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ABSTRACT

This study aims to determine the magnitude of the effect of the free
Shopee postage tagline on purchasing decisions for female students of the Wahid
Hasyim Islamic Boarding School Yogyakarta. This study uses descriptive
quantitative methods through surveys. The population used in this study were
students of the Wahid Hasyim Islamic Boarding School with a total of 153 people.
Researchers used total sampling with probability sampling technique, thus the
sample of this study was 153 people. The primary data used in this study was
obtained by distributing questionnaires through google forms, while the secondary
data was obtained through library research. The data analysis method used is
validity test, reliability test, normality test, linearity test, simple linear regression
analysis, and hypothesis testing. The results of the research conducted showed a
significance value of 0.000, which means 0.000 < 0.05, so it can be said that there
is a significant influence between the free Shopee postage tagline on purchasing
decisions. Through the value of the coefficient of determination (r square) of
0.569 which implies that the effect of the free Shopee postage tagline on
purchasing decisions is 56.9%.

Keywords: tagline, free shipping, purchasing decisions, Shopee, Wahid Hasyim

Islamic Boarding School.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi
berdampak pada perubahan di berbagai bidang, seperti sosial, ekonomi,
politik dan budaya serta berdampak juga pada perubahan gaya hidup baik
pola konsumsi maupun cara berjualan dan berbelanja masyarakat. Di era
sekarang masyarakat memanfaatkan teknologi informasi dan komunikasi
untuk melakukan transaksi membeli dan/atau menjual barang dan/atau jasa
melalui internet (online). Fenomena tersebut dikenal dengan Elektronik

Commerce (e-commerce).

E-commerce ialah pembelian, penjualan dan pemasaran barang serta
jasa melalui sistem elektronik seperti radio, televisi, dan internet (Jony
Wong, 2010:33). Dimana e-commerce tersebut menyediakan pilihan produk
dan/atau jasa yang ditawarkan melalui internet tanpa perlu datang langsung
ke toko. Pertumbuhan e-commerce di Indonesia terus meningkat tiap
tahunnya, berdasarkan data Kemkominfo pada tahun 2019 pertumbuhan e-
commerce di Indonesia mencapai 78%. Terlebih lagi di tahun ini dengan
adanya pandemi, banyak konsumen yang mengandalkan platform belanja

online untuk memenuhi kebutuhan serta kepuasan konsumtif masyarakat.

Menurut data dari GlobalWebIndex pada tahun 2019, Indonesia

menjadi negara dengan adopsi e-commerce tertinggi di dunia dengan
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presentase 90% pengguna internet berusia 16-64 tahun pernah melakukan
belanja secara online. Dari banyaknya website e-commerce yang ada di
Indonesia, Shopee masih tetap berjaya pada peringkat pertama sebagai
website e-commerce terbaik di Indonesia mulai dari kuartal ke-4 tahun 2019
sampai dengan Kuartal ke-3 2020 (Safir Makki, Tren dan Peluang E-

Commerce di Indonesia 2020).

Gambar 1

Pengunjung Web Bulanan Kuartal I 2020

Pengunjung Web Bulanan (Kuartal
1-2020)

Sumber : iPrice, Kuartal | 2020
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Data iPrice menunjukan Shopee menjadi e-commerce dengan
pengunjung situs bulanan terbesar di Indonesia sebanyak 71,5 juta
kunjungan selama kuartal ke-1 2020. Kemudian disusul Tokopedia dan
Bukalapak yang menempati urutan selanjutnya dengan masing-masing
sebanyak 69,8 juta dan 37,6 juta kunjungaan. Jumlah pengunjung Shopee
terus meningkat pada kuartal ke-3 tahun 2020 yang pengunjungnya

mencapai 96,5 juta.

Shopee juga menjadi e-commerce top of mind (paling diingat) oleh
konsumen dengan presentase 71% yang kemudian disusul dengan
Tokopedia 15% dan Lazada 8% (Lely Yuana, Riset MarkPlus, 2020

https://bit.ly/3xEO0dwz). Ada banyak faktor yang menjadikan Shopee

sebagai e-commerce yang paling berjaya dan paling diingat. Beberapa faktor
tersebut diantaranya adalah strategi pemasaran yang digunakan dalam
memperkuat interaksi dengan konsumen melalui berbagai program seperti
iklan dan acara TV, live Stream, kolaborasi, serta giat dalam
mengkampanyekan tagline untuk menarik perhatian konsumen. Penggunaan
tagline dalam iklan merupakan sesuatu yang lazim dan banyak dilakukan
dengan harapan tagline tersebut mampu memberikan kesan yang mendalam,
mudah diingat dan mampu mempersuasi sikap keputusan membeli dalam
diri konsumen. Meskipun tagline sering digunakan oleh perusahan-
perusahan dalam mempromosikan produk-produknya, namun seberapa
efektif dan efisien strategi ini masih belum pasti dan belum tentu

berpengaruh terhadap minat beli konsumen dalam keputusan pembelian.


https://bit.ly/3xE0dwz

Untuk terus berkomunikasi dan menarik minat beli konsumen Shopee
juga menggunakan strategi tagline dalam beriklan. Pada awal kemunculan
Shopee di Indonesia tahun 2015, Shopee menggunakan tagline “Jual Beli di
Ponsel” kemudian pada tahun 2016 Shopee mengubah taglinenya menjadi
“Gratis Ongkir se-Indonesia”. Tagline tersebut memberikan informasi
kepada konsumen bahwa Shopee memberikan layanan gratis ongkos kirim
ke seluruh wilayah Indonesia bagi siapa saja yang berbelanja online melalui
Shopee. Tagline tersebut kemudian menjadi strategi dan program yang
sangat menarik bagi para penggunanya sehingga banyak sekali pengguna
Shopee yang mencoba berbelanja melalui Shopee. Penawaran tagline gratis
ongkir tersebut cukup banyak diminati oleh para konsumen, pasalnya dalam
membeli sebuah produk online konsumen harus menambah biaya untuk
ongkos dalam pengiriman barang. Bahkan ada yang ongkos kirim dalam

pengiriman barang lebih mahal biayanya daripada harga produk yang dibeli.

