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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

 
A. Transliterasi Arab-Latin 

 
Daftar huruf Bahasa arab dan translatenya ke dalam huruf latin dapat dilihat 

pada tabel berikut ini: 

1. Konsonan 

 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba‟ B Te ب

 Ta‟ T Te ت

 Ṡa‟ Ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ha‟ H ح
ha (dengan titik di 

bawah) 

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra‟ R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad S ص
es (dengan titik di 

bawah) 

 Dad D de (dengan titik bawah) ض

 Ta T te (dengan titik bawah) ط

 Za Z zet (dengan titik bawah) ظ

 ain „ apostrof terbalik„ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك
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 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah , Apostrof ء

 Ya Y Ye ى

Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 

tanda apa pun. Jika ia di tengah atau di akhir maka ditulis dengan tanda (`). 

2. Vokal 

 
Vokal Bahasa Arab, seperti vokal Bahasa Indonesia, terdiri atas vokal 

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

Vokal tunggal Bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

translatenya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A ا

 Kasrah I I ا

 Dammah U U ا

Vokal rangkap Bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harakat dan huruf, translatenya berupa gabungan huruf: 

 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  ِ  Fathah dan ya‟ Ai a dan i ـ´ ˚ ˝

ى̊  ى´ 
Fathah dan 

wau 
Au a dan u 

Contoh: 
 

 kaifa : كيف
 

 haula: هؤ ل
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3. Maddah 

 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat atau huruf, 

translatenya berupa huruf dan tanda yaitu: 

Harakat dan 

 
Huruf 

 
Nama 

Huruf dan 

 
Tanda 

 
Nama 

 Fathah dan alif atau ya‟ A a garis di atas ا

 Kasrah dan ya‟ I i garis di atas ا

 Dammah dan wau U u garis di atas اؤ

 
 

4. Tā῾marbūtah 

 
Transliterasi untuk tā῾ marbūtah ada dua, yaitu: tā῾ marbūtah yang hidup 

atau mendapat harakat fathah, kasrah, dan ḍammah, transliterasinya adalah [t]. 

Sedangkan tā῾ marbūtah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah [h]. 

Kalau pada kata yang berakhir dengan tā῾ marbūtah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sadang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tā῾ 

marbūtah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

Contoh: 

 
: raudah al-atfāl 

: al-madīnah al-fādilah 

: al-hikmah 
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5. Syaddah (Tasydīd) 

 
Syaddah dan Tasydīd yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda Tasydīd (    ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan 

perulangan huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 

Contoh 

 
: rabbanā 

: najjainā 

: al-haqq 

: nu‟ima 

: „aduwwun 

 
Jika huruf ی ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf 

kasrah ( ), maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi ī. 

Contoh: 

: „Alī (bukan „Aliyy atau „Aly) 

: „Arabī (bukan A‟rabiyy atau „Araby) 
 

6. Kata sandang 

 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf لا  

 

(alif lam ma‟rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi 

seperti biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsi yah maupun huruf 

qamariyah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang 

mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari kata mengikutinya dan 

dihubungkan dengan garis mendatar (-). 



Contoh: 

xiv 

 

 

 
 

 
 

7. Hamzah 

: al-syamsu (bukan asy-syamsu) 

: al-zalzalah (az-zalzalah) 

: al-falsafah 

: al-bilādu 

 

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof („) hanya berlaku bagi 

hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di 

awal kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 

Contoh: 

 
: ta‟murūna 

: al-nau‟ 

: syai‟un 

: umirtu 

 
 

8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia 

 
Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 

kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa indonesia. Kata, istilah atau kalimat 

yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa indonesia, atau 

sering ditulis dalam tulisan bahasa indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia 

akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya, 

kata al-Qur‟an (dari al-Qur‟ān), alhamdulillah, dan munaqasyah. Namun, bila 

kata-kata tersebut menjadi bagan dari satu rangkaian teks Arab, maka harus 

ditransliterasi secara utuh. 



Contoh: 

xv 

 

 

 

Syarh al-Arba‟īn al-Nawāwī 

Risālah fi Ri‟āyah al-Maslah 

9. Lafẓ al-jalālah )الله( 

 
Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya 

atau berkedudukan sebagai muḍāf ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf 

hamzah. 

Contoh: 

   dīnullāh

 billāh 

Adapun tā‟ marbūṭah di akhir kata yang disandarkan kepada lafẓ al-jalālah, 

ditransliterasi dengan huruf [t]. Contoh: 

   hum fī rahmatillāh 

10. Huruf Kapital 

 
Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All Caps), dalam 

transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenal ketentuan tentang penggunaan huruf 

kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 

kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang, 

tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri did 

ahului oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf 

awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak pada 

awal kalimat, maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan  huruf 

kapital (Al-). Ketentuan yang sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul 
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referensi yang didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks 

maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, CDK, dan DR). Contoh: 

Wa mā Muhammadun illā rasūl 

 
Inna awwala baitin wudi‟a linnāsi lallazī bi Bakkata mubārakan 

Syahru Ramadān al-lazī unzila fīhi al-Qurān 

Nasīr al-Dīn al-Tūsī 

Nasr Hāmid Abū Zayd 

Al-Tūfī 

Al-Maslahah fī al-Tasyrī‟ al-Islāmī 

 
Jika nama resmi seseorang menggunakan kata ibnu (anak dari) dan Abū 

(bapak dari) sebagai nama kedua terakhirnya maka kedua nama terakhir itu harus 

disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi. Contoh: 

 

 
B. Daftar Singkatan 

 
Beberapa singkatan yang dibakukan: 

 
Swt. = subhanahu wa ta `ala 

 
saw. = shallallahu `alaihi wa sallam 

 
as = `alaihi as-salam 

 
H = Hijriah 

 
M = Masehi 

Abū al-Walīd Muhammad ibn Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu Rusyd, Abu al-Wahid 

Muhammad (bukan:Rusyid,Abu al Walid Muhammad Ibnu) 

Nasr Hāmid Abū Zaīd, ditulis menjadi: Abū Zaīd, Nasr Hāmid (bukan, Zaīd Nasr 

Hāmid Abū) 
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SM = Sebelum Masehi 

 
I = lahir tahun (untuk orang yang masih hidup saja) 

 
w = wafat tahun 

 
Qs…/…4 = QS al-Baqarah /2:4 atau QS Ali-`Imran/3:4 

HR = Hadis Riwayat 
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ABSTRAK 

Nurpadilah Sulaeman, 2024 “Pengaruh Iklan Online Dan Tagline “ Gratis 

Ongkos Kirim” Terhadap Keputusan Pembelian 

Generasi Z Pada E-commerce shopee Di Kota 

Belopa. Skripsi Program Studi Manajemen 

Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Islam Institute Agama Islam Negeri Palopo Di 

Bimbing Oleh Burhan Rifuddin,S.E.,M.M 

Fokus penelitian ini membahas tentang pengaruh iklan online dan tagline 

“gratis ongkos kirim” terhadap keputusan pembelian generas z pada e-commerce 

shopee di kota belopa. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana 

iklan online dan tagline “gratis ongkos kirim” terhadap keputusan pembelian 

generas z pada e-commerce shopee di kota belopa. 

Metode yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan rumus lemeshow dengan teknik penarikan sampel menggunakan 

purposive sampling, sehingga jumlah sampel yang di gunakan sebanyak 100 

responden. Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

diantaranya uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolonearitas 

dan uji heterokedastisitas, kemudian uji regresi linear berganda, uji hipotesis yang 

terdiri dari uji parsial (uji T), uji simultan (uji F), dan uji determinasi (uji R2). 

Dari hasil penelitian ini, variabel Iklan Online (X1) ( thitung 4,018 > ttabel 

1,985), maka H0 ditolak dan H1 diterima yang berarti terdapat pengaruh iklan 

online (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). Sedangkan, variabel Tagline 

“gratis ongkos kirim” (X2) (thitung 2,600 > ttabel 1,985), maka H02 ditolak dan H12 

diterima yang berarti terdapat pengaruh antara Tagline “gratis onhkos kirim” (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y). Berdasarkan hasil analisis diperoleh nilai 

Fhitung (25,551) > Ftabel (3,939) dan nilai signifikansinya (0,000) < 0,05 maka 

terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel Iklan Online (X1) dan Tagline 

“gratis ongkos kirim” (X2) secara simultan pada keputusan pembelian (Y) 

sehingga H02 ditolak dan H12 diterima. Berdasarkan penelitian ini didapat nilai 

koefisien determinasi (R2) sebesar 0,345. Angka tersebut memperlihatkan dari 

Iklan Online (X1) dan Tagline “gratis ongkos kirim” (X2) berpengaruh sebesar 

34% pada Keputusan Pembelian (Y). Sedangkan 66% lainnya dipengaruhi oleh 

faktor diluar penelitian. 

Kata Kunci: Iklan Online, Tagline “gratis ongkos kirim”, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

Nurpadilah Sulaeman , 2024 “ Influence Online Advertising And Tagline “Free 

Cost Send ” To Decision  Purchase Generation 

Z On E-commerce Shopee In Belopa City . 

Study Program Thesis Management Business 

Sharia Faculty Islamic Economics and Business 

State Islamic Institute Palopo In Guidance By 

Burhan Rifuddin , SE ., MM 

Focus study This discuss about influence online advertising and tagline 

“free shipping ” send ” to decision purchase generation z on e-commerce shopee 

in the city belopa . Research This aiming For know so far where  online 

advertising and the tagline “free shipping ” send ” to decision purchase generation 

z on e-commerce shopee in city belopa . 

Methods used is method study quantitative with use formula lemeshow with 

technique withdrawal sample use purposive sampling , so that amount sample 

used as many as 100 respondents . As for technique data analysis used in study 

This among them test assumption classic consisting of from test normality , test 

multicollinearity And test heteroscedasticity , then test multiple linear regression , 

test hypothesis consisting of from test partial ( T test ), test simultaneous ( F test ), 

and test determination ( R2 test ). 

From the results study this , variable Online Advertising (X 1 ) ( t count 4.018 

> t table 1.985), then H0 rejected and H1 accepted which means there is influence 

online advertising (X1) against decision purchase (Y). Meanwhile , the variable 

Tagline “free shipping ” send ” (X 2 ) ( t count 2.600 > t table 1.985), then H0 2 is 

rejected and H1 2 is accepted which means there is influence between Tagline 

“free onhkos” send ” (X2) to decision purchase (Y). Based on results analysis d 

obtained mark F count (25.551) > F table (3.939) and mark significance (0.000) < 

0.05 then there is influence positive And significant variable Online Advertising 

(X 1 ) and Tagline “free shipping ” send ” (X 2 ) by simultaneous on decision 

purchase (Y) so that H0 2 is rejected and H1 2 is accepted . Based on study This 

got mark coefficient determination (R2) of 0.345. Number the show from Online 

Advertising (X1) and Tagline “free shipping ” send ” (X2) has an effect by 34% 

on the Decision Purchase (Y). While the other 66% influenced by factor outside 

study . 

Keywords : Online Advertising , Tagline “ free shipping ” send ”, Decision 

Purchase . 



 

 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

 
Saat ini perkembangan teknologi internet yang semakin pesat dan 

sudah menjadi kebutuhan pokok bagi sebagian masyarakat, khususnya masyarakat 

Indonesia. Kemajuan teknologi, serta banyaknya pengguna internet, membuat 

internet menjadi media yang saat ini paling efektif1, salah satunya banyak 

dimanfaatkan untuk memasarkan produk seperti melalui website, media social, 

dan platform internet lainnya. 

Seiring dengan perkembangan teknologi, masyarakat umum sekarang 

dengan mudah dapat membeli barang tanpa harus datang langsung ke tempatnya, 

yang tadinya terbiasa berbelanja secara langsung di pasar atau pun mall terdekat, 

saat ini masyarakat lebih gemar berbelanja secara online. Belanja online sudah 

menjadi kebiasaan baru masyarakat modern sejak beberapa tahun terakhir. Hal ini 

bisa dilihat dari kemunculan layanan E-commerce seperti Tokopedia, shopee, 

Bukalapak, Blibli dll. Riset dari We Are Social, sebanyak 178, 9 juta masyarakat 

Indonesia berbelanja online sepanjang tahun 2022 hingga awal 2023, angka itu 

naik 12, 8% secara tahun ke tahun2. 

