lebih
optimal dijangkau dan diketahui pengguna media sosial (Armayani et al., 2021). Instagram
mengungkapkan penjelasan tentang cara operasi algoritma yang digunakan untuk
menyarankan konten pada fitur Reels mereka. Instagram telah menyediakan algoritma khusus
untuk penggunaan fitur Reels mereka dan tingkat keterlibatan pengguna dengan konten Reels
dapat berpengaruh besar pada kesuksesan iklan (Rayi, 2021).

Nilai informasi pada Instagram Reels Advertisement

Definisi Informatif diartikulasikan sebagai sejauh mana brand dapat memberikan
informasi yang memadai bagi pelanggan (Hunt, 1977). Keinformatifan sebuah pesan diukur
berdasarkan kemampuan pengirim pesan untuk secara rasional menarik tanggapan pelanggan
agar dapat menilai isi pesan yang diberikan (J. Lee & Hong, 2016).

Pesan iklan yang disampaikan melalui media sosial akan dapat mempengaruhi
pelanggan apabila konten pesan tersebut dinilai informatif oleh pelanggan (Taylor et al.,
2011). Nilai informatif pada iklan media sosial juga dapat meningkatkan pencapaian tujuan
periklanan (Kim & Niehm, 2009).

Media sosial memberikan pengiklan lebih banyak alternatif metode dan fitur yang dapat
digunakan dalam menyesuaikan unggahan iklan dan informasi agar lebih informatif bagi
penggunanya (J. Lee & Hong, 2016). Keinformatifan iklan media sosial akan menjadi faktor
terkuat dalam meningkatkan persepsi pelanggan tentang nilai iklan (Logan et al, 2015).

Eksposure dan visibilitas Instagram Reels Advertisement akan membantu brand
menjangkau lebih banyak target audiens, dan nilai informatif pada konten unggahan Reels
memungkinkan audiens menemukan konten baru yang menginspirasi sehingga
meningkatkan potensi efektifitas iklan (Team, 2021).

Nilai Interaktivitas pada Instagram Reels Advertisement

Media sosial pada dasarnya juga berperan dalam fungsi interaktivitas, yaitu sebagai
ruang untuk berinteraksi antar pengguna dan pembeli menikmati hubungan interaktif yang
terbentuk didalamnya (H. H. Lee et al., 2006). Interaktivitas menentukan proses komunikasi

dan bagaimana informasi dapat dipertukarkan antara semua pihak di lingkungan online
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(McMillan & Hwang, 2002). Oleh karena itu dalam penggunaan media sosial, interaktifitas
menjadi aspek penting yang menjadi banyak perhatian praktisi (Rathore et al., 2010).

Interaktivitas dianggap sebagai interaksi dan proses komunikasi antara individu (Men
& Tsai, 2015), dan dalam media sosial interaktivitas melibatkan keberadaan teknologi sebagai
medium (Oh & Sundar, 2015). Secara konseptual interaktivitas didefinisikan sebagai sejauh
mana seorang individu dapat mengontrol konteks dan informasi platform media (Abel, 1999;
Steuer, 1992). Dalam konsep penggunaan media interaktivitas terkait kemampuan platform
media untuk menyediakan komunikasi yang sinkron (Liu et al., 2018).

Interaktivitas memiliki dampak tidak langsung pada keterlibatan pengguna di media
sosial (Zhang et al., 2014). Interaktivitas juga berperan penting dalam membentuk perilaku
pelanggan (Wang et al., 2013), bahkan pelanggan cenderung tidak mempercayai keamanan
media online yang digunakan jika media tersebut kurang interaktif (Chen et al., 2010).

Dalam media sosial, interaktivitas mempengaruhi persepsi dan perilaku pelanggan
(Voorveld et al., 2013). Bahkan interaktivitas ini menjadi sangat penting karena dalam media
sosial pelanggan tidak dapat secara fisik memvisualisasikan dan menilai produk yang
disajikan, dan dengan demikian fitur seperti antar aktivitas akan sangat membentuk cara
pelanggan memandang nilai produk (Barreda et al., 2016).