Gratis ongkir merupakan program andalan Shopee yang hanya berlaku
selama satu bulan sekali dan biasanya akan diperpanjang masa program
tersebut oleh Shopee sendiri. Selain memiliki program gartis ongkir, Shopee
juga menawarkan program lainnya untuk para penggunanya seperti voucher
belanja, diskon dan promo dengan menawarkan berbagai macam produk
dengan harga yang murah. Adanya Shopee beserta dengan program-
program yang disediakan tersebut tentu membuat masyarakat Indonesia
khususnya perempuan untuk mencoba bertransaksi secara online dan

menikmati keuntungan dari program gartis ongkir tersebut. Salah satu



bagian kecil masyarakat Indonesia yang menggunakan Shopee adalah

santriwati mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta.

Santriwati di Pondok Pesantren Wahid Hasyim terdiri dari santriwati
mahasiswi dan santriwati pelajar. Terdapat aturan yang sedikit berbeda
antara santriwati mahasiswi dengan santriwati pelajar di Pondok Pesantren
Wahid Hasyim, yaitu aturan yang memperbolehkan santriwati mahasiswi
membawa alat elektronik berupa handphone dan laptop. Sedangkan untuk
santriwati pelajar dilarang membawa alat elektronik dalam bentuk apapun.
Santriwati mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim berjumlah 153
orang yang terdiri dari beragam latar belakang kehidupan yang berbeda.
Pergaulan diantara mereka tentu saja juga akan membawa pengaruh diantara
satu dengan lainnya. Salah satu perubahan gaya hidup yang terjadi di
kalangan santriwati mahasiswi ialah cara berbelanja online yang kerap

dilakukan.

Berdasarkan pra riset yang sudah dilakukan pada 153 santriwati
mahasiswi terdapat 98,7% santriwati mahasiswi memiliki akun Shopee.
Selama menggunakan akun Shopee terdapat 82,4% santriwati pernah
melakukan pembelian >10 kali, 9,2% melakukan pembelian antara 0-3 kali
dan 8,5% melakukan pembelian antara 5-10 kali. Sedangkan dalam kurun
waktu satu bulan terdapat 42,5% santriwati mahasiswi melakukan
pembelian >5 kali, 31,4% melakukan pembelian sebanyak 0-3 kali dan

26,1% melakukan pembelian sebanyak 3-5 kali. Jadi santriwati mahasiswi



Pondok Pesantren Wahid Hasyim terhitung sebagai pengguna Shopee yang

aktif dan layak dijadikan sebagai responden untuk diteliti.

Shopee merupakan sarana jual beli online yang menyediakan berbagai
produk untuk menunjang aktivitas santriwati mahasiswi yang mencakup
fashion, gadget, alat kosmetik, alat elektronik, hobi dan koleksi, fotografi,
perlengkapan olahraga, otomotif, vitamin dan suplemen, perlengkapan
rumah, makanan dan minuman, souvenir dan pesta, hingga voucher belanja.
Dengan demikian Shopee mempermudah memenuhi kebutuhan santriwati
mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim yang memiliki akses keluar
terbatas. Pondok Pesantren Wahid Hasyim memberikan kesempatan kepada
santriwati mahasiswi untuk ikut serta dalam kegiatan lembaga formal dan
lembaga non formal Yayasan Pondok Pesantren Wahid Hasyim. Dengan
adanya kegiatan tersebut santriwati mahasiswi memiliki lebih banyak waktu
dan kegiatan di dalam pesantren daripada di luar pesantren. Adapun
berdasarkan pengamatan awal, peneliti menemukan fenomena pada
kalangan santriwati mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim yang
menggunakan situs jual beli online Shopee untuk melakukan pembelian
online untuk dirinya sendiri ataupun untuk memberikan hadiah kepada

orang lain karena tertarik dengan penawaran gratis ongkir.

Alasan peneliti memilih tagline gratis ongkir Shopee yaitu karena
Shopee menawarkan sebuah tagline yang cukup menguntungkan bagi
masyarakat terutama santriwati mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim

yang berbelanja melalui Shopee. Oleh karena itu, dengan latar belakang



tersebut peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan tujuan untuk
mengetahui ada atau tidaknya pengaruh fagline gratis ongkir dari Shopee
terhadap keputusan membeli di kalangan santriwati mahasiswi Pondok

Pesantren Wahid Hasyim.

Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang penelitian diatas, maka perumusan

masalah yang didapat adalah seberapa besar pengaruh fagline Gratis Ongkos
kirim Shopee terhadap keputusan pembelian santriwati mahasiswi Pondok
Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta?
Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui besaran pengaruh
tagline gratis ongkos kirim Shopee terhadap keputusan pembelian santriwati
mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta.
Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sumbangan
baik sebagai literatur maupun referensi dalam kajian ilmu komunikasi
khususnya yang berkaitan dengan pengaruh tagline dalam keputusan
pembelian yang dikaji menggunakan Teori Proses Selektif.
2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan, dan
pengetahuan yang berguna bagi semua akademik, serta dapat memberikan

evaluasi bagi perusahaan e-commerce khususnya bagi Shopee.



E. Tinjauan Pustaka
Tinjauan pustaka diperlukan dalam sebuah penelitian untuk
mengidentifikasi penelitian-penelitian serupa yang telah dilakukan
sebelumnya, sehingga peneliti dapat mengetahui perbedaan penelitian yang
akan dilakukan. Berikut ini beberapa penelitian yang digunakan peneliti
sebagai tinjauan pustaka.

Pertama, Skripsi berjudul “Pengaruh Tagline Gratis Ongkir Shopee
Terhadap Keputusan Berbelanja Online Pada Masyarakat (Studi Pada Masyarakat

Kota Bandar Lampung)” yang ditulis oleh Vani Anindya Dhaneswara
mahasiswi Jurusan I[lmu Komunikasi Fakultas Sosial Dan Ilmu Politik
Universitas Lampung tahun 2017. Hasil penelitian tersebut menunjukan
bahwa pengaruh tagline “Gratis Ongkir” Shopee terhadap keputusan
pembelian online pada masyarakat Kota Bandar Lampung sebesar 86,3%,
sedangkan sebesar 13,7% responden tidak terpengaruh tagline karena ada
faktor lainnya. Berdasarkan hasil uji hipotesis yang menerangkan hubungan
variabel X yaitu tagline “Gratis Ongkir” Shopee dengan variabel Y yaitu
Keputusan berbelanja online dengan hasil regresi bahwa thitung lebih besar
dari ttabel (22,120 > 1,994) dengan demikian diketahui bahwa Ho ditolak
dan Ha diterima dengan nilai R sebesar 0,929 yang berada pada kategori
interpertasi data dan menunjukan tingkat pengaruh sangat tinggi.