E-commerce adalah situs web yang menawarkan kesempatan kepada 

pengguna untuk melakukan transaksi jual beli secara online melalui Internet 

1 Vinita Sandi Winarni, Ni Made ida Pratiwi, and Sri Andayani, „Pengaruh Iklan Online Dan 

Tagline Gratis Ongkos Kirim Terhadap Keputusan Pembelian E-Commerce Shopee Pada Generasi 

Z Di Surabaya Utara‟, Seminar Peningkatan Sitasi Internasional, 1.1 (2022), 116–20. 
2 CNBC Indonesia Redaksi, „Warga RI Habiskan Rp 851 T Buat Belanja Online, Beli Apa 

Aja?‟ <https://www.cnbcindonesia.com/tech/20230215145223-37-414052/warga-ri-habiskan-rp- 

851-t-buat-belanja-online-beli-apa-aja> [accessed 28 January 2024]. 

 

1 

http://www.cnbcindonesia.com/tech/20230215145223-37-414052/warga-ri-habiskan-rp-
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untuk memastikan efisiensi bisnis secara keseluruhan3. Pada era digital seperti 

saat ini, kita menjumpai begitu banyak macam transaksi online, melalui media 

elektronik yang kita punya seperti handphone, laptop dll. 

Iklan online merupakan promosi sebuah produk atau jasa yang 

menampilkan foto atau video dengan tujuan tertentu. Umumnya tujuannya antara 

lain penjualan atau selling, memperkenalkan brand atau brand awareness, dan 

lainnya. Iklan online akan mengarahkan calon konsumen ke situs, website, atau 

sosial media4. Iklan merupakan arus informasi satu arah yang terjadi dalam rangka 

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 

pertukaran barang dan jasa. Terjadinya pertukaran barang dan jasa tentunya harus 

di barengi dengan strategi pemasaran. Agar mencapai sasarannya maka iklan 

harus memberikan kesan mendalam terhadap konsumen. 

Iklan online sebagai media promosi untuk mempengaruhi konsumen, 

suatu perusahaan yang menggunakan iklan online sebagai media promosi baik 

melalui media cetak ataupun elektronik biasanya bersaing dengan membuat 

tagline atau slogan untuk produknya. Hal ini di lakukan agar pesan yang 

sampaikan menimbulkan kesan mendalam dan mudah di ingat oleh konsumen. 

Strategi pemasaran yang efektif tentu berdampak positif bagi 

perusahaan, salah satu strategi tersebut adalah dengan menciptakan tagline yang 

menarik. Tagline adalah deskripsi singkat yang terdiri dari beberapa kata yang 

menggambarkan suatu produk secara keseluruhan yang bertujuan agar mudah 

 

3 Darlis, „Pengaruh E-Commerce Dan Ekspektasi Pendapatan Terhadap Minat Berwirausaha 

Dikota Belopa‟, Kajian Pendidikan Ekonomi Dan Ilmu Ekonomi, 5.2 (2021), 99–106. 
4   Impluse   Digital   ,   „Ini   Dia   Jenis   Iklan   Online   Yang   Sebaiknya   Anda   Tahu‟ 

<https://www.sapx.id/blog/ini-dia-jenis-iklan-online-yang-sebaiknya-anda-tahu/> [accessed 1 

February 2024]. 

http://www.sapx.id/blog/ini-dia-jenis-iklan-online-yang-sebaiknya-anda-tahu/
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diingat oleh konsumen. Penggunaan tagline dalam iklan merupakan suatu hal 

yang lazim dan banyak dilakukan. Diharapkan dengan tagline tersebut mampu 

memberikan kesan mendalam dan mudah diingat oleh konsumen. Kesan 

mendalam yang timbul diharapkan mampu meningkatkan sikap keputusan 

membeli dalam diri konsumen5. 

Strategi penggunaan tagline “gratis omgkos kirim” iklan juga di 

terapkan oleh Shopee agar dapat terus di ingat oleh konsumen dan menarik 

perhatian konsumen melalui tagline. Shopee pertama kali resmi masuk ke 

Indonesia pada tahun 2015, sejak awal  di luncurkan di Indonesia E-commerce 

satu ini sudah menawarkan berbagai macam program menarik untuk menggaet 

lebih banyak pengguna baru yang ada di Indonesia, Salah satunya pada awal 

kemunculannya Shopee mengeluarkan slogan “ Beli dan Jual di Ponsel”. Pada 

tahun 2016, Shopee mengubah slogannya menjadi “ Gratis Ongkos Kirim di 

Indonesia”. Tagline ini berhasil menjadikan shopee sebagai e-commerce pilihan 

jual beli. Slogan tersebut memberikan informasi bahwa Shopee memberikan gratis 

ongkos kirim ke seluruh Indonesia6. 

Tagline ”Gratis ongkos kirim” yang ditawarkan shopee merupakan 

penawaran yang menarik bagi konsumen maupun calon konsumen, dengan 

adanya “gratis ongkos kirim”, konsumen tidak lagi diberatkan oleh biaya lebih 

untuk ongkos kirim, ini akan mempengaruhi konsumen yang kebanyakan ragu 

untuk berbelanja online karena adanya ongkos kirim untuk pengiriman barang. 

 

5 Vani, Anindya, Dhaneswara., „Pengaruh Tagline Gratis Ongkir Shopee Terhadap 

Keputusan Berbelanja Online Pada Masyarakat Kota Bandar Lampung‟, 2019, 108. 
6Nandy, „Pendiri Shopee Dan Kisah Perjalanan Karirnya‟ 

<https://www.gramedia.com/literasi/pendiri-shopee/> [accessed 1 February 2024]. 

http://www.gramedia.com/literasi/pendiri-shopee/
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Namun, di dalam penerapan “ gratis ongkos kirim” yang ditawarkan oleh shopee 

penawaran tersebut tidak berlaku secara begitu saja, ada  syarat dan ketentuan 

yang berlaku untuk menikmati promo tersebut, seperti harus mengklaim voucher 

“ gratis ongkos kirim”, melakukan pembelian minimal Rp.50.000 dan hanya bisa 

digunakan ditoko tertentu atau pada saat event yang diadakan shopee setiap bulan 

seperti 1.1, 10.10 biasanya promo “gratis ongkos kirim” dapat dilakukan dengan 

minimal belanja Rp.0, dan biasanya voucher “gratis ongkos kirim” memiliki masa 

berlaku sampai tanggal penggunaan yang telah ditententukan oleh shopee. 

Gambar 1.1 5 E-commerce dengan pengunjung Terbanyak 
 

 
Sumber :Pusat Data Ekonomi dan Bisnis Indonesia | Databoks (katadata.co.id) 

 

Pada gambar 1 dapat kita ketahui bahwa pengguna e-commerce 

terbanyak terdapat di shopee dengan jumlah kunjungan 157, 97 juta 

orang,kemudia disusul oleh oleh Tokopedia 117, 03 juta orang, Lazada sebanyak 

83, 23 juta, Blibli sebanyak 25, 43 juta orang, dan terakhir Bukalapak 18, 07 juta 

orang. 

https://databoks.katadata.co.id/
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mvk.html> [accessed 2 February 2024]. 

 

 

 

 

 

 

 

Sebagai marketplace yang paling diminati di Indonesia, Shopee 

berhasil menarik hati jutaan masyarakat Indonesia terbukti shopee menjadi e- 

commerce nomor satu. Salah satu target pengguna shopee adalah generasi z yang 

saat ini terbiasa melakukan aktivitas dengan bantuan gadget atau smartphone 

termasuk aktivitas berbelanja. Generasi Z atau Gen Z adalah istilah yang 

digunakan untuk menyebut kelompok orang yang lahir antara tahun 1996 dan 

20127. Mereka adalah generasi yang tumbuh di era digital, di mana teknologi dan 

media sosial menjadi bagian penting dari kehidupan mereka. 

Menurut survei Alvara Research Center, Shopee merupakan layanan 

 
e-commerce paling populer di kalangan anak muda Indonesia pada Maret 2022. 

 
Gambar 1.2. E-commerce Terpopuler Di Kalangan Anak Muda 

 

 

Sumber :Pusat Data Ekonomi dan Bisnis Indonesia | Databoks 
 

(katadata.co.id) 
 

 

 

 

 

 
 

7 Merdeka.com, „Apakah Gen Z Itu? Ini Penjelasan Dan Karakteristiknya‟ 

<https://www.merdeka.com/jabar/apakah-gen-z-itu-ini-penjelasan-dan-karakteristiknya-49961- 

https://databoks.katadata.co.id/
https://databoks.katadata.co.id/
http://www.merdeka.com/jabar/apakah-gen-z-itu-ini-penjelasan-dan-karakteristiknya-49961-
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<http://eprint.stieww.ac.id/id/eprint/1654>. 

 

 

 

 

 

 

 

Pada gambar 2 bisa dilihat bahwa shopee menjadi e-commerce paling 

diminati oleh generasi z pada saat ini dibandingkan market place lainnya seperti 

Lazada, tokopedia dan Bukalapak. 

Keputusan Pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Artinya tentang 

bagaimana produk, jasa, ide, atau pengalaman yang dapat memenuhi kebutuhan 

dan keinginan dari individu, kelompok, dan organisasi untuk membuat pilihan, 

pembelian, dan penggunaan (Kotler dan Armstorng)8. Dengan adanya iklan online 

yang menarik dan tagline “gratis ongkos kirim”, yang digunakan shopee tidak 

dipungkiri itu yang mempenggaruhi keputusan pembelian konsumen terutama di 

kalangan anak muda. 

Shopee banyak diakses oleh masyarakat terutama kalangan remaja. 

Kebutuhan masyarakat yang semakin lama semakin beragam entah itu memang 

karena kebutuhan akan produk tersebut atau hanya karena keinginan untuk 

memiliki suatu produk tersebut. Banyak masyarakat yang ingin tampil trendy 

sehingga mengorbankan uang atau tabungannya untuk membeli sesuatu yang 

kadang tidak dibutuhkannya. Jual beli online menjadi trend yang saat ini telah 

merambah diberbagai kalangan masyarakat. Perkembangan teknologi internet 

yang sedemikian pesat memunculkan perubahan perilaku dikalangan masyarakat, 

termasuk pada masyarakat Kota Belopa, terutama pada generasi z. Perubahan 

perilaku tersebut dapat dilihat dari kebiasaan berbelanja masyarakat, yang tadinya 

 
 

8 Dwita Risanti, „Pengaruh Iklan Tagline “Gratis Ongkir” Shopee Terhadap Keputusan 

Berbelanja Online Pada Masyarakat Yogyakarta‟, 2020 
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terbiasa berbelanja secara langsung di pasar,toko atau mall terdekat, saat ini 

masyarakat lebih gemar berbelanja secara online. 

Berdasarkan uraian diatas,maka peneliti tertarik melakukan penelitian 

dengan judul: “ PENGARUH IKLAN ONLINE DAN TAGLINE GRATIS 

ONGKOS KIRIM TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN E- 

COMMERCE SHOPEE PADA GENERASI Z DI KEC BELOPA” 

B. RUMUSAN MASALAH 

 

1. Apakah iklan online berpengaruh terhadap keputusan pembelian generasi z 

di Kota Belopa ? 

2. Apakah ada pengaruh tagline “gratis ongkos kirim” terhadap keputusan 

pembelian e-commerce shopee pada generasi z di kota Belopa ? 

3. Apakah iklan online dan tagline “gratis ongkos kirim” berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian e-commerce shopee pada generasi 

z di Kota Belopa ? 