Nilai Relevansi pada Instagram Reels Advertisement

Relevansi iklan didefinisikan sebagai “sejauh mana konsumen menganggap iklan yang
dipersonalisasikan berhubungan dengan dirinya atau sejauh mana konsumen menganggap
iklan tersebut mampu berperan dalam mencapai tujuan dan nilai-nilai pribadinya” (Chang et
al., 2015). Relevansi iklan dengan audiens akan berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan
tersebut (Drossos & Giaglis, 2005).

Pelanggan cenderung merasakan kegunaan produk maupun layanan jika mereka
menemukan relevansi iklan yang dipersonalisasi sesuai dengan preferensi dan kebutuhan
mereka (Liang et al., 2012). Dapat dikatakan bahwa selama pelanggan merasa iklan yang
diunggah relevan dengan kebutuhan, minat, dan preferensinya maka mereka akan secara
positif menilai iklan tersebut sesuai dan berguna (Alalwan et al., 2017). Adanya platform
media sosial memungkinkan bagi pengiklan untuk lebih mampu menyesuaikan jenis pesan

dan konten yang diposting bedasarkan preferensi pelanggannya (Chang et al., 2015).
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Hubungan Informasi, Interaktifitas dan Relevansi tehadap Advertisement
Performance Expectancy

Advertisement Performance Expetancy adalah harapan kinerja periklanan yang di
dasarkan pada efektivitas dan ketercapaian tujuan periklanan (Alalwan et al., 2017). Di
lingkungan on/ine, individu memiliki kecenderungan untuk mengadopsi segala hal baru jika
mereka merasa hal tersebut meningkatkan produktifitas dan bernilai guna (Alalwan et al.,
2017;Rana et al., 2017). Dalam konteks iklan media sosial, individu menganggap iklan yang
sesuai dengan nilai-nilai pelanggan akan lebih dianggap berguna dan berharga (Rana et al,,
2017).

Nilai-nilai kegunaan dianggap sebagai faktor penentu harapan kinerja iklan yang dapat
berupa nilai penting bagi pelanggan (Chang et al., 2015). Sikap dan niat pelanggan yang
dianggap sebagai hasil dari kinerja periklanan sebagian besar dapat diprediksi oleh nilai yang
mereka rasakan ketika melihat konten iklan (Ahn et al., 2004).

Iklan media sosial dapat bernilai informasi, bernilai interaksi maupun bernilai relevansi
bagi pelanggan, artinya pelanggan akan mengganggap konten iklan yang informatif, memuat
interaksi antar penggunanya dan sesuai dengan preferensinya sebagai iklan yang bernilai bagi
mereka (Alalwan et al., 2017). Nilai iklan sangat berkorelasi dengan sikap pelanggan terhadap
iklan di media sosial (Shareef et al., 2019). Oleh karena itu dalam penelitian ini dihipotesiskan
bahwa:

H1: Nilai Informasi berpengaruh positif terhadap Advertisement Performance Expectancy
H2: Nilai Interaktivitas berpengaruh positif terhadap Advertisement Performance Expectancy
H3: Nilai Relevansi berpengaruh positif terthadap Advertisement Performance Expectancy.

Perceived Informative

\H1

Perceived Interactivity }— H2 .

/H3

hdvertisenent Performance

Expectancy

Perceived Relevance

Sumber: Alalwan et al. (2017)

Gambar 1. Model Penelitian
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METODE PENELITIAN

Studi ini menerapkan metode kuantitatif dengan landasan paradigma positivisme, yang
bertujuan untuk memahami kejadian realitas sosial dengan cara mengamati realitas sosial yang
sedang terjadi (Kusuma & Prasetio, 2016). Dalam studi ini, populasi yang diteliti adalah
individu yang aktif menggunakan media sosial dan mengikuti akun Instagram
@fitamincyclingculture. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan rumus Lemeshow dengan
persentase 10%, sehingga 100 responden dipilih untuk menjadi subjek penelitian. Berikut
merupakan rumus yang digunakan (Lemeshow 1997).