Persamaan dari penelitian ini adalah terletak pada objek penelitian
yakni Pengaruh fagline Gratis Ongkos Kirim Shopee. Sedangkan untuk

perbedaan penelitian ini adalah; terletak pada subyek penelitian di



Masyarakat Kota Bandar Lampung, sedangkan subyek penelitian yang akan
diteliti adalah Santriwati Mahasiswa Pondok Pesantren Wahid Hasyim.

Kedua skripsi berjudul “Pengaruh Tagline Shopee Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Mahasiswa llmu Komunikasi UIN Sunan Ampel
Surabaya” yang ditulis oleh Siti Roykhanah mahasiswi Jurusan Komunikasi
Fakultas Dakwah Dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel
Surabaya tahun 2018. Hasil penelitian menunjukan bahwa korelasi product
moment diperoleh harga koefisien (rhiung) sebesar 0,726 kemudian hasil
korelasi product moment tersebut dibandingkan dengan rwbel yang bernilai
0,167. Sehingga hasilnya adalah rhitung > riabel yaitu 0,726 > 0,167yang berarti
Ho ditolak dan Hiditerima. Artinya terdapat pengaruh antara tagline Shopee
terhadap keputusan membeli Mahasiswa lilmu Komunikasi UIN Sunan
Ampel Surabaya. Dari hasil rsquare (koefisien determinasi) ditemukan bahwa
tagline Shopee memiliki pengaruh sebesar 0,527. Hal ini menyatakan bahwa
tagline Shopee mempengaruhi keputusan membeli mahasiswa dalam
kategori sedang.

Persamaan penelitian ini terletak pada objek penelitiannya yakni
sama-sama membahas tentang tagline Shopee terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan untuk perbedaan penelitian ini adalah bagian subyek
penelitian yang akan di teliti. Subyek peneliti sebelumnya ialah Mahasiswa
Ilmu Komunikasi UIN Sunan Ampel, sedangkan subyek penelitian yang
akan dilakukan peneliti ialah Santriwati Mahasiswi Pondok Pesantren

Wahid Hasyim. Selain pada subyek penelitian perbedaan penelitian juga



terletak pada teori yang digunakan. Peneliti sebelumnya menggunakan teori
model AIDA, sedangkan teori yang akan digunakan peneliti saat ini adalah
teori ekologi media.

Ketiga skripsi berjudul “Pengaruh Tagline Shopee ‘Shopee 9.9 Super
Shopping Day’ Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang)”
yang ditulis oleh Aldona Precilia Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Sriwijaya tahun 2019. Hasil penelitian tersebut menunjukan
bahwa tagline Shopee memberikan pengaruh sebesar 45,7% terhadap
keputusan pembelian. Data yang digunakan dalam penelitian tersebut adalah
data primer. Metode yang digunakan untuk pengambilan sample ialah
metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling.

Persamaan penelitian ini terletak pada objek penelitian yakni sama-
sama membahas tentang pengaruh tagline Shopee terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan untuk perbedaan penelitian ini adalah bagian subyek
penelitian yang akan di teliti. Subyek peneliti sebelumnya ialah Mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang, sedangkan
subyek penelitian yang akan dilakukan peneliti 1alah Santriwati Mahasiswi

Pondok Pesantren Wahid Hasyim.
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Tabel 1

Tinjauan Pustaka

Judul

Penulis & Sumber

Persamaan

Perbedaan

Pengaruh Tagline
Gratis Ongkir
Shopee Terhadap
Keputusan

Berbelanja Online
Pada Masyarakat
(Studi Pada
Masyarakat Kota
Bandar Lampung)

Vani Anindya
Dhaneswara

Skripsi Jurusan [lmu
Komunikasi Fakultas
IImu Sosial dan IImu
Politik Universitas
Lampung

Meneliti mengenai
tagline gratis ongkir
Shopee

Subyek
penelitian
sebelumnya
ialah
Masyarakat
Kota Bandar
Lampung,
sedangkan
subyek
penelitian yang
akan diteliti
adalah
Santriwati
Mabhasiswi
Pondok
Pesantren
Wahid Hasyim.
Penelitian
sebelumnya
menggunakan
model AIDA
sedangkan
penelitian yang
akan dilakukan
ialah
menggunakan
Teori Proses
Selektif

Pengaruh Tagline
Shopee Terhadap
Keputusan

Pembelian Pada
Mahasiswa Ilmu
Komunikasi UIN
Sunan Ampel
Surabaya

Siti Roykhanah

Skripsi Program Studi
IImu Komunikasi
Jurusan Komunikasi
Fakultas Dakwah dan
Komunikasi
Universitas Islam
Negeri Sunan Ampel

Meneliti mengenai
tagline Shopee
terhadap keputusan
pembelian

Penelitian
sebelumnya
menggunakan
model  AIDA
sedangkan
penelitian yang
akan dilakukan
ialah
menggunakan
Teori Proses
Selektif
Subyek
penelitian
sebelumnya
ialah
Masyarakat
Kota Bandar
Lampung,
sedangkan
subyek
penelitian yang
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akan diteliti
adalah
Santriwati
Mahasiswi
Pondok
Pesantren
Wahid Hasyim.