C. Tujuan Penelitian 

 

1. Untuk mengetahui apakah iklan online berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian generasi z di Kota Belopa 

2. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh tagline “gratis ongkos kirim” 

terhadap keputusan pembelian e-commerce shopee pada generasi z di Kota 

Belopa 

3. Untuk mengetahui pengaruh ke dua variabel secara simultan terhadap 

keputusan pembelian e-commerce shopee pada generasi z di Kota Belopa. 
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D. Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat yang di harapkan dari adanya penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

 
Penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat dan 

pengetahuan mengenai pengaruh iklan online dan tagline gratis ongkos 

kirim terhadap keputusan pembelian e-commerce shopee pada generasi  z 

di Kota Belopa. 

2. Manfaat Praktis 

 
a. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi bagi perusahaan 

dalam menetapkan strategi dalam pemasaran khususnya dalam bidang 

periklanan 

b. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi guna 

menciptakan kemampuan perusahaan dalam manajemen pemasaran yang 

mengarah pada kondisi yang lebih baik 

c. Bagi peneliti selanjutnya penelitian ini di harapkan mampu menjadi 

rujukan dan dapat di manfaatkan sebagai bahan penelitian selanjutnya 

mengenai manajemen pemasaran dan keputusan pembelian 



 

 

 

 

BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

 
Penelitian terdahulu digunakan peneliti sebagai bahan dan  acuan 

untuk melakukan penelitian. Hal ini digunakan untuk menghindari kesamaan dan 

menentukan perbedaan dengan penelitian yang pernah ada. 

Adapun penelitian terdahulu sebagai landasan dalam penelitian ini 

diantarannya : 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
 

 

No Nama 

Penelitian 

Judul Penelitian Metode 

Penelitian 

Hasil 

1 Intan Nabila Peran Brand Metode Pada hasil penelitian 
 Azahra, Ambassador dan pendekatan menunjukkan bahwa 

 Almira 

Devita Putri 

Tagline “ Gratis 

Ongkos kirim 

kuantitatif Fhitung > Ftabel 

(173.338 > 3,070) 
  Shopee terhadap  dan tingkat 
  Keputusan  signifikan lebih kecil 
  pembelian  dari 0,05 (0,00 < 
  Shopee Pada  0,05). Didapati 
  Generasi Z di  kesimpulan 
  Kota Bandar  mengenai variabel 
  Lampung  Brand Ambassador 

 maupun Tagline 

mempunyai dampak 

yang sangat besar 

terhadap Keputusan 

Pembelian9. 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

sebelumnya adalah 

sama-sama 
 

9 Intan Nabila Azahra and Almira Devita Putri, „Peran Brand Ambassador Dan Tagline 

“Gratis Ongkir” Shopee Terhadap Keputusan Pembelian Shopee Pada Generasi Z Di Kota Bandar 

Lampung‟, Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), 13.2 (2023), 139–45. 

 

9 
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menggunakan 

variabel Tagline 

“Gratis ongkos 

kirim” dan objek 

penelitian. 

Sedangkan 

perbedaannya yaitu 

pada penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

variabel Brand 

ambassador dan 

juga lokasi 

penelitian. 
 

2 Fathul 

Qorib, 

Angela 

Marichi 

Bhara 

Pengaruh Iklan 

“Shopee 

Blackpink 

Seabagai Brand 

Ambassador” 

Terhadap Minat 

Belanja Online 

Mahasiswa 

Penelitian 

kuantitatif 

dengan 

metode 

regresi 

linier 

sederhana. 

Populasi 

Mahasiswa 

Akademi 

Kebidanan 

Wira 

Husada 

Nusantara 

angkatan 

2018 

dengan 

jumlah 132 

sampel 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa, berdasarkan 

nilai pearson 

correlation sebesar 

0,674 (67,4%) 

berkorelasi kuat 

(nilai signifikansi > 

0,05), sehingga 

dapat diambil 

keputusan bahwa 

kedua variabel iklan 

(X) dan minat (Y) 

berkorelasi kuat10. 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

terdahulu adalah 

terletak  pada 

variabel X yaitu 

iklan, sedangkan 

perbedaan penelitian 

terdahulu dengan 

penelitian sekarang 

yaitu pada variabel 

Y dan objek 

penelitian 
 

 
 

 

10 Fathul Qorib and Marichi Bhara Angela, „Pengaruh Iklan “Shopee Blackpink Sebagai 

Brand Ambassador” Terhadap Minat Belanja Online Mahasiswa‟, Jurnal Ilmu Soisal Dan Ilmu 

Politik (JISIP), 8.4 (2019), 288–96 <www.publikasi.unitri.ac.id>. 

http://www.publikasi.unitri.ac.id/
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3 Komang 

Suparyawan 

,Rizky 

Dermawan 

Pengaruh 

Prefensi 

Konsumen dan 

Iklan Online 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Produk Skin 

Hero ( Studi 

Kasus Pada 

Mahasiswa 

Fakultas 

Ekonomi dan 

Bisnis di 

Universitas 

Pembangunan 

“Veteran” Jawa 

Timur) 

Metode 

kuantitatif 

,populasi 

yaitu 

mahasiswa 

Manajemen 

Universitas 

Pembangun 

an Nasional 

”Veteran” 

Jawa Timur 

dengan total 

sampel 101 

responden 

Preferensi konsumen 

secara positif 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

yang dapat diterima, 

dengan P Value 

0,000 < 0,05, maka 

berarti (positif). 

Iklan online 

bermakna positif 

perihal keputusan 

pembelian bisa 

diterima, dengan P 

Value 0,000 < 0,05, 

maka Signifikan 

(positif)11. 

Persamaan dari 

penelitian ini yaitu 

sama-sama 

menggunakan 

variabel iklan 

online,sedangkan 

yang membedakan 

penelitian ini yaitu 

penelitian terdahulu 

menggunakan 

variabel prefensi 

konsumen,objek 

penelitian dan lokasi 

penelitian yang 

berbeda. 
 

4 M Wahyu 

Firmansyah 

Pengaruh 

Tagline Gratis 

Ongkir dan 

Iklan Youtube 

Dari Shopee 

Terhadap Brand 

Awarenes 

Penelitian 

kuantitatif 

dengan 

pendekatan 

asosiatif, 

jumlah 

sampel 104 

responden 

Berdasarkan hasil 

penelitian Tagline 

gratis ongkir dan 

iklan youtube 

terhadap brand 

awareness. Bahwa 

uji f menunjukan 

bahwa nilai 

signifikansi sebesar 

  0,000. Apabila di  
 

11 Komang Suparyawan and Rizky Dermawan, „Pengaruh Preferensi Konsumen Dan Iklan 

Online Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Skin Hero (Studi Kasus Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Di Universitas Pembangunan “Veteran” Jawa Timur)‟, J-MAS 

(Jurnal Manajemen Dan Sains), 8.1 (2023), 637 <https://doi.org/10.33087/jmas.v8i1.844>. 
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bandingkan dengan 

signifikansi yang di 

harapkan yaitu 0,05, 

maka signifikansi f 

hitung lebih kecil 

dari nilai signifikansi 

(0,000 < 0,05). 

Dengan begitu dapat 

diketahui tagline 

gratis ongkir dan 

iklan youtube secara 

bersama-sama 

mempengaruhi 

brand awareness12. 

Persamaan penelitian 

ini dengan penelitian 

sebelumyan terletak 

pada varibael X1 

yaitu tagline gratis 

ongkir,sedangkan 

perbedaan penelitian 

ini dengan penelitian 

terdahulu yaitu pada 

variabel X2 iklan 

youtube dan objek 

penelitian. 
 

5 Faman 

Sumantoro 

Pengaruh 

Iklan,Flash Sale 

Dan Tagline 

“Gratis Ongkir” 

Shopee 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Implusif Secara 

Online 

Metode 

kuantitatif, 

populasi 

penelitian 

yaitu 

Mahasiswa 

Universitas 

Putra 

Bangsa 

Kebumen 

dengan 

sampel 

penelitian 

100 

responden 

Berdasarkan hasil 

penelitian bahwa 

nilai Adjusted R 

Square adalah 

sebesar 0,379 atau 

jika dirubah dalam 

bentuk persen adalah 

37,9%. Artinya 

adalah sebanyak 

37,9% variabel 

keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh 

variabel Iklan, 

Flashsale dan 

Tagline, sedangkan 

  yang dipilih sisanya sebanyak  
 
 

12 Ansori and others, „Pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” Dan Iklan Youtube Dari Shopee 

Terhadap Brand Awarenes‟, Science, 7.1 (2022), 1–8 <http://link.springer.com/10.1007/s00232- 

http://link.springer.com/10.1007/s00232-
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Pengaruh Iklan , Flas‟, 2021, 1–9. 

 

 

menggunak 

an 

purposive 

sampling 

63,1% dipengaruhi 

oleh variabel lain 

yang tidak dijelaskan 

dalam penelitian 

ini13. Persamaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

yang akan dilakukan 

yaitu pada sama- 

sama menggunakan 

variabel iklan dan 

tagline “Gratis 

Ongkir”. Perbedaan 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian ini 

yaitu penelitian 

terdahulu 

menggunakan 3 

variabel X 

sedangkan penelitian 

yang akan dilakukan 

hanya menggunakan 

2 variabel X dan 

objek penelitian 

  yang berbeda  
 

 
 

B. Landasan Teori 

 

4 Iklan Online 

 
a. Pengertian iklan online 

 
Menurut Kotler (Periklanan (advertising) adalah semua bentuk 

terbayar atas presentasi nonpribadi dan promosi ide ,barang,atau jasa oleh 

sponsor yang jelas.Iklan bisa jadi cara yang efektif dari segi biaya untuk 

mendistribusikan pesan ,baik dengan tujuan membangun preferensi merek atau 

13 Faman Sumantoro, „Pengaruh Iklan , Flash Sale Dan Tagline “ Gratis Ongkir ” Shopee 

Terhadap Keputusan Pembelian Implusif Secara Online Faman Sumantoro Program Studi 
Manajemen , Universitas Putra Bangsa Abstrak Penelitian Ini Bertujuan Untuk Mengetahui 
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mendidik orang. Sedangkan menurut Gil,Dkk (dalam Auditya) Iklan adalah 

alat komunikasi perusahaan untuk menyampaikan informasi sebuah produk 

atau merek kepada konsumen 

Menurut (Kotler dan Armstrong) mengatakan bahwa Electronic 

marketing (e-marketing) merupakan sebuah bentuk usaha dari perusahaan 

untuk memasarkan produk barang dan jasa serta membangun hubungan dengan 

para konsumen melalui media internet secara online. 

Iklan online menurut Schlosser dan Shavin (dalam Hariningsih) 

merupakan bentuk konten komersial di internet yang didesain oeh pebisnis 

untuk menginformasikan kepada konsumen tentang produk atau jasa. Internet 

advertising dapat dikirimkan melalui banyak saluran (misalnya pesan email 

atau permainan interaktif, dan lain-lain) dalam berbagai bentuk  (misalnya 

video klip, print atau audio)14. 

Online advertising, iklan daring, dan iklan online adalah tiga istilah 

yang mengacu pada satu definisi sama yaitu strategi/ teknik pemasaran bisnis 

yang melibatkan internet sebagai media untuk menyampaikan pesan pemasaran 

kepada target pasar.Dikenal juga dengan istilah iklan internet atau periklanan 

digital, iklan online bisa berupa teks, animasi, gambar, video dengan voice 

over, gabungan video dan musik, atau bahkan gabungan antara teks, video, 

voice  over,  dan  musik.Bentuk  atau  tampilan  dari  iklan  online  ini  sangat 

 

 

 
14 Doni Setia Darma, „Pengaruh Pemasaran Media Sosial Dan Iklan Online Terhadap 

Keputusan Pembelian Kaos Anak Syifa Kids Apparel Bandung‟, 2016, 17–37 

<https://elib.unikom.ac.id/files/disk1/713/jbptunikompp-gdl-donisetiad-35613-9-unikom_d- 
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Beberapa Perusahaan Di Kota Palopo‟, 03 (2021), 31–43. 