Gz PO(|12 - P)

n = jumlah sampel

z = skor z pada kepercayaan 95 % = 1,96
p = maksimal estimasi = 0,5

d = alpha (0,1) atau sampling error = 10 %

Teknik sampling dilakukan dengan metode purposive yaitu menetapkan kriteria antara
lain: follower aktif Instagram @fitamincyclingculture yang juga menjadi pelanggan Fitamin
Cycling Culture. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner yang disusun
dengan mengadopsi skala pengukuran dari Alalwan (2017) untuk mengukur variabel
independen (X) meliputi; 5 item pertanyaan variable (X1) Informativeness, 5 item pertanyaan
variable (X2) Interactivity, dan 6 pertanyaan item variable (X3) Relevance. Sedangkan
pertanyaan variabel dependen (Y) yaitu Advertisement Performance Expetancy diadopsi dari
skala pengukuran Alalwan (2018) sejumlah 4 item pertanyaan indikator.

Data dianalisis dengan mengaplikasikan metode partial least square (PLS) yang
melibatkan pengujian model pengukuran menggunakan uji validitas dan reliabilitas, serta
pengujian model struktural dengan Structural Equation Modeling untuk mengevaluasi
signifikansi statistik dari hubungan yang telah diajukan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden penelitian ini berdomisili di Jabodetabek (94.2%). Komposisi kelompok
usia 20-24 tahun (63.5%). Followers Instagram Fitamin, pelanggan Fitamin, dan yang
terpapar konten reels @FitaminCyclingCulture menggunakan Instagram 4-5 jam dalam 1
hari, rata-rata nominal jumlah pembelanjaan pada toko Fitamin Cyling > Rp 1.000.000, dan

alasan mengikuti Instagram @FitaminCyclingCulture untuk mengetahui informasi parts
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sepeda, apparel sepeda, update mengenai aktivitas sepeda, dan konten reels yang menarik.
Berdasarkan data yang diperoleh secara deskriptif diketahui bahwa informasi produk yang
ditampilkan dalam Reels @fitamincyclingculture yang memadai (53,8%). Responden juga
setuju mengenai konten Reels yang interaktif (55.8%). Lalu kontennya seseuai dengan
preferensi responden (60.2%). Dan konten Reels membantu memberikan responden
informasi yang solutif (49%).

Dari nilai Average Variance Extracted (AVE) yang ada pada setiap variabel, kita bisa
menyimpulkan bahwa semua variabel memiliki nilai lebih dari 0,50, sehingga dapat dipercaya
bahwa semua indikator adalah valid (Boonlertvanich, 2019). Hasil Composite Reliability (CR)
juga telah melebihi 0,70 yang menandakan bahwa semua variabel dalam penelitian ini
dinyatakan reliabel.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

AVE CR
Variable (>0,50) (>0.70) Mean

INF 0.557 0.862 4.243
INT 0.646 0.845 4.014
REL 0.574 0.890 4.459
APE 0.645 0.879 4.491
Note: INF (Informativeness), INT (Interactivity), REL (Relevance), APE (Advertisement
Performance Excpetancy)

Sumber: Hasil olah penelitian, 2022
Dalam penelitian ini, Koefisien Determinasi (R2) memiliki nilai 0,640 seperti yang
tercatat dalam tabel 2, menunjukkan bahwa variabel informatif, interaktif, dan relevansi
secara kuat mempengaruhi sebesar 64% sedangkan 36% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
diluar variabel penelitian tersebut.  Dari hasil uji hipotesis (tabel 2), terlihat bahwa
Informativeness (T Stat = 1.898, 3 = 0.238, P = 0.029), Interactivity (T Stat = 1.736, 8 = 0.194,
P = 0.041), dan Relvance (T Stat = 3.912, 3 = 0.401, P = 0.000) membuktikan bahwa

ketiganya memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap _Advertisement Performance