Pengaruh Tagline

Aldona Precilia

Meneliti mengenai

Subyek peneliti

Shopee  ‘Shopee tagline Shopee sebelumnya
9.9 Super | Skripsi Program Studi | terhadap keputusan ialah Mahasiswa
Shopping  Day’ | Manajemen Fakultas | pembelian Fakultas
Terhadap Ekonomi Universitas Ekonomi
Keputusan Sriwijaya Universitas
Pembelian (Studi Sriwijaya
Kasus Pada Kampus
Mahasiswa Palembang,
Fakultas Ekonomi sedangkan
Universitas subyek
Sriwijaya Kampus penelitian yang
Palembang) akan dilakukan
peneliti ialah
Santriwati
Mabhasiswi
Pondok
Pesantren
Wahid Hasyim

Sumber : Olahan Peneliti
F. Landasan Teori
1. Teori Proses Selektif
a. Pengertian
Teori proses selektif berakar dari ide konsistensi kognitif para ahli
teori komunikasi massa seperti Paul F Lazarsfeld, Joseph T Klapper

dan Melvin De Fleur yang diadopsi sebagai salah satu prinsip dasar
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dalam teori perubahan sikap atau teori perbedaan individu dalam
komunikasi massa. Teori proses selektif dalam komunikasi massa
merupakan proses psikologis yang meliputi terpaan selektif,
pengingatan selektif dan persepsi selektif yang dirancang untuk
mengurangi disonasi (Baran, 2012:102). Adapun yang menjadi pusat
artikulasi teori proses selektif adalah gagasan atau ide bahwa setiap
individu memusatkan perhatian mereka pada rangsangan tertentu yang
berasal dari lingkungan sekitarnya, memilih dan mengolah informasi
yang konsisten dengan kepercayaan dan sikap mereka, dan
menghindari informasi yang tidak sesuai dengan kepercayaan dan
sikap mereka. Teori proses selektif menunjukan bahwa pada dasarnya
orang akan berupaya membatasi efek komunikasi massa dengan cara
menyaring 1si media yang diterimanya sehingga isi media tidak
mengakibatkan perubahan sikap yang signifikan pada diri individu
(Morissan dkk, 2017:71).

Menurut para ahli psikologi, proses selektif merupakan
mekanisme pertahanan yang biasa digunakan oleh individu untuk
melindungi diri dan egonya dari informasi yang dapat mengancam
dirinya. Terdapat dua faktor yang memotivasi proses selektif yaitu
kompleksitas lingkungan informasi dan tanggapan emosional negatif
yang dialami individu (Baran, 2012:104). Kompleksitas lingkungan
informasi mengacu pada ketiadaan waktu yang dimiliki oleh individu

atau ketidakmampuan kognitif untuk menyadari setiap argumen yang

13



ada sehingga mereka harus selektif dalam memilih informasi yang
mengarah pada informasi yang dibutuhkan meskipun informasi
tersebut tidak lengkap. Sementara itu tanggapan emosional negatif
yang dialami individu mengacu pada disonasi kognitif terhadap
informasi yang bertentangan dengan pendapat mereka yang telah ada
sebelumnya. Setiap individu akan berusaha meminimalisir disonasi
atau ketidaknyamanan dengan mencari penguat pendapat dan
menemukan kesalahan informasi yang bertentangan dengan mereka.
b.Proses Selektif

Individu akan berupaya secara sadar atau tidak sadar untuk
membatasi atau mengurangi ketidaknyamanan dalam menerima
informasi melalui tiga proses selektif yang saling berhubungan. Proses
selektif in1 akan membantu seseorang untuk memilih informasi apa
yang akan dikonsumsinya, diingat, dan diinterpretasikan menurut
tabiat dan apa yang dianggapnya penting. Ketiga proses selektif
tersebut adalah penerimaan informasi selektif, ingatan selektif, dan
persepsi selektif ( Baran dalam Morissan 2017:71).
1) Penerimaan Informasi Selektif (Selective exposure)

Penerimaan informasi secara selektif merupakan proses dimana

orang hanya akan menerima informasi yang sesuai dengan sikap

atau kepercayaan yang sudah dimiliki sebelumnya serta

kecenderungan untuk menghindari informasi media massa yang

dapat menyebabkan disonasi. Mereka akan mencari tema-tema
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informasi yang tidak hanya menarik minat mereka tetapi yang
lebih penting adalah sesuai dengan sudut pandang mereka.

2) Ingatan Selektif (Selective Retention)
Ingatan selektif mengasumsikan bahwa orang tidak akan mudah
lupa atau sangat mengingat pesan-pesan yang sesuai dengan sikap
atau kepercayaan yang sudah dimiliki sebelumnya dibandingkan
dengan pesan yang bertentangan dengan sikap atau kepercayaan
mereka.

3) Persepsi Selektif (Selective Perception)
Orang akan memberikan interpretasinya terhadap setiap pesan
yang diterimanya sesuai dengan sikap dan kepercayaan yang
sudah dimiliki sebelumnya. Teori proses selektif menunjukan
bahwa pada dasarnya orang berupaya membatasi pengaruh
komunikasi massa dengan cara menyaring isi media yang
diterimanya, sehingga isi media tidak mengakibatkan perubahan
sikap yang signifikan pada diri individu.

G. Definisi Konsepsional
Dalam pembahasan definisi konsep ini peneliti akan menjelaskan
beberapa konsep yang berhubungan dengan penelitian yang berjudul
“Pengaruh Tagline Gratis Ongkos Kirim (Ongkir) Shopee Terhadap

Keputusan Pembelian” yaitu :
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1. Tagline
a. Pengertian Tagline

Tagline secara tradisional bisa juga diartikan sebagai jingles
atau slogan. Tagline didefinisikan sebagai suatu urutan kata-kata
atau suku kata pendek yang ekspresif yang digunakan untuk
mengkomunikasikan ~ dan  mendramatisir = manfaat-manfaat
fungsional dan emosional dari brand bagi para pelanggan untuk
mempengaruhi perasaan konsumen terhadap brand tersebut (Knapp
2001: 136). Suatu perusahaan perlu mengkomunikasikan perasaan-
perasaan positif kepada konsumen mereka. Salah satu faktor yang
membuat identitas merek perusahaan kuat adalah tagline yang
dapat dikomunikasikan dan diterima oleh konsumen. Sejatinya para
konsumen peduli dengan apa yang mereka rasakan saat
menggunakan produk dan ataupun jasa suatu perusahaan.

Tagline adalah salah satu atribut dalam sistem identitas yang
berupa satu kata atau lebih yang menggambarkan esensi,
personality maupun positioning brand (Rustan, 2009). Dengan
demikian fagline merupakan kalimat singkat untuk positioning
brand yang menjadi ciri khas, dan pembeda untuk menarik minat
publik.