 

 

 

 

 

 

 

tergantung pada kebutuhan dan platform yang digunakan (situs web, blog, 

media sosial, YouTube, dll). 

b. Keuntungan Iklan Online 

 
1) Promosi Cepat 

 
Promosi penjualan pada umumnya dibedakan menjadi dua bagian 

yaitu promosi penjualan yang berorientasi pada konsumen dan promosi 

penjualan yang berorientasi pada perdagangan.15 

Salah satu keuntungan utama dari iklan online yang kini kian populer 

adalah promosi yang cepat dan pemasangan yang mudah.Dibanding dengan 

iklan konvensional dalam bentuk,misalnya di surat kabar,majalah,sebar 

brosur dan pasang banner,iklan online tentu jauh lebih mudah dan hemat 

waktu. Kita tidak perlu menunggu berminggu-minggu untuk melihat iklan 

kita ditampilkan karena proses pemasangan iklan online yang hanya butuh 

beberapa klik dan bias dilakukan dimana saja 

2) Luas Tanpa Batas 

 
Iklan online memiliki jangkauan yang lebih luas yakni secara global,yang 

tentu akan sangat susah untuk dilakukan iklan konvensional.Tentu iklan 

online membuat bisnis bias menjangkau lebih banyak target pasar 

termasuk luar dari luar negeri. 

3) Hemat Biaya 

Sebenarnya tergantung pada iklan online seperti apa yang ingin di buat dan 

siapa yang membuatnya,karena jika bisnismu memperkerjakan atau 
 

15
Mujahidin jabaluddin Hamud, „Analisis Strategi Bauran Komunikasi Pemasaran Pada 
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menyewa jasa iklan digital ahli.maka kita perlu mengeluarkan biaya lebih 

untuk jasa ini.Tapi secara keseluruhan,iklan online termasuk lebih hemat 

biaya dibanding iklan di tv,radio,majala,surat kabar dan sejenisnya.Bahkan 

dengan budget yang terbatas sekalipun,pemilik bisnis bias membuat iklan 

online yang menjangkau target pasar yang tepat di berbagai area. 

4) Format Iklan Beragam 

 
Karena keberagaman format iklan online seperti mulai dari iklan teks 

hingga video,maka setiap pemilik bisnis bisa dengan mudah memilih 

tampilan iklan seperti apa yang cocok dengan bisnisnya 

5) Lebih Tepat Sasaran 

 
Metode iklan konvensional lewat media televisi, surat kabar, selebaran, 

atau papan reklame termasuk cara pengiklanan yang tidak tepat sasaran 

karena tidak bisa langsung mengarah ke target pasar yang di inginkan. 

Jadi, anggaran iklan bisnismu hanya dihabiskan untuk menayangkan iklan 

kepada sebanyak mungkin orang dan berharap bahwa beberapa di antara 

mereka merupakan target pasar yang tertarik untuk menggunakan 

produkmu. Cara ini termasuk tidak efektif dan efisien tentunya. 

Tapi kalau kita menggunakan iklan online, kita bisa memilih sendiri untuk 

menayangkan iklan tersebut dimana yang menjadi tempat berkumpulnya 

target pasar yang dinginka , apakah di Facebook, YouTube, Instagram, 

Google, atau lainnya. 
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6) Service After sale 

 
Keuntungan lain dari iklan online yang mungkin tidak banyak disadari 

orang adalah pemilik bisnis bisa dengan mudah menjaga hubungan purna 

jual dengan para pelanggan. 

Hal ini perlu dilakukan agar kita bisa mendapat feedback dari pelanggan, 

membangun kepercayaan dengan pelanggan, dan membuat pelanggan 

tidak mudah pindah ke lain hati karena setiap kali ada promo, new items, 

atau jenis promosi lain, kita bisa langsung share ke pelanggan untuk 

mempengaruhi mereka melakukan tindakan pembelian16. 

c. Jenis-jenis iklan Online 

 
Strauss dan Frost dan Laudon dalam Hariningsih menjelaskan 

beragam jenis internet advertising antara lain display advertising, rich media, 

transition dan superstisial advertising, e-mail advertising, sponsorship, mobile 

advertising, dan website. Berikut penjelasan masing-masing jenis internet 

advertising tersebut : 

1) Display Advertising 

 
Displau adversiting yaitu jenis iklan yang terdiri dari lebih banyak grafik 

dibandingkan teks. Jenis iklan ini sering disebut pop-up. Iklan ini banyak 

bertujuan untuk brand awarenes. 

2) Rich media 

 
Rich media merupakan jenis advertising yang memiliki beragam jenis 

dalam berbagai format pilihan, antara lain: banner, interstitial advertising, 

 

16 Bayu Kurniawan, „Iklan Online Adalah: Pengertian, Keuntungan & Jenis-Jenisnya‟, 

Komerce.Id, 2022 <https://komerce.id/blog/iklan-online-adalah/> [accessed 25 February 2024]. 
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floating advertising, wallpapper advertising, trick banner, video 

advertising, dan lain-lain. 

3) Translation 

 
Translation adalah jenis iklan dimana muncul ketika konten lain sedang 

loading antar page, sedangkan superstisial adalah semacam mini video 

advertising yang muncul ketika pergerakan mouse pengunjung dari satu 

bagian situs ke bagian yang lain. 

4) E-mail Advertising 

 
E-mail advertising adalah merupakan bentuk advertising dalam format 

teks. 

5) Sponsorship advertoril 

 
Sponsorship advertorial adalah perpaduan antara artikel editorial dengan 

iklan 

6) Mobile advertising 

 
Mobile Advertising adalah media iklan dengan media telepon selular17. 

 
d. Indikator Iklan Online 

 
Menurut Sufyan Habib telah meneliti efektivitas iklan online, terdapat 

beberapa indikator, diantaranya indikator tersebut adalah: 

1) Kreatif 

 
Adalah bagaimana online advertising didesain semenarik mungkin agar 

pelanggan menyukai atau tertarik terhadap suatu produk atau objek. 

 

 

 
 

17 Darma. 



19 
 

 

 

 

 

 

 

2) Relevan 

 
Merupakan bagaimana online advertising menyesuaikan dengan realita 

produk/objek yang diiklankan di internet. 

3) Dapat Di Percaya 

 
Dapat dipercaya oleh para pelanggan karena informasi yang disampaikan 

pada online advertising sesuai dengan kenyataan yang ada18. 

5 Tagline 

 
a. Pengertian Tagline 

 
Tagline merupakan bagian dari iklan yang bertujuan agar iklan 

tersebut mudah diingat oleh konsumen. Tagline dalam suatu iklan memegang 

peranan penting. Menurut Nuradi, Kridalaksana, Noeradi, Utorodewo, Indrati 

dalam (Larensia) tagline adalah kalimat singkat sebagai penutup teks inti yang 

menyimpulkan secara singkat tujuan komunikasi suatu iklan. 

Tagline merupakan suatu ungkapan pendek berisi pesan yang padat 

dan mudah diingat. Tagline dapat disamakan dengan slogan, atau jargon dalam 

iklan. Penggunaan tagline bermanfaat untuk memperkuat kemampuan iklan 

dalam mengeksekusi (mencapai sasarannya) yaitu mempengaruhi konsumen 

untuk menggunakan produk yang diiklankan. 

Tagline itu sendiri adalah salah satu dari bagian perilkanan 

Istilahtagline berasal dari bahasa inggris. Kata tagline masih belum ada dalam 

kamus bahasa Indonesia dan juga belum ada di Kamus Besar Bahasa Indonesia 

 

18 Ohan Berlyanti, „Pengaruh Online Advertising, Perceived Usefullnes, Perceived Ease Of 

Use, Dan Perceived Interactivity Terhadap Impulse Buying Pada Mobile Streaming Application 

Disney Plus Hotstar (Survei Di Kota Depok, Jawa Barat) [Skripsi]‟ (Universitas Pembangunan 

Nasional „Veteran‟ Yogyakarta, 2022). 
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(KBBI). Mengambil dari kamus bahasa inggris pengertian dari tagline identik 

dengan slogan. Tagline merupakan rangkaian suatu kalimat pendek yang 

dipakai untuk memperkenalkan sebuah brand atau perusahaan pada konsumen. 

(Azizi & Yateno,). 

b. Tagline “Gratis ongkos kirim” 

 
Tagline “gratis ongkos kirim” adalah ungkapan atau kalimat yang 

ditunjukan untuk membedakan marketplace jual beli online yang satu dengan 

marketplace lainya, dengan tujuan untuk menarik konsumen yang melihat 

tagline gratis ongkos kirim tersebut. Tagline yang simpel, mudah di ingat, akan 

memperkuat merek, apabila terjadi kesesuaian dengan harapan konsumen dan 

mempunyai perbedaan yang menjadi ciri khas dibandingkan dengan 

pesaingnya. 

(Azizi & Yateno) mendefinisikan tagline”gratis ongkir” dengan 

Definisi operasional : “tagline “gratis ongkir” adalah ungkapan atau kalimat 

yang ditunjukan untuk membedakan marketplace jual beli online yang satu 

dengan marketplace lainya”. Tujuannya untuk menarik konsumen yang melihat 

tagline gratis ongkos kirim tersebut agar konsumen yang suka  berbelanja 

online khususnya di marketplace shopee. 

Dalam Al-Qur‟an Surah Al-Muddatstir ayat 38 yang berbunyi: 
 

بۡ   س ۡ  ةنۡ   يۡ   هر

 ت

س ك ما

   ۡ 

 بۡ   

 فۡ   ن   كلُ

 

Artinya : 

 
Setiap orang bertanggung jawab atas apa yang dilakukan 
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Sesuai ayat di atas tafsir Al-Madinah Al-Munawwarah / Markaz 

Ta'dzhim al-Qur'an di bawah pengawasan Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair 

Hafidz, professor fakultas al-Qur'an Universitas Islam Madinah yaiut, 

Janganlah kamu menganggap harta, upaya, ilmu, dan dakwah yang telah kamu 

kerahkan itu telah banyak; namun pandanglah itu masih sedikit. 

Dalam islam iklan adalah bentuk komunikasi yang tidak langsung, 

yang berdasarkan pada informasi tentang sebuah produk untuk membuat 

konsumen terpengaruh dan dalam membuat iklan tersebut yang dimana iklan 

tersebut harus berlandaskan etika periklanan islami. Maksudnya, iklan yang di 

buat harus menghindari sesuatu yang menipu atau berlebihan yang bisa 

tergolong sebagai kebohongan. 

c. Indikator Tagline “Gratis Ongkos Kirim” 

 
Menurut Darno dalam (Osak & Pasharibu) keberhasilan tagline dalam 

menjalankan fungsinya dapat diukur dengan 3 indikator, yaitu: 

1) Familiarity (keakraban), 

 
Tagline yang mudah diingat oleh konsumen dan mengetahui tagline yang 

ditayangkan di televisi serta perubahan dalam tagline iklan tersebut. 

2) Differentiation (perbedaan) 

 
Perbedaan yang menjadi ciri khas yang dari produk-produk pesaing 

lainnya. Tagline yang dimiliki produk iklan sesuai dengan harapan 

konsumen. 
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3) Messeger of value (Pesan dan nilai) 

 
Sejauh mana efek pesan iklan yang disampaikan itu dapat menarik 

perhatian, dimengerti, membangkitkan emosi dan menggerakan sasarannya 

untuk memberikan tanggapan19. 