Expetancy.
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Tabel 2. Uji Hipotesis

Hypothesis Coefficient (B) T Statistic P Values (<0,05)
H1 0.238 1.898 0,029
INF-APE 0.194 1.736 0,041
H2 0.401 3.912 0.000
INT-APE 0.238 1.898 0,029

R?: 0,640 (64%)
Note: INF (Informativeness), INT (Interactivity), REL (Relevance), APE (Adpertisement
Performance Excpetancy)

Sumber: Hasil olah penelitian, 2022

Model hasil penelitian pada gambar 2 menunjukan bahwa variabel relevance menjadi
variabel yang memiliki pengaruh paling besar (8 = 0.401) dalam meningkatkan advertisement
performance expectancy. Mean tertinggi ada pada relevance (4.459) yang menjelaskan bahwa
konten reels @FitaminCyclingCulture dianggap memiliki kesesuain dengan minat bersepeda
pelanggan dan follower @FitaminCyclingCulture. Kecocokan minat mereka dengan konten
iklan reels @FitaminCyclingCulture membuat mereka merasa Reels tersebut relevan dan
sesuai dengan preferensinya. Informativeness adalah variabel kedua (8=0.238) yang
berpengaruh dalam meningkatkan Advertisement Performance Expetancy. Temuan ini juga
didukung dengan hasil data deskriptif yang menunjukan rata-rata nilai mean variabel ini
berada pada mean informativeness (4.243) yang menjelaskan bahwa konten reels
@FitaminCyclingCulture berisi infomasi produk yang memadai menjadi faktor utama.
Responden penelitian juga menyatakan bahwa Reels @FitaminCyclingCulture memberikan
konten informasi yang tepat, memadai, dan up to date. Infomasi tersebut disajikan dalam
konten Reels @FitaminCyclingCulture sehingga responden menganggap bahwa isi konten

tersebut sangat menarik dan informatif.

Advertizement
Performance
Expetancy

\\\\\\\\\\\\\

Sumber: Hasil oleh data penelitian, 2022
Gambar 2. Model Hasil Penelitian
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Dalam penelitian ini variabel znteractivity merupakan variabel terakhir yang juga
meningkatkan advertisement performance expetancy (3 = 0,194). Nilai rata-rata mean variable
interactivity (4.014), memberikan gambaran bahwa responden penelitian ini setuju bahwa
konten Reels @FitaminCyclingCulture komunikatif dan interaktif. Pelanggan dan follower
@FitaminCyclingCulture merasa dapat berinteraksi dengan memberikan komentar pada
konten Reels @FitaminCyclingCulture. Konten Reels @FitaminCyclingCulture juga dikemas
dengan mix konten yang memungkinkan pelanggan dan fo/lower @FitaminCyclingCulture
untuk ikut mensticth (menjahit konten) konten reels original sehingga responden menganggap
format konten reels @FitaminCyclingCulture interaktif.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Advertisement Performance
Expectancy dapat ditingkatkan melalui format konten iklan Reels yang informatif, interaktif
dan relevan. Ketiga faktor tersebut telah terbukti dapat secara signifikan berpengaruh positif
terhadap Advertisement Performance Expectancy.

FitaminCyclingCulture harus dapat memastikan bahwa konten Reels yang ditayangkan
adalah konten yang informatif, interaktif dan relevan agar dapat meningkatkan
Advertisement Performance Expectancy. Sebaliknya apabila ketiga faktor tersebut salah
satunya tidak terpenuhi maka akan menurunkan kinerja iklan yang diharapkan.

Hasil  penelitian  ini  hanya terbatas pada pelanggan dan  follower
@FitaminCyclingCulture sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti nilai
Informasi, Interaktifitas, dan relevansi pada Instagram Reels Ads dan dampaknya terhadap
Advertisement Performance Expetancy melalui objek kajian yang berbeda sehingga
diperoleh hasil dan manfaat penelitian yang lebih beragam pada bidang komunikasi
periklanan.
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