Tagline dalam suatu iklan memegang peranan penting, karena
tagline merupakan bagian dari iklan yang berisikan kalimat singkat

supaya iklan tersebut mudah diingat oleh konsumen. Kalimat
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singkat ini bertujuan untuk menanamkan pencitraan sebuah produk
atau jasa di kepala masyarakat. Dengan demikian hanya dengan
membaca beberapa kata saja diharapkan mampu mengingat produk
atau perusahaan yang dimaksudkan.

Tagline adalah frasa ringkas dan tajam yang mencirikan
keseluruhan dari suatu perusahaan, merangkum jati diri dan apa
yang menjadi kelebihan dari perusahaan tersebut (Krug, 2013 :
123).

Tagline juga merupakan sebuah frase atau kalimat yang
disandingkan dengan merek produk (brand name) dalam
memperkuat identitas produk dan produk lebih diingat dan dikenal.
Sedangkan Sutherland dan Sylvester mendefinisikan fagline
sebagai slogan singkat yang terdapat dalam iklan yang
dimaksudkan untuk menumbuhkan ingatan yang melekat kepada
para audiens (Ratminto dkk, 2017 : 183).

Dengan demikian fagline dapat digunakan untuk membantu
mengkomunikasikan titik pembeda dari pesaing. Adanya tagline
dalam sebuah iklan maka akan sangat membantu masyarakat untuk
mengingat merek dari produk yang ditawarkan. Tagline yang
menarik akan memancing konsumen untuk mencari informasi yang
lebih banyak tentang produk atau jasa tersebut. Sehingga supaya

mudah diingat, tagline harus dirancang dengan menarik, unik dan
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bagus. Selain itu fagline harus identik atau memiliki ingatan yang
kuat terhadap produk.
b. Karakteristik Tagline

Bagehot, 1993 mengemukakan bahwa karakteristik tagline ada

tiga, yaitu:

1) Simple (sederhana)
Simple atau sederhana dapat ditandai dengan gambar tanpa
kata-kata atau gambar yang didukung oleh kata-kata yang
menarik. Pembuatan tagline tidak harus logo merek produk
yang diiklankan melainkan elemen visual yang unik yang
berkaitan dengan citra produk dan merek.

2) Memorable (mudah diingat)
Kesuksesan sebuah iklan adalah salah satu yang tersimpan
dalam memori konsumen melalui penglihatan ataupun iklan
yang mengutamakan suara. Salah satu proses belajar paling
mendasar manusia adalah pengulangan kata yang menarik atau
kumpulan kata kunci yang mudah diingat. Proses ini
digunakan untuk meraih tagline yang sukses pada suatu iklan
produk.

3) Strong (memperkuat merek)
Tagline yang berhasil ialah tagline yang barmanfaat sebagai
dasar perbedaan promosi iklan untuk produk yang sama agar

saling melengkapi. Sebuah tagline yang sukses akan memiliki
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rasa membangun kembali pengakuan dan keakraban dengan
produk.
¢. Tujuan Tagline

Arens ,Weigold dan Arens menjelaskan dua tujuan dari
tagline yaitu : (1) untuk menjadikan keberlangsungan rangkaian
iklan dalam kampanye, (2) untuk menyederhanakan strategi pesan
sebuah periklanan pada saat memposisikan agar menjadi ringkas,
dapat diulang, menarik dan mudah diingat (Arens dkk, 2013 :
357).

Tujuan dari tagline ialah untuk merangsang minat pembeli
terhadap suatu produk, selain itu tagline juga memberikan
gambaran akan tujuan dan maksud dari suatu bisnis tersebut (
Diandra, 2016 : 96).

Tujuan utama dari sebuah fagline adalah untuk membangun
atau memperkuat merek, dalam hal ini tagline harus melakukan
hal-hal berikut :

1) Menyediakan kontinuitas untuk periklanan, tagline salah satu
dari komponen umum pada suatu periklanan multimedia yang
bisa menjadikan iklan berbeda serta tagline yang baik telah
melalui perubahan dalam strategi periklanan.

2) Mendapatkan kejelasan mengenai suatu produk dengan

menyiratkan satu pesan produk.
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d. Indikator Tagline

Terdapat tiga indikator penting sebagai penunjang keberhasilan

tagline dalam menjalankan fungsinya sebagai identitas perusahaan

(Darno, 2007:37). Tiga indikator tersebut yaitu:

1)

2)

3)

Familiarity (Keakraban)

Secara umum seseorang lebih menyukai sesuatu yang akrab
dengannya. Ketika konsumen mengetahui dan mengingat
tagline iklan yang ditampilkan di media promosi serta
mengetahui perubahan yang terjadi pada tagline iklan tersebut
maka tagline tersebut berhasil memenuhi fungsinya.
Differentiation (Perbedaan)

Suatu perbedaan yang menjadikan ciri khas dari produk-produk
pesaing lainnya. Tagline yang dimiliki oleh produk iklan bisa
sesuai dengan harapan dari konsumen.

Messanger of value (Pesan atau nilai)

Sejauh mana efek pesan dari iklan yang disampaikan dapat
menarik perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan
emosi dan menggerakan sasarannya untuk memberikan

tanggapan yang dikehendaki.
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2. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif
yang dapat dipilih. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka
tindakan yang dilakukukan tanpa adanya pemilihan tidak dapat
dikatakan =~ membuat keputusan. Kotler dan  Armstrong
mengemukakan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu
tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana
konsumen benar-benar membeli. Pengambilan  keputusan
menujukkan kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan
(Erlangga, 2017:23).

Keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang
mengkombinasikan sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua
atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya
(Nugroho, 2003:38).

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang
akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu
diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya (Assauri, 2004:141).

Keputusan pembelian adalah sebuah pendekatan penyelesaian
masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau

jasa dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari
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pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, evaluasi
terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan tingkah
laku setelah pembelian (Basu Swasta dan Hani Handoko, 2000 :
15).