6 Keputusan Pembelian 

 
a. Pengertian Keputusan pembelian 

 

Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktivitas dan 

rangsangan mental dan emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan 

memutuskan ini pada dasarnya adalah sifat seorang individu dalam 

memecahkan masalah. Dalam membeli sesuatu seorang konsumen biasanya 

melalui kelima tahap walaupun hal ini tidak selalu terjadi dan konsumen bisa 

melompati beberapa tahap atau urutannya. Namun kita akan menggunakan 

model di bawah ini, karena model ini menunjukan proses pertimbangan 

selengkapnya yang mana pada saat seorang konsumen melakukan pembelian 

 

Ada empat faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu 

faktor sosial, faktor budaya, faktor pribadi, dan faktor psikologi.20 Menurut 

Kotler dikutip dari buku Didik Hariyanto, ada 5 tahap yang dilalui dalam 

proses membeli, yaitu pengenalan masalah, mencari informasi, beberapa 

penilaian alternatif, membuat keputusan membeli dan perilaku setelah membeli 

 

19 Ila Sasmita, Pengaruh Tagline „Gratis Ongkir‟ Marketplace Shopee Terhadap Keputusan 

Pembeliaan Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada Masyarakat Kota Makassar, 

Industry and Higher Education, 2021, III 

<http://journal.unilak.ac.id/index.php/JIEB/article/view/3845%0Ahttp://dspace.uc.ac.id/handle/12 

3456789/1288>. 
20 Adzan Noor Bakri dan Dini Hardianti, „Faktor Determinan Keputusan Pembelian 

Generasi z Di Shoope‟, 2020. 

http://dspace.uc.ac.id/handle/12
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Menurut kotler dan amstrong keputusan pembelian merupakan sebuah 

proses dimana pembeli mengetahui masalahnya, mencari informasi mengenai 

produk atau merek tertentu dan mengevaluasi beberapa dari masing-masing 

alternatif tersebut untuk dapat digunakan dalam memecahkan masalah, yang 

kemudian mengarahkannya pada keputusan pembelian. 

Perilaku konsumen merupakan suatu tindakan yang diambil konsumen 

dalam melaksanakan keputusan untuk membeli barang atau jasa. Maka dari itu 

perusahaan harus dapat mengambil tindakan yang tepat dalam memotivasi 

konsumen untuk memenuhi produk yang dihasilkan dan dapat menciptakan 

keputusan pembelian bagi konsumen21 

Berdasarkan beberapa Pengertian di atas, keputusan pembelian adalah 

sebuah proses yang dilalui konsumen dalam menganalisis berbagai pilihan 

produk atau jasa sebelum melakukan pembelian22. 

b. Tahapan Dalam Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

 
Kotler dan Amstrong menyatakan bahwa ada lima tahap dalam proses 

keputusan pembelian, yaitu: 

1) Pengenalan kebutuhan 

 
2) Pencarian Informasi 

 
3) Evaluasi alternative 

 
4) Keputusan pembelian 

 

21 Ridwan Faroji and Burhan Rifuddin, ‘Pengaruh Display Produk Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada PT. Bina Agramulya Di Cimone’, Jurnal Tadbir Peradaban, 1.1 (2021), 42–47 

22 Sukma Umri, ‘Analisis Pengaruh Kepercayaaan Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 
Pembelian Online Produk Shopee (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 
Islam UIN-Ar-Raniry) *Skripsi+’ (Universitas Islam Negeri Ar-Raniry Banda Aceh, 2019). 
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5) Perilaku pasca pembelian 

 
Secara online, proses keputusan pembelian menjadi sedikit berbeda 

daripada keputusan pembelian secara offline, hal ini karena keputusan 

pembelian secara online memberikan kemudahan akses dan menyediakan 

banyak pilihan berdasarkan jenis, harga dan kualitas. 

Menurut Liang dan Huang dalam Aprillia, proses transaksi di pasar 

online dilakukan melalui tujuh langkah berikut : 

1) Pencarian 

 
Yaitu mencari informasi produk dan layanan yang relevan. 

 
2) Perbandingan 

 
Yaitu membandingkan harga atau atribut lainnya. 

 
3) Pemeriksaan 

 
Yaitu pemeriksaan produk yang akan dibeli. 

 
4) Perundingan 

 
Yaitu bernegosiasi mengenai harga, waktu pengiriman dan lain lain. 

 
5) Pemesanan dan pembayaran 

 
Yaitu memesan dan membayarnya. 

 
6) Pengiriman 

 
Yaitu pengiriman produk dari penjual ke konsumen. 

 
7) Pelayanan pasca pembelian 

 
Yaitu layanan dan dukungan bagi pelanggan23. 

 

 

 

23 Erwin dkk Erwin, Digital Marketing : Penerapan Digital Marketing Pada Era Society 

5.0 - Google Books, PT Sonpedia Publishing Indonesia, 2023 
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(MEA), 7.3 (2023), 1370–85 <https://doi.org/10.31955/mea.v7i3.3543>. 

 

 

 

 

 

 
c. Indikator Keputusan Pembelian 

 
Menurut Kotler dan keller terdapat empat indikatot keputusan 

pembelian yaitu : 

1) Kemantapan Pada Sebuah Produk 

 
2) Kebiasaan Dalam Membeli Produk 

 
3) Memberikan Rekomendasi Pada Orang Lain 

 
4) Melakukan Pembelian Ulang24 

 
7 E-commerce 

 
a. Pengertian e-commerce 

 
Electronic Commerce jika ditinjau dari asal bahasanya maka terdiri 

dari electronic dan commerce yang mengindikasikan sebuah arti perdagangan 

melalui elektronik atau lebih lengkapnya bisa disebut sebagai proses 

pelaksanaan transaksi bisnis seperti: distribusi, pembelian, penjualan, dan 

pelayanan yang dilakukan secara elektronik melalui jaringan komputer 

terutama internet dan juga jaringan eksternal. Artinya E-Commerce merupakan 

pemanfaatan internet sebagai aktivitas usaha, kegiatan bisnis yang dilakukan 

secara online itu bisa meliputi pemasaran, promosi, public relation, transaksi, 

pembayaran dan jadwal pengiriman barang, serta masih sangat terbuka 

kemungkinan inovasi-inovasi kegiatan bisnis online dengan perkembangan 

teknologi E-Commerce itu sendiri. 

Loudon  dalam  Dewi   Shanti   mengjelaskan  bahwa   E-Commerce 

 
merupakan lingkungan digital yang memungkinkan transaksi komersial terjadi 

 

24 Ishma Alfisa Martianto, Sri Setyo Iriani, and Andre Dwijanto Witjaksono, „Faktor-Faktor 

Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian‟, Jurnal Ilmiah Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi 



26 
 

 

 

 

 

 

 

di antara banyak organisasi dan individu. Sedangkan, menurut Huniati dalam 

Dewi Shanti E-Commerce adalah transaksi pembelian dan penjualan informasi, 

produk dan layanan melalui jaringan komputer atau dengan memanfaatkan 

teknologi internet seperti e-mail atau internet untuk bertukar informasi antara 

perusahaan inti sendiri dengan stakeholders eksternal. 

b. Jenis-jenis E-commerce 

 
(Irawan, Rahsel, dan Udin ,Kenneth C. Laudon ) dalam penelitian 

Kasmi dan Adi Nurdian Candra, E-Commerce terdiri atas beberapa jenis, yaitu 

sebagai berikut : 

1) Business-To-Bussinnes (B2B) 

 
Kebanyakan E-Commerce yang diterapkan saat ini merupakan tipe B2B. 

E-Commerce type ini meliputi IOS serta transaksi antar organisasi yang 

dilakukan di electronic market. 

2) Business-To-Consumers (B2C) 

 
Merupakan transaksi eceran dengan pembeli perorangan. 

 
3) Consumer-to-consumer (C2C) 

 
Dalam kategori ini, seorang konsumen menjual secara langsung ke 

konsumen lainnya. 

4) Consumen to businnes (C2B) 

 
Termasuk kategori ini adalah perseorangan yang menjual produk atau 

layanan ke oraganisasi, dan perseorangan yang mencari penjual, 

berinteraksi dengan mereka dan menyepakati suatu transaksi. 



27 
 

 

 

 

 

 

 

5) Non businnes E-Commerce 

 
Pada saat ini makin banyak lembaga non-bisnis seperti lembaga akademis, 

oraganisasi keagamaan, oraganisasi sosial, dan lembaga-lembaga 

pemerintahan yang menggunakan berbagai type E-Commerce untuk 

mengurangi biaya atau untuk meningkatkan operasi dan layanan Publik. 

c. Manfaat E-commerce Pada Dunia Usaha 

 
Manfaat yang dapat diperoleh dari E-Commerce bagi dunia usaha 

menurut M. Suyanto dalam A Yunus adalah : 

1) Memperluas market place hingga ke pasar nasional dan international 

 
2) Menurunkan biaya pembuatan, pemrosesan, pendistribusian, penyimpanan 

dan pencarian informasi yang menggunakan kertas. 

3) Memungkinkan pengurangan inventory dan overhead dengan 

menyederhanakan supply chain dan management tipe “pull”. 

4) Mengurangi waktu antara outlay modal dan penerimaan produk dan jasa. 

 

5) Mendukung upaya-upaya business process reengineering. 

 
6) Memperkecil biaya telekomunikasi–internet lebih murah dibanding VAN. 

 
7) Akses informasi lebih cepat 

 
d. Manfaat E-commerce Bagi Konsumen 

 
Dari penggunaan E-Commerce pelaku bisnis dan pelanggan bisa 

samasama mendapatkan manfaat yang diterima dengan adanya E-Commerce 

ini, sementara itu Menurut Lesmono dalam jurnal evolusi, manfaat E- 

Commerce bagi konsumen antara lain : 
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<https://repository.ummat.ac.id/id/eprint/4229%0Ahttp://repository.ummat.ac.id/4229/1/01 .pdf>. 

 

 

 

 

 

 

 

1) E-Commerce memungkinkan pelanggan untuk berbelanja atau melakukan 

transaksi lain sepanjang tahun selama 24 jam sehari dari manapun. 

2) E-Commerce menyediakan pilihan lebih banyak kepada pelanggan, 

sehingga E-Commerce dapat membuat konsumen mendapatkan 30 

keperluannya dengan mengeluarkan biaya yang lebih rendah, karena 

konsumen yang berbelanja di toko cenderung mengeluarkan biaya lebih 

banyak karena tergoda untuk membeli barang-barang lain yang sebenarnya 

tidak diperlukan. 

3)  Pelanggan bisa mendapatkan informasi yang relevan dari detail produk 

dalam hitungan detik, bukan lagi hari atau minggu. 

4) E-Commerce memberikan tempat bagi pelanggan yang satu untuk 

berinteraksi dengan pelanggan lain di komunitas elektronik (electronic 

community) dan untuk bertukar pikiran serta berbagi pengalaman satu 

sama lain25. 

8 Generasi Z 

 
a. Pengertian Generasi z 

 
Gen z atau Generasi Z yang juga dikenal sebagai iGen atau 

Centennials, umumnya didefinisikan sebagai individu yang lahir antara tahun 

1997 hingga 2012. Menurut Corey Seemiller dan Meghan Grace, penulis buku 

Generation Z: A Century in the Making, mereka adalah generasi yang sangat 

beragam dan global serta dibentuk oleh perubahan sosial dan teknologi. 

 
 

25 S Nila, „Efektivitas Pemanfaatan E-Commerce Sebagai Media Keberlangsungan Umkm 

Di Masa Pandemi Covid-19 (Studi Kasus Mommys Bakery and Cafe) [Skripsi]‟, 2022 
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20qzLHPqGZv> [accessed 26 February 2024]. 

 

 

 

 

 

 

 

Menurut Jean M. Twenge dalam buku iGen: Why Today's Super- 

Connected Kids Are Growing Up Less Rebellious, More Tolerant, Less Happy- 

-and Completely Unprepared for Adulthood, Gen Z adalah generasi pertama 

yang tumbuh dengan smartphone dan media sosial. Hal itu memengaruhi cara 

mereka berinteraksi dan memahami dunia26. 

Menurut catatan dari Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2020, 

terdapat 74,3 juta gen z di Indonesia atau berarti sekitar 27 persen dari total 

penduduk di Indonesia. Diperkirakan usia gen z saat ini adalah rentang 9 – 22 

tahun. Artinya, mereka belum memasuki usia produktif. Diperkirakan sekitar 

tujuh tahun yang akan datang, gen z akan memasuki usia produktif. 

Dapat dilihat dalam kehidupan sehari-hari kita, banyak sekali anak- 

anak SD, SMP, sampai SMA sudah memegang perangkat-perangkat seperti 

handphone yang canggih. Selain itu, cara pembelajaran di sekolah mereka pun 

juga sudah mengikuti perkembangan teknologi yang ada. 