Umumnya manusia bertindak  secara rasional dan
mempertimbangkan serta memilih segala jenis informasi yang
tersedia sebelum melakukan sebuah perilaku tertentu. Dari
beberapa pengertian keputusan pembelian diatas dapat disimpulkan
bahwa keputusan pembelian merupakan perilaku pembelian
seseorang dalam menentukan suatu pilihan produk untuk mencapai
kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen yang meliputi
pengenalan kebutuhan/masalah, pencarian informasi, evaluasi
terhadap alternatif pembelian dan keputusan pembelian.

b. Tahapan dalam Proses Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian suatu produk dapat
digambarkan dalam bentuk proses kegiatan pembelian dengan
tahap-tahap sebagai berikut (Mowen dan Minor, 2002 : 11) :
1) Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika konsumen atau pembeli
mengenal suatu masalah atau kebutuhan. Pengenalan
kebutuhan tersebut ditujukan untuk mengetahui adanya
kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi dan

terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka
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2)

3)

konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan yang
belum terpenuhi akan segera dipenuhi atau masih bisa
ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan yang sama-sama
harus dipenuhi.
Pencarian Informasi
Konsumen akan terdorong untuk mencari informasi yang
lebih banyak mengenai produk atau jasa yang ia butuhkan
(Kotler dan Amstrong, 2002 : 204). Pencarian informasi
merupakan aktivitas yang termotivasi dari pengetahuan yang
tersimpan dalam ingatan dan perolehan informasi dari
lingkungan sekitar. Sumber informasi konsumen terdiri dari
empat kelompok, yaitu:
(a) Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga,
kenalan.
(b) Sumber komersial meliputi iklan, tenaga penjual,
pedagang perantara, pengemasan.
(¢) Sumber umum meliputi media massa dan organisasi.
(d) Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan,
penggunaan produk.
Evaluasi Alternatif
Evaluasi alternatif adalah proses dimana suatu alternatif

pilihan disesuaikan dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan
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4)

konsumen. Konsep dasar dalam proses evaluasi konsumen

terdiri dari empat macam :

(a) Konsumen berusaha untuk memenuhi kebutuhan.

(b) Konsumen mencari tahu manfaat dari solusi produk.

(c) Konsumen melihat setiap produk sebagai kumpulan
atribut yang memiliki kemampuan berbeda-beda dalam
memberikan manfaat yang dicari guna memuaskan
kebutuhan.

(d) Konsumen memiliki sifat yang berbeda-beda dalam
melihat atribut yang dianggap relevan dan penting.
Konsumen akan memberikan perhatian yang besar pada
atribut atau produk yang dicarinya.

Keputusan Pembelian
Setelah menjalankan seluruh tahap-tahap sebelumnya,

selanjutnya konsumen harus mengambil keputusan apakah

akan membeli atau tidak. Dalam memutuskan pembelian
tersebut terdapat faktor-faktor lainnya yang akan menetukan
pembelian atau tidak, yaitu sikap orang lain dan faktor-fakor
situasional yang tak terduga. Apabila konsumen memutuskan
untuk membeli, konsumen akan menjumpai serangkaian
keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk,
merk, penjual, manfaat produk, kuantitas, waktu pembelian

dan cara pembayarannya (Kotler, 2000 : 34).

24



5) Perilaku Pasca Pembelian

Setelah  melakukan  pembelian, konsumen akan
mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Jika
suatu produk atau jasa yang telah dibeli sesuai harapan, maka
konsumen akan merasa puas dan jika produk atau jasa yang
dibeli tidak sesuai harapan maka konsumen merasa kecewa.
Tugas pemasar tidak berakhir saat produk atau jasa telah
dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian.
Kepuasan atau ketidakpuasan pembeli akan mempengaruhi
tingkah laku selanjutnya.

Konsumen yang merasa puas terhadap produk yang dibeli
akan memperlihatkan peluang membeli lagi dalam
kesempatan berikutnya. Selain itu konsumen yang puas
cenderung akan mengatakan sesuatu yang baik tentang
produk yang bersangkutan kepada orang lain. Sedangkan
konsumen yang merasa kecewa atau tidak puas dengan
produk yang telah dibelinya, ada dua kemungkinan yang akan
dilakukan oleh konsumen. Pertama, dengan meningglakan
produk atau jasa tersebut atau konsumen tidak mau
melakukan pembelian ulang. Kedua, ia akan mencari
informasi tambahan mengenai produk yang telah dibelinya

untuk menguatkan pendiriannya mengapa ia memilih produk
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C.

tersebut, sehingga ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi

(Kotler, 2000 : 254).

Indikator Keputusan Pembelian

Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller yang

dialih bahasakan oleh Tjiptono (2012 : 184) menjelaskan bahwa

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian meliputi enam

sub keputusan, yakni :

)]

2)

3)

Pilihan Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu
produk atau akan menggunakan uangnya untuk tujuan lain.
Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya
kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk
serta alternative yang mereka pertimbangkan. Misalnya:
kebutuhan suatu produk, keberagaman varian produk dan
kualitas produk.

Pilihan Merek

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang
akan dibeli karena setiap merek memiliki perbedaan tersendiri.
Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana
konsumen akan memilih sebuah merek. Misalnya:
Kepercayaan dan popularitas merek.

Pilihan Penyalur
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4)

5)

Konsumen atau pembeli harus mengambil keputusan penyalur
mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen mempunyai
pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menetukan
peyalur, bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang
murah, persediaan barang yang lengkap dan lainnya. Misalnya:
kemudahan mendapatkan produk dan kesediaan produk.

Waktu Pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa
berbeda-beda. Ada yang membeli sebuah produk dalam jangka
waktu pendek dan jangka waktu yang lama. Misalnya : ada
yang membeli produk seminggu sekali, sebulan sekali, tiga
bulan sekali atau bahkan satu tahun sekali.

Jumlah Pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa
banyak produk yang akan dibeli pada suatu saat nanti.
Pembelian yang dilakukan mungkin bisa lebih dari satu
produk. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
jumlah produk sesuai dengan keinginan pembeli yang berbeda-

berbeda.
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H. Kerangka Pemikir
Tabel 2 Kerangka Pemikir

Teori Proses Selektif
Individu memusatkan perhatian mereka pada rangsangan
tertentu yang berasal dari lingkungan sekitarnya, memilih
dan mengolah informasi yang konsisten dengan kepercayaan
dan sikap mereka, dan menghindari informasi yang tidak
sesuai dengan kepercayaan dan sikap mereka.

Fenomena

Shopee menggunakan strategi tagline gratis ongkos kirim
dalam beriklan untuk menarik konsumen, Berdasarkan pra
riset yang sudah dilakukan pada 153 santriwati
mahasiswi terdapat 98,7% santriwati mahasiswi memiliki
akun Shopee dan pernah melakukan pembelian

! }

Variabel X Variabel Y
Tagline “Gratis Ongkir” Keputusan Pembelian
1. Familiarity 1. Pilihan produk

Pilihan merek
Pilihan penyalur
Waktu pembelian
Jumlah pembelian

2. Differentiation
3. Messanger of
value

R

Besaran pengaruh tagline gratis ongkos kirim Shopee
terhadap keputusan pembelian santriwati mahasiswi
Pondok Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta

Sumber : Olahan Peneliti
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I. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara atas pertanyaan penelitian.
Arikunto (2006) mengatakan bahwa hipotesis adalah suatu kesimpulan yang
belum final dan masih harus dibuktikan kebenarannya. Hipotesis juga dapat
dikatakan sebagai jawaban sementara dari suatu hubungan variabel satu atau
lebih, sehingga hipotesis dapat dikatakan sebagai suatu prediksi yang melekat
pada variabel yang bersangkutan. Berdasarkan variabel yang ada dalam
penelitian ini, maka hipotesis yang peneliti ajukan adalah sebagai berikut :
Ho: Tidak terdapat besaran pengaruh tagline gratis ongkos kirim (ongkir)
Shopee terhadap keputusan pembelian.
Ha: Terdapat besaran pengaruh tagline gratis ongkos kirim (ongkir) Shopee
terhadap keputusan pembelian.
J.  Metodologi Penelitian
1. Metode Penelitian
Penelitian  ini  menggunakan metode kuantitatif dengan
pengumpulan data yang dilakukan menggunakan metode survey. Metode
survey dapat dipahami sebagai penelitian yang mengambil sampel dari
satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data
yang pokok Singarimbun & Effendi (1995) dalam Sulistiyaningsih
(2012:93). Penyebaran kuesioner tersebut bertujuan untuk memperoleh

informasi dari sejumlah responden yang dianggap mewakili populasi.
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Definisi Operasional Variabel

Definisi Operasional Tagline Gratis On

Tabel 3

kos Kirim Shopee

Variabel X

Indikator

Instrumen

Tagline “Gratis
Ongkir”

1) Familiarity (Keakraban)

1.

Saya pernah melihat atau
mendengar tagline Gratis
Ongkir Shopee

Menurut saya tagline
Gratis Ongkir Shopee
mudah diingat

Menurut saya tagline
gratis ongkir Shopee
menarik

Menurut saya tagline
gratis ongkir Shopee
menggunakan kata-kata
yang mudah diingat

2) Differentiation

(Perbedaan)

Tagline Gratis Ongkir
Shopee merupakan
tagline pertama yang
menawarkan penwaran
gratis ongkir

Tagline Gratis Ongkir
Shopee berbeda dengan
taglien e-commerce
lainnya

Menurut saya tagline
gratis ongkir Shopee
menjadi ciri khas e-
commerce Shopee

3) Messanger of

value
(Pesan atau nilai)

Pesan yang disampaikan
melalui tagline gratis
ongkir membuat saya
yakin untuk membeli
produk melalui Shopee
Tagline gratis ongkir
sesuai dengan harapan
saya

Pesan yang disampaikan
tagline gratis ongkir
mudah dimengerti

Sumber : Olahan Peneliti
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Tabel 4

Definisi Operasional Keputusan Pembelian

Variabel Y

Indikator

Instrumen

Keputusan
Pembelian

1) Pilihan produk

1.

Saya memilih  Shopee
untuk melakukan transaksi
atau  pembelian  online
karena tagline gratis ongkir
yang ditawarkan sesuai
dengan  harapan  dan
keinginan saya

Saya merasa benar-benar
membutuhkan Shopee
untuk memenuhi
kebutuhan saya yang sulit
dijangkau

2) Pilihan merek

Saya akan tetap memilih
menggunakan Shopee
untuk melakukan transaksi
atau pembelian online
meskipun masih banyak e-
commerce lainnya

Saya terbiasa
menggunakan Shopee
untuk melakukan transaksi
atau pembelian online
karena menyediakan
kebutuhan yang sesuai
dengan keinginan saya

3) Pilihan penyalur

Saya merasa Shopee
memberikan kemudahan
mendapatkan produk
sesuai keinginan saya
Kesediaan produk yang
selalu tersedia di Shopee
membuat saya lebih tenang
ketika sewaktu-waktu saya
ingin membelinya

Saya merasa Shopee
benar-benar dibutuhkan
dan saya ingin
menggunakannya

4) Waktu pembelian

Kemudahan yang
diberikan Shopee untuk
melakukan transaksi atau
pembelian online
mendorong saya untuk
menggunakannya ulang
Saya sering menggunakan
Shopee

Saya akan menggunakan
Shopee sewaktu-waktu
saya membutuhkannya

5) Jumlah pembelian

Melalui Shopee saya
pernah membeli lebih dari
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satu macam produk

2. Melalui Shopee saya dapat
menentukan sendiri jumlah
produk yang akan saya beli

Sumber : Olahan Peneliti

2. Populasi dan Sampel
a. Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek
dan subyek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian dapat ditarik
kesimpulan. Dengan demikian populasi tidak hanya berarti orang-
orang, akan tetapi juga obyek dan benda-benda alam lainnya.
Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada obyek atau
subyek yang dipelajari, namun juga meliputi seluruh karakteristik
atau sifat yang dimiliki oleh obyek atau subyek tersebut (Sugiyono,
2013 : 117).