Generasi z ini memiliki keunggulan mampu melakukan multitasking 

alias bisa melakukan berbagai kegiatan dalam satu waktu, misalnya 

menggunakan komputer, memainkan sosial media, dan mendengarkan musik 

dalam satu waktu yang sama. Hal itu dikarenakan gen z sudah menjumpai 

teknologi sejak lahir sehingga mampu mengaplikasikan teknologi dengan 

maksimal. 

 

 

 

 
26Pengetahuan Umum, „Ragam Pengertian Gen Z Menurut Para Ahli‟ 

<https://kumparan.com/pengetahuan-umum/ragam-pengertian-gen-z-menurut-para-ahli- 
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b. Karakteristik Generasi Z 

 
1) Terbiasa dengan Teknologi 

 
Salah satu ciri utama dari Gen Z adalah terbiasa dengan hal-hal yang 

berbau teknologi atau disebut juga dengan tech savvy. Jadi mereka mampu 

mengoperasikan peralatan teknologi dengan mudah bahkan sejak masih 

dini. 

Gen Z ini cenderung mampu menguasai teknologi yang baru dirilis dengan 

cepat karena memang sejak dini sudah dikenalkan dengan teknologi. Hal 

itu juga dikarenakan mereka lahir di saat perkembangan teknologi kian 

pesat. Bahkan dapat dikatakan mereka langsung dihadapkan dengan 

teknologi Mereka juga cenderung lebih cepat beradaptasi dengan teknologi 

ketimbang generasi-generasi sebelumnya. Bahkan, tak jarang mereka yang 

akan memberi tahu kepada generasi sebelumnya terkait dengan 

pengaplikasian teknologi. 

2) Komunikasi di Dunia Maya 

 
Gen Z juga cenderung lebih aktif dalam berkomunikasi melalui dunia 

maya, seperti misalnya memanfaatkan aplikasi media sosial atau aplikasi 

berbagi pesan. Hal tersebut kembali lagi tak lepas dari hal-hal yang berbau 

teknologi. Melalui media tersebut, para gen z lebih suka mengekspresikan 

pikirannya dan berkomunikasi dengan orang lain 

3) Lebih Toleran 

 
Gen Z lebih dikatakan lebih toleran terhadap perbedaan, seperti agama, 

budaya, dan sosial yang ada di lingkungannya. Hal itu dikarenakan gen Z 
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sudah mampu menerima segala perbedaan sehingga dapat menghormati 

semua orang yang berbeda dengannya. 

4) Mengumbar Privasi 

 
Dengan semakin mudahnya akses media sosial, hal itu juga memicu gen z 

untuk memamerkan privasinya ke dunia maya. Mereka merasa memiliki 

kebebasan untuk mengumbar segala aktivitas yang dilakukannya. 

Mengumbar privasi ini bisa mengarah ke hal yang positif, tetapi juga bisa 

berdampak negatif. Positif dalam hal ini adalah mampu mengasah 

kreativitas dan mendapatkan kebebasan untuk berpendapat. Sedangkan 

negatifnya adalah hal-hal tersebut berpotensi dimanfaatkan oleh orang- 

orang yang tidak bertanggung jawab. 

5) Mandiri 

 
Generasi z dikatakan sebagai generasi yang mandiri. Hal itu dikarenakan 

semakin mudahnya akses informasi didapatkan seiring dengan 

berkembangnya teknologi. Karena banyaknya referensi dari dunia maya, 

gen z mampu untuk mengambil keputusannya sendiri tanpa melibatkan 

peran dari orang lain, bahkan orang tuanya sendiri.Gen z merasa akan 

lebih mudah untuk belajar dan berkembang sendiri. 

6) Ambisius 

 
Gen z juga cenderung ambisius karena mereka merasa tidak pernah puas. 

Hal itu juga terjadi karena mereka merasa bahwa diri mereka dapat terus 

berkembang dengan sendirinya. 
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Dalam hal pekerjaan, mereka akan terus mencoba mencari jabatan-jabatan 

yang lebih tinggi dari sebelumnya, demi perkembangan kariernya sendiri. 

7) Memprioritaskan Finansial 

 
Finansial atau keuangan menjadi hal yang diprioritaskan oleh gen z. Hal 

itu dikarenakan perkembangan teknologi dan zaman yang segalanya 

semakin mahal, mereka merasa bahwa uang adalah hal yang dapat 

memenuhi kebahagiaan mereka. 

8) Orang Tua dari Gen X 

 
Biasanya orang tua gen z berasal dari gen x. Jadi antara kedua generasi ini 

sangat timpang. Dimana ketika gen x lahir, teknologi belum begitu 

tersebar, sedangkan gen z lahir di saat perkembangan teknologi berjalan 

sangat pesat. Sehingga biasanya akan ada kesenjangan pengetahuan terkait 

teknologi antara anak dan orang tua27. 

C. Kerangka Berpikir 

 

Sugiyono mengatakan bahwa kerangka berpikir adalah suatu model 

konseptual yang digunakan sebagai landasan teori yang terkait dengan faktor- 

faktor dalam penelitian. Menurutnya, suatu penelitian membutuhkan kerangka 

berpikir agar bisa menjelaskan secara teoritis, dan dapat menjelaskan alasan 

adanya hubungan antara variabel28. 

 

 

 
 

27 Sampoerna University, „Mengenal Generasi Z Beserta Karakteristiknya‟ 

<https://www.sampoernauniversity.ac.id/id/generasi-z/> [accessed 26 February 2024]. 
28 Sampoerna University, „Kerangka Berpikir: Pengertian, Macam, Dan Cara Membuatnya‟ 

<https://www.sampoernauniversity.ac.id/id/contoh-kerangka-berpikir/> [accessed 26 February 

2024]. 

http://www.sampoernauniversity.ac.id/id/generasi-z/
http://www.sampoernauniversity.ac.id/id/contoh-kerangka-berpikir/
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Gambar 2.1 Pemodelan kerangka pikir 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. Hipotesis Penelitian 

 

Hipotesis adalah jawaban sementara atau dengan kata lain dugaan 

sementara dalam penelitian yang kebenarannya harus dibuktikan terlebih 

dahulu.Hipotesis merupakan kebenaran yang didapat oleh peneliti akan tetapi 

harus,di uji di buktikan dan dites keabsahannya. Hipotesis merupakan jawaban 
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sementara terhadap permasalahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang 

terkumpul29. 

H0 : Variabel iklan online tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

 
e-commerce shopee pada generasi z di Kec. Belopa 

 
H1 : Variabel iklan online berpengaruh terhadap keputusan pembelian e- 

commerce shopee pada generasi z di Kec. Belopa. 

H0.1: Variabel tagline gratis ongkos kirim tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian e-commerce shopee pada generasi z di Kec. Belopa 

H1.1 : Variabel tagline gratis ongkos kirim berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian e-commerce shopee pada generasi z di Kec. Belopa 

H0.2 : Variabel iklan online dan tagline gratis ongkos kirim tidak 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian e-commerce 

shopee pada generasi z di Kec. Belopa 

H1.2 : Variabel iklan online dan tagline gratis ongkos kirim berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian e-commerce shopee pada 

generasi z di Kec. Belopa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

29 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian : Suatu Pendekatan Praktek 

<https://inlislite.uin-suska.ac.id/opac/detail-opac?id=3766>. 



 

 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

 
Penelitian yang dilakukan adalah penelitian kuantitatif.Penelitian ini 

menggunakan angka-angka dalam proses analisis data30. Penelitian menggunakan 

kuantitatif untuk mengetahui pengaruh variable iklan online (X1) dan tagline 

gratis ongkos kirim (X2) terhadap keputusan pembelian e-commerce shoppe pada 

generas z di Kec. Belopa (Y). 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

 
Penelitian ini dilakukan di Kota Belopa Kabupaten Luwu Provinsi 

Sulawesi Selatan. Pemilihan lokasi dipilih karena objek yang ingin diteliti 

berkaitan dengan penelitian yang di lakukan. Objek penelitian yang digunakan 

adalah generasi z yang menggunakan aplikasi shopee untuk berbelanja. Waktu 

penelitian dilaksanakan selama bulan Juli-Agustus 

C. Definisi Operasional Variabel 

 
1. Variabel Independen (X) 

 
Variabel independen adalah variabel bebas atau variabel yang 

mempengaruhi variabel lain, variabel bebas merupakan penyebab perubahan 

variabel lain, variabel independen umumnya di simbolkan “X”31. 

 

 

 

 

 

30 Arikunto. 
31 Syafrida Hafni Sahir, Metodologi Penelitian (Medan: KBM Indonesia, 2022). 
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2. Variabel Dependen (Y) 

 
Variabel dependent adalah variabel terikat atau variabel yang 

dipengaruhi oleh variabel bebas, variabel terikat merupakan akibat  dari 

variabel bebas. Variabel terikat umumnya di simbolkan dengan “Y”32. 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Varibel 
 
 

No Variabel Definisi Operasional Indikator 

1.  Iklan 

online 

(X1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Tagline 

gratis 

ongkos 

kirim 

(X2) 

Iklan online adalah strategi/ teknik 

pemasaran bisnis yang melibatkan 

internet sebagai media untuk 

menyampaikan pesan pemasaran 

kepada target pasar.Dikenal juga 

dengan istilah iklan internet atau 

periklanan digital, iklan online bisa 

berupa teks, animasi, gambar, 

video dengan voice over, gabungan 

video dan musik, atau bahkan 

gabungan antara teks, video, voice 

over, dan musik.Bentuk atau 

tampilan dari iklan online ini 

sangat tergantung pada kebutuhan 

dan platform yang digunakan (situs 

web, blog, media sosial, YouTube, 

dll). 

Tagline “gratis ongkos kirim” 

adalah ungkapan atau kalimat yang 

ditunjukan untuk membedakan 

marketplace jual beli online yang 

satu dengan marketplace lainya, 

dengan tujuan untuk menarik 

konsumen yang melihat tagline 

gratis ongkos kirim tersebut. 

Tagline yang simpel, mudah di 

ingat, akan memperkuat merek, 

apabila terjadi kesesuaian dengan 

harapan konsumen dan mempunyai 

perbedaan yang menjadi ciri khas 

dibandingkan dengan pesaingnya. 

Menurut Sufyan 

Habib  telah 

meneliti 

efektivitas iklan 

online, terdapat 

beberapa 

indikator, 

diantaranya 

indikator 

tersebut adalah: 

1.Kreatif 

2.Relevan 

3.Dapat   di 

percaya 

 

 
 

Indikator tagline 

menurut darno 

yaitu : 

1.Familiarity 

(keakraban) 

2. Differentiation 

( Perbedaan) 

3.Messeger of 

value (Pesan 

yang di nilai) 

 
 

 

32 Sahir. 
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penelitian-jenis-sifat-perbedaan-dengan-sampel> [accessed 25 February 2024]. 

 

 

 
 
 
 

 
 

3. Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian merupakan 

sebuah proses dimana pembeli 

mengetahui masalahnya, mencari 

informasi mengenai produk atau 

merek tertentu dan mengevaluasi 

beberapa dari masing-masing 

alternatif tersebut untuk dapat 

digunakan dalam memecahkan 

masalah, yang kemudian 

mengarahkannya pada keputusan 

pembelian. 

Menurut  Kotler 

dan   keller 

terdapat  empat 

indikatot 

keputusan 

pembelian yaitu : 

1.Kemantapan 

Pada Sebuah 

Produk 

2.Kebiasaan 

Dalam Membeli 

Produk 

3.Memberikan 

Rekomendasi 

Pada Orang Lain 

4.Melakukan 

  Pembelian Ulang   
 

 

 

D. Populasi Dan Sampel 

 

1. Populasi 

 
Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek yang berada pada suatu 

wilayah dan dapat memenuhi syarat tertentu dengan masalah penelitian. 

Populasi tersebut memiliki ciri-ciri atau karakteristik yang sesuai dengan 

kebutuhan peneliti untuk di ambil sampel penelitian33. Adapun populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh generasi z Kota Belopa yang memakai aplikasi 

shopee dalam berbelanja. Mengingat keterbatasan waktu, kemampuan, dan 

biaya maka dalam penelitian ini penulis menggunakan metode purposive 

sampling. Menurut Margono dalam (Nofrizal), pemilihan sekelompok subjek 

dalam purposive sampling, didasarkan atas ciri-ciri tertentu yang dipandang 

 

 

33 Nur Wasilatus Sholeha, „Pengertian Populasi Dalam Penelitian: Jenis, Sifat, Perbedaan 

Dengan Sampel‟ <https://www.detik.com/edu/detikpedia/d-7303194/pengertian-populasi-dalam- 

http://www.detik.com/edu/detikpedia/d-7303194/pengertian-populasi-dalam-
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2020). 

 

 

 

n = Zα2 .P.Q./L 2 

 

 

 

 

 

mempunyai sangkut paut yang erat dengan ciri-ciri populasi. Adapun kriteria 

pemilihan responden sebagai berikut : 

a. Berdomosili di Kota Belopa 

 
b. Generasi z yang berumur 12-27 tahun 

 
c. Pernah berbelanja di aplikasi shopee 

 

2. Sampel 

 
Sampel adalah bagian dari populasi yang menjadi faktor penting yang 

perlu diperhatikan dalam penelitian. Dalam penelitian ini perhitungan sampel 

menggunakan rumus lemesshow, lemeshow adalah rumus yang digunakan 

untuk menentukan jumlah sampel minimal yang diperlukan dalam penelitian 

kuantitatif untuk populasi yang tidak ketahui jumlahnya34. Berikut rumus 

lemeshow 
 

 

n = jumlah sampel 

 
Z α = nilai standar dari distribusi α = 5% = 1,96 

P = estimasi prporsi populasi 

Q = interval dan penyimpanan 

L = tingkat ketelitian 

 

 

 
34 Aglis Andhita Hatmawan Slamet Riyanto, Metode Riset Penelitian Kuantitatif Penelitian 

Di Bidang Manajemen, Teknik, Pendidikan Dan Eksperimen, ed. by Deepublish (Yogyakarta, 
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Berdasarkan rumus, maka: 

 
n = (1,96)2 x 0,5 x 0,5 

(0,1)2 

= 96,4 

 
Maka diperoleh jumlah sampel sebanyak 96,04 responden dan dibulatkan 

menjadi 100 responden untuk generasi z di kota belopa. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

 
Teknik Pengumpulan data merupakan suatu metode  yang  digunakan 

untuk mengumpulkan data. Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan 

yaitu : 

1. Data primer, yaitu perolehan data melalui buku, artikel serta jurnal 

penelitian yang berkaitan dengan penelitian ini. 

2. Data sekunder, yaitu daya yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

yang berisi item-item pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada Generasi 

z di kota belopa 

F. Instrumen Penelitian 

 
Instrumen penelitian adalah alat bantu yang digunakan oleh peneliti 

dalam mengumpulkan data. Instrumen penelitian yang digunakan pada penelitian 

ini adalah dengan menggunakan kuesioner sebagai daftar pertanyaan atau 

pernyataan yang diberikan kepada generasi z di Kota Belopa yang memakai 

aplikasi shopee . Dan selanjutnya responden akan memilih jawaban dengan skala 

dalam pengukuran yang telah disediakan. Adapun pengukuran skala yang 

digunakan adalah skala likert 1-5, yaitu sebagai berikut: 



40 
 

 

 

 

 

 

 

Tabel 3.2 skala likert 

 

Symbol Alternatif Jawaban Nilai 

STS Sangat tidak setuju 1 

TS Tidak setuju 2 

N Netral 3 

S Setuju 4 

SS Sangat Setuju 5 

 

 

 
G. Uji Validitas Dan Reabilitas Instrumen 

 
1. Uji Validitas 

 
Menurut Ghozali uji validitas digunakan untuk mengetahui sah atau 

valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid ketika 

pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner mampu unruk mengungkapkan 

sesuaru yang diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dapat dilakukan 

dengan melihat nilai correlated item. Pengukuran dikatakan valid jika pengukur 

tujuannya dengan nyata dan benar. Berikut adalah kriteria pengujian validitas : 

a. Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel maka butir pertanyaan tersebut valid 

pada signifikan 0,05 (5%). 

b. Jika r hitung negative dan r hitung < r tabel maka butir pertanyaan tersebut tidak 

valid. 

c. r hitung dapat dilihat pada kolom correlated item total correlation35. 
 

 
 

35 Rosmiati Binti Gati, „Pengaruh Iklan Dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Konsumen 

Pada Produk Air Le Minerale Di Kabupaten Enrekang [Skripsi]‟, 8.5 (2019), 55. 
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2. Uji Reabilitas 

 
Uji reliabilitas merupakan pengujian untuk mengetahui tingkat 

konsistensi suatu pengukuran, di mana pandangan atau jawaban antar 

responden konsisten (stabil) dari waktu ke waktu. Dengan kata lain, jawaban 

tersebut tidak mengandung perbedaan yang signifikan antara responden satu 

dengan yang lainnya. Dengan cronbach‟s alpha di atas 0,636. 

H. Teknik Analisis Data 

 
1. Uji Asumsi Klasik 

 
a. Uji Normalitas 

 
Uji normalitas merupakan uji pada model regresi, residual untuk 

melihat apakah terjadi distribusi normal atau tidak. Berdistribusi normal ketika 

signifikansi > 0,05 dan sebaliknya. Kolmogorov-Smirnow adalah uji yang 

digunakan pada penelitian ini. 

b. Uji Multikolinearitas 

 
Uji multikolinearitas digunakan untuk melihat apakah terjadi korelasi 

tinggi antara variabel bebas pada model regresi. Nilai tolerance > 0,1 dan nilai 

VIF < 10 menunjukkan multikolinearitas tidak terjadi37. 

c. Uji Heterokedastisitas 

 
Uji ini merupakan uji pada model regresi untuk menunjukkan 

ketidaksamaan varian residual satu ke pengamatan lainnya38.Pada penelitian ini 

 
36 Firdausa Kumala Sari, Novita Safitri, and Wahyu Anggraini, „Persepsi, Sikap Dan Minat 

Pariwisata Halal Di Daerah Istimewa Yogyakarta‟, Ihtifaz: Journal of Islamic Economics, 

Finance, and Banking, 2.2 (2019), 137 <https://doi.org/10.12928/ijiefb.v2i2.857>. 
37 Dyah Nirmala Arum Janie, Statistik Deskriptif & Regresi Linier Berganda Dengan SPSS, 

Semarang University Press (Semarang: Semarang University Press, 2012). 
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menggunakan uji scatterplot dimana sebaran data residual yang error yang 

memiliki varians konstan disebut homoskedastisitas39. 

2. Uji Regresi Linear Berganda 

 
Regresi linear berganda dimaksudkan untuk menguji variabel 

independen (dua atau lebih) pada variabel dependennya (satu). Penelitian ini 

menggunakan variabel independen sebanyak dua variabel dependennya satu. 

Uji regresi linear berganda pada penelitian ini disampaikan dengan rumus. 

Y = a + b1 X1 + b2 X2 

 
Keterangan : 

 
Y = Keputusan pembelian generasi z sabagai variabel dependen 

a = Konstanta 

b1-b2 = Koefesien regresi variabel independent 

X1 = Iklan online 

X2 = Tagline gratis ongkos kirim 

 

3. Uji Hipotesis 

 
a. Uji parsial (uji t) 

 
Uji parsial dilakukan agar diketahui pengaruh variabel independen 

pada variabel dependen secara parsial. Hasil uji Thitung yang lebih besar 

dibandingkan Ttabel menunjukkan antara variabel independen terhadap variabel 

dependen memiliki pengaruh dan sebaliknya hasil uji Thitung yang lebih kecil 

 

 

 
38 Echo Perdana K, Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22, ed. by LAB KOM MANAJEMEN 

FEUBB (Pangkalpinang). 
39 Rahmat Heru Setianto I Made Sudana, Metode Penelitian Bisnis Dan Analisis Data 

Dengan SPSS, ed. by Erlangga (Jakarta, 2018). 
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dari pada Ttabel maka hipotesis ditolak karena antara variabel independen 

terhadap variabel dependen tidak terdapat pengaruh40. 

b. Uji simultan (uji f) 

 
Uji Simultan dilakukan agar diketahui pengaruh variabel independen 

mempunyai pengaruh yang sama pada variabel dependen. Nilai signifikansi 

yang lebih kecil dari 0,05 menandakan terdapat pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen dan sebaliknya41. 

4. Uji koefesien determinasi (R 2) 

 

Uji determinsi merupakan uji untuk melihat pengaruh variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Persyaratan yang harus 

terpenuhi yaitu hasil dari uji F dalam analisis regresi linear berganda bernilai 

signifikan42. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

40 Sahid Raharjo, „Cara Melakukan Uji t Parsial Dalam Analisis Regresi Dengan SPSS‟ 

<https://www.spssindonesia.com/2014/02/cara-mudah-melakukan-uji-t-dengan-spss.html> 

[accessed 25 February 2024]. 
41 Sahid Raharjo, „Cara Melakukan Uji F Simultan Dalam Analisis Regresi Linear 

Berganda‟ <https://www.spssindonesia.com/2016/08/cara-melakukan-uji-f-simultan-dalam.html> 

[accessed 26 February 2024]. 
42 Sahid Raharjo, „Makna Koefisien Determinasi (R Square) Dalam Analisis Regresi Linear 

Berganda‟ <https://www.spssindonesia.com/2017/04/makna-koefisien-determinasi-r-square.html> 

[accessed 26 February 2024]. 

http://www.spssindonesia.com/2014/02/cara-mudah-melakukan-uji-t-dengan-spss.html
http://www.spssindonesia.com/2016/08/cara-melakukan-uji-f-simultan-dalam.html
http://www.spssindonesia.com/2017/04/makna-koefisien-determinasi-r-square.html


 

 

 

 

BAB VI 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
A. Gambaran Umum Penelitian 

 
1. Sejarah dan Penjelasan Singkat Shopee 

 
Shopee adalah platfrom belanja online terdepan di Asia Tenggara dan 

Taiwan. Shopee pertama kali diluncurkan pada tahun 2005 tepatnya di 

Singapura, sejak saat itu shopee mulai memperluas jangkauannya ke 

Thailand,Indonesia, Malaysia, Vietnam, Filipina, dan Taiwan, Shopee berdiri 

di bawah naungan SEA Group atau yang sebelumnya dikenal dengan nama 

Garena. Pendiri shopee adalah Chris Feng, ia adalah seorang lulusan terbaik 

Universitas Singapura. 

Shopee pertama kali resmi masuk ke Indonesia pada tanggal 1 

desember 2015. Awal mula shopee muncul di Indonesis, aplikasinya sudah di 

unduh oleh 1 juta pengguna. Chris Feng sebagai pendiri shopee memang 

menargetkan Indonesia karena memiliki populasi penduduk yang sangat besar 

di Asia Tenggara. Dan juga karena masyarakat Indonesia yang menggunakan 

internet juga berkembang sangat pesat dan terus bertambah setiap tahunnya. 

Salah satu program yang cukup tinggi diminati oleh para penggunna shopee 

Indonesia adalah “program gratis ongkos kirim”. Dimana program tersebut 

masih berlaku sampai sekarang dengan adanya promosi dan program menarik 

yang ditawarkan oleh shopee, membuat lebih cepat menarik hati masyarakat 

indonesia. 
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Tujuan awal dari adanya marketplace shopee adalah untuk 

memudahkan bertemunya antara penjual dan juga pembeli dalam satu platform 

toko online. Bukan hanya itu, marketplace shopee juga memiliki tujuan yaitu 

memudahkan para pembeli untuk memenuhi kebutuhan mereka, mulai dari 

kebutuhan sehari-hari, fashion, elektronik, dan lainnya. Target pasar 

marketplace ini adalah orang-orang yang menggunakan internet atau media 

sosial43. 