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah santriwati
mahasiswa Pondok Pesantren Wahid Hasyim dengan jumlah 153
orang.

b. Sampel

Menurut Arikunto (2013:174) sampel adalah sebagian atau wakil
dari populasi yang diteliti. Sampel merupakan bagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Apabila
populasi terlalu besar dan peneliti tidak memungkinkan untuk

mempelajari semua populasi yang ada dikarenakan keterbatasan
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dana, tenaga, dan waktu maka peneliti dapat menggunakan sample
yang diambil dari populasi tersebut. Namun pada penelitian ini
peneliti akan menggunakan total sampling. Total sampling menurut
Sugiyono (2013 : 123) ialah teknik penentuan sampel bila semua
anggota populasi digunakan sebagai sampel. Dengan demikian
sampel pada penelitian ini adalah berjumlah 153 orang.
c. Teknik Sampling
Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik probability
sampling yakni teknik sampling yang memberikan peluang yang
sama bagi seluruh anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota
sampel.
3. Teknik Pengumpulan Data
a. Jenis Data
1) Data Primer
Data primer pada penelitian ini adalah melalui kuesioner
atau angket. Responden akan diberikan angket melalui google
form dan diminta untuk memilih alternatif jawaban yang telah
disediakan. Pada kuesioner ini peneliti menggunakan skala
likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang mengenai
fenomena sosial. Titik tolak yang digunakan untuk menyusun
item-item pertanyaan ataupun pernyataan adalah indikator

(Sugiyono,2013 : 134).
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Setelah data terkumpul maka langkah selanjutnya adalah
pemberian nilai atau scoring sesuai dengan ketentuan skala
likert. Dalam penelitian ini responden akan diminta menjawab
pertanyaan dengan alternatif jawaban dan rentang skala sebagai
berikut :

Sangat Tidak Setuju (STS) : 1

Tidak Seuju (TS) 2
Netral :3
Setuju 24
Sangat Setuju :5

2) Data Sekunder
Data sekunder yang dilakukan dalam penelitian ini adalah
studi pustaka dengan menggunakan sumber literature, buku,
jurnal, artikel, internet, dan sumber lainnya yang berkaitan
dengan penelitian ini.
4. Uji Validitas
a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
suatu kuesioner. Sebuah kuesioner atau instrument dikatakan valid
apabila pertanyaannya mampu mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2018 : 51).
Uji validitas yang akan dilakukan peneliti adalah dengan

menggunakan rumus Product Moment, yaitu:
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NEIXY-EX)QY)

Tx
[N X)?]INEY2-(ZY)2]
Keterangan :
Txy = Koefisien korelasi antara variabel X dan Y
X = Skor butir
Y = Skor total
N = Banyaknya responden

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk (Gghozali, 2018 :
45). Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel jika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan atau pernyataan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu dan apabila di uji coba berulang kali maka akan
menghasilkan data yang relatif sama.

Dalam penelitian ini uji reliabilitas dilakukan dengan teknik
formula cronbach Alpha yaitu alat ukur dengan satu kali pengukuran
untuk menganalisis reliabilitas. Adapun ketentuan-ketentuan dalam
mengukur reliabilitas adalah sebagai berikut ;

1) Uji reliabilitas dapat dilihat pada nilai Cronbach Alpha, apabila
nilainya >0,60 maka dimensi pernyataan adalah reliabel.
2) Jika nilai Cronbach Alpha <0,60 maka dimensi pernyataan

adalah tidak reliabel.
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Rumus Cronbach Alpha:

_ Kr
1+ (K=-1)r

a
Keterangan :
a = Koefisien Cronbach Alpha
K = Jumlah instrument yang valid
R = Rerata korelasi antar instrumen
5. Metode Analisis Data
Peneliti menggunakan analisis regresi linear sederhana, yang
mana analisis ini digunakan untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh
antara dua variabel yakni variabel dependen dan variabel independen.
Secara umum regresi liniear sederhana dapat dirumuskan seperti
persamaan berikut :
Keterangan :
Y = Variabel terikat (dependen)
a = Intersep

b = Koefisien regresi/slop

X = Variabel bebas (independen)
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BAB 1V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul “Pengaruh Tagline Gratis
Ongkos Kirim Shopee Terhadap Keputusan Pembelian (analisis regresi
sederhana pada santriwati Pondok Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta)”
serta analisis data menggunakan SPSS 21 yang telah peneliti lakukan maka
dapat disimpulkan bahwa hasil uji siginifikan menunjukan terdapat pengaruh
yang signifikan antara tagline gratis ongkos kirim Shopee terhadap keputusan
pembelian. Diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang artinya 0,000 <
0,05 maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
tagline gratis ongkos kirim Shopee terhadap keputusan pembelian.

Kemudian diperoleh nilai koefisien determinasi (r square) sebesar
0,569 yang mengandung pengertian bahwa besaran pengaruh tagline gratis
ongkos kirim Shopee terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 56,9%
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel dan faktor lainnya diluar
penelitian ini seperti harga, citra merek, diskon, kualitas produk dan lain
sebagainya. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh t hitung 14.128
dan t tabel 4.973 sehingga menunjukan t hitung > t tabel (14.128 > 4.973).
Hasil tersebut dapat digunakan untuk menyimpulkan bahwa hipotesis yang
berlaku adalah Ha diterima dan Ho ditolak, dalam arti terdapat pengaruh

tagline gratis ongkos kirim Shopee terhadap keputusan pembelian.
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Perubahan sikap keputusan pembelian santriwati mahasiswi Pondok
Pesantren Wahid Hasyim pada produk terjadi melalui tiga proses selektif
yakni penerimaan informasi selektif, ingatan selektif dan persepsi selektif.
Selain itu indikator tagline yakni familiarity, differentiation, dan messanger
of value berhasil merangsang keputusan pembelian santriwati mahasiswi
Pondok Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta.

B. Saran
1. Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian
ini lebih luas dan mendalam menggunakan populasi penelitian yang lebih
luas dan menggunakan teori serta konsep yang berbeda supaya
mendapatkan hasil yang lebih variatif dan mendalam.
2. Bagi Santriwati Mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta
Santriwati mahasiswi Pondok Pesantren Wahid Hasyim yang
sering menggunakan Shopee karena tertarik dengan tagline gratis ongkos
kirim yang diberikan diharapkan tidak tergesa-gesa dalam memutuskan
pembelian dan dalam memutuskan pembelian harus mempertimbangkan
terlebih dahulu apakah tawaran tagline tersebut memberikan keuntungan
atau tidak.
3. Bagi Shopee
Akan lebih baik apabila dalam membuat tagline produk atau jasa
mampu melihat seberapa besar pengaruh tagline dalam menarik minat dan

keputusan pembelian konsumen sehingga mendapatkan keberhasilan yang
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maksimal. Ketika tagline yang dibuat kurang menarik maka keberhasilan
yang diperolah kurang maksimal, dan sebaiknya melakukan riset terlebih
dahulu sebelum membuat tagline produk atau jasa. Sehingga diharapkan
tagline yang dibuat tidak akan gagal dan akan mendapat dampak positif

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.
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