2. Gambaran Umum Objek Penelitian 

 
Belopa adalah sebuah kecamatan yang juga merupakan ibu kota 

Kabupaten Luwu, Sulawesi Selatan. Belopa resmi menjadi ibukota Kabupaten 

luwu sejak 13 februari 2006. Secara geografis Belopa ibukota Kabupaten luwu 

terletak antara 3021‟30‟‟- 3025‟00‟‟ Lintang selatan dan 120019‟00‟‟- 

120024‟00‟‟ Bujur timur dan kutub utara dengan patokan posisi provinsi 

Sulawesi selatan44. Kota Belopa terbagi kedalam 4 kelurahan dan 5 desa, 

adapun batas-batas wilayah administrative Belopa ibukota Kabupaten Luwu 

yakni sebagai berikut : 

1. Sebelah utara berbatasan dengan kecamatan kamanre 

 
2. Sebelah timur berbatasan dengan teluk bone 

 
3. Sebelah selatan berbatasan dengan kecamatan suli 

 
4. Sebelah barat berbatasan dengan kecamatan Bajo 

 

 
 

43 Nandy,   „Pendiri   Shopee   Dan   Kisah   Perjalanan   Karirnya‟,   Gramedia   Blog 

<https://www.gramedia.com/literasi/penemu-wifi/> [accessed 31 July 2023]. 
44 Pemerintahan, „Sejarah Singkat Belopa Sebagai Ibu Kota Kabupaten Luwu‟, Media 

Center Kab. Luwu <https://mediacenter.luwukab.go.id/sejarah-singkat-belopa-sebagai-ibu-kota- 

kabupaten-luwu/> [accessed 31 July 2024]. 

http://www.gramedia.com/literasi/penemu-wifi/
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Dalam pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dibagikan 

secara online, dan memiliki kriteria yaitu generasi z yang menggunakan 

platform shopee untuk berbelanja, responden yang dibutuhkan adalah sebanyak 

100 responden. 

B. Karakter Responden 

 
Dalam penelitian ini guna mengetahui gambaran umum sampel, pada 

bagian ini akan memaparkan karakteristik responden dalam sampel penelitian. 

Nama responden, alamat, dan juga jenis kelamin digunakan untuk menentukan 

karakteristik responden. Kemudian di bawah ini akan dipaparkan hasil identifikasi 

gambaran umum responden yang telah terkumpul. 

Tabel 4.1 Karakteristik berdasarkan alamat 
 
 

No Alamat Frekuensi Presentase 

1 Kota Belopa 100% 100% 

 
Sumber : data primer yang diolah 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat di simpulkan bahwa semua responden 

berasal dari kota Belopa yaitu 100% yang terbagi bagi dalam suatu daerah di kota 

Belopa. 

Tabel 4.2 Karakteristik berdasarkan jenis kelamin 
 

 

No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

1. Laki-laki 30 orang 30% 

2. Perempuan 70 orang 70% 

 

Sumber : data primer yang diolah 
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Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa sebanyak 30% 

responden laki-laki dan 70% responden perempuan yang berbelanda di aplikasi 

shopee di Kota Belopa. 

C. Distribusi Tanggapan Responden 

 
Pengaruh iklan online dan tagline “gratis ongkos kirim” dapat dilihat 

dari tanggapan responden dari beberapa variabel. Berikut hasil berdasarkan 

kusioner yang telah disebar. 

1. Variabel Independen X1 (Iklan Online) 

 
Tabel 4.3 Tanggapan Responden Variabel Iklan Online (X1) 

 

 

 

 
iklan online secara kreatif 

 

tampilkan oleh shopee memiliki 

keunikan tersendiri sehingga 

pelanggan tertarik untuk 

berbelanja 

3. Saya tertarik dan  mengingat 
informasi yang disampaikan 

sesuai dengan produk yang di 

iklankan 

4. Saya merasa shopee 
menyajikan iklan online secara 

relavan 

5. Manfaat yang dijelaskan dalam 
iklan online shopee dapat 

dipercaya bagi saya 

6.  Iklan yang disampaikan oleh 
shopee di media sosial sesuai 

dengan apa yang dipasarkan 

 

 

 

 
1 4 3 44 48 100 

 

 

1 2 5 57 35 100 

 
 

3 3 2 64 28 100 

 
 

1 1 8 58 32 100 
 

Sumber : data primer yang diolah 

No Pernyataan STS TS RR S SS Total 

1. Saya merasa shopee menyajikan - - 6 47 47 100 

2. Bahwasanya iklan yang di - 3 3 52 42 100 
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2. Variabel Independen X2 (Tagline “Gratis Ongkos Kirim”) 

 
Tabel 4.4 Tanggapan Responden Variabel Tagline “Gratis Ongkos Kirim” 

(X2) 

 

No Pernyataan STS TS RR S SS Total 

1. Saya sering melihat tagline - 5 7 40 48 100 

“gratis ongkos kirim” Shopee di 

berbagai media (cetak, 

elektronik, internet) 
2. Tagline “Gratis Ongkos Kirim” 

mengingatkan saya pada 

aplikasi Shopee 

3. Shopee identik dengan 

memberikan gratis ongkos kirim 

sesuai dengan yang dijanjikan 

dalam tagline “ gratis ongkos 

kirim” 

 

 

 
- - 10 62 26 100 

 
 

3 2 1 45 49 100 

 

4. Voucher   gratis   ongkos   kirim 

yang ditawarkan oleh Shopee 

lebih banyak dibandingkan 

1 2 4 48 41 100 

marketplace yang lain       

5. Tagline  “gratis  ongkos  kirim” 

marketplace Shopee sesuai 

- 2 4 67 26 100 

dengan kenyataannya       

6. Tagline “Gratis Ongkos  Kirim” 1 1 9 51 38 100 

dan harga murah membuat saya 

ingin berbelanja di Shopee. 
 

Sumber :data primer yang diolah 
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3. Variabel Dependen Y (Keputusan Pembelian) 

 
Tabel 4.5 Tangapan Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

 

kualitas   produk atau jasa di 
 

 

berbelanja di Shopee karena 

adanya penawaran gratis ongkos 

kirim 

3. Saya terbiasa berbelanja 

menggunakan aplikasi Shopee 
4. Saya cenderung 

membandingkan harga dan 

kualitas produk di Shopee 

sebelum membeli produk 

5. Saya akan memberikan 

rekomendasi pada orang lain 

karena memiliki pengalaman 

berbelanja yang baik di Shopee 
6. Saya melakukan pembelian 

ulang di Shopee karena 

konsistensi kualitas dan 

layanannya 
7. Kemudahan pada saat proses 

pembelian produk, mendorong 

saya untuk kembali berbelanja 

di aplikasi shopee 

 

 

 
- 3 2 50 45 100 

 
1 5 6 59 29 100 

 

 
 

- 3 3 60 34 100 

 

 

 
- 1 4 76 19 100 

 

 
 

3 4 7 33 53 100 

Sumber : data primer yang diolah 

 

D. Hasil Uji Instrumen 

 
1. Uji Validitas 

 
Uji validitas adalah uji yang digunakan oleh peneliti untuk mengukur 

tingkat keberhasilan suatu media ukur yang digunakan untuk memperoleh data. 

Uji validitas digunakan untuk melihat apakah alat ukur yang digunakan valid 

atau tidak valid. Adapun alat ukur yang dimaksud disini adalah pernyataan- 

No Pernyataan STS TS RR S SS Total 

1. Saya merasa yakin dengan - 4 8 59 29 100 

Shopee 

2. Saya merasa antusias untuk - 

 

3 

 

2 

 

50 

 

45 

 

100 
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pernyataan yang ada didalam kusioner45. Dengan menggunakan bantuan SPSS 

dan Microsoft Excel , dibuat uji validitas dengan menentukan hubungan antara 

setiap daftar pertanyaan dengan skor keseluruhan. Untuk menentukan Rtabel 

yang digunakan yaitu df (N-2) = 100 – 2 = 98 dengan menggunakan tingkat 

signitifikan dua arah dengan nilai 0,05, sehingga Rtabel = 0,1966. Adapun tabel 

dibawah ini menunjukkan hasil pengujian data uji validitas : 

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas 
 
 

Variabel R Hitung R Tabel Taraf Signifikan Keterangan 

X1 X1 0,520 0,196 0,000 Valid 

X2 0,549 0,196 0,000 Valid 

X3 0,640 0,196 0,000 Valid 

X4 0,666 0,196 0,000 Valid 

X5 0,610 0,196 0,000 Valid 

X6 0,673 0,196 0,000 Valid 

X2 X1 0,685 0,196 0,000 Valid 

X2 0,513 0,196 0,000 Valid 

X3 0,604 0,196 0,000 Valid 

X4 0,671 0,196 0,000 Valid 

X5 0,527 0,196 0,000 Valid 

X6 0,505 0,196 0,000 Valid 

Y Y1 0,541 0,196 0,000 Valid 

 

 

 
45 Nilda Miftahul Janna and Herianto, „Konsep Uji Validitas Dan Realibitas Dengan 

Menggunakan SPSS‟, Jurnal Darul Dakwah Wal-Irsyad (DDI), 18210047, 2021, 1–12. 
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Y2 0,518 0,196 0,000 Valid 

Y3 0,527 0,196 0,000 Valid 

Y4 0,660 0,196 0,000 Valid 

Y5 0,509 0,196 0,000 Valid 

Y6 0,548 0,196 0,000 Valid 

Y7 0,698 0,196 0,000 Valid 

 

Sumber : Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

 
Pada masing-masing item yang telah diuji validitas, semua hasil item 

menunjukkan bahwa Rhitung lebih besar dari Rtabel. Sehingga variabel Iklan 

Online (X1), Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2), dan variabel Keputusan 

Pembelian (Y) dapat dilanjutkan ke pengujian reliabilitas. 

2. Uji Reliabilitas 

 
Uji reliabilitas bertujuan untuk pengujian alat ukur, apakah setiap 

variabel konsisten atau tidak, jika pengujian dilakukan secara berulang. 

Apabila kusioner tidak reliable maka tidak dapat dipercaya, sedangkan apabila 

suatu instrument reliable maka dapat dipercaya untuk sebuah penelitian. 

Berikut merupakan tabel hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini 

dengan menggunakan SPSS 2. 
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Tabel 4.7 Uji Reliabilitas 

 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
 

Iklan Online (X1) 0,662 Reliabel 
 

Tagline “Gratis ongkos 

kirim” (X2) 

0,619 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,656 Reliabel 
 

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

 
Dari hasil uji reliabilitas diatas menunjukkan bahwa nilai Cronbranch 

Alpha variabel Iklan Online (X1), Tagline “ Gratis Ongkos Kirim” (X2), dan 

Keputusan Pembelian (Y) > 0,60 yang berarti bahwa hasil uji tersebut dapat 

dinyatakan realibel. 

E. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 

 
1. Uji Asumsi Klasik 

 
a. Uji Normalitas Data 

 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang 

diperoleh dari hasil penelitian berdistribusi normal atau tidak. Dalam pengujian 

normalitas yang dilakukan penelitian peneliti yaitu menggunakan uji 

Kolmogorov-smirnnov (uji K-S). 
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Tabel 4.8 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 

 
Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.40255424 

Most Extreme Differences Absolute .068 

Positive .068 

Negative -.063 

Test Statistic .068 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber : Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

 
Pada hasil diatas menunjukkan bahwa nilai signifikansi pada uji 

Kolmogorov-smirnov lebih besar dari 0,05. Hasil menunjukkan bahwa 0,200 > 

0,05, maka dapat disimpulkan data dalam penelitian ini berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah antar 

variabel indenpenden ada korelasi atau tidak,karena model regresi yang bagus 

itu tidak adanya korelasi antara variabel independen. Untuk mengetahui hal itu 

jika nilai tolerance > 0,10 dan nilai variance inflation factor (VIP) < 10 maka 

tidak terjadi multikolinearitas. 
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Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Coefficients

a
 

 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize 

d 

Coefficient 

s 

 
Beta 

 

 

 

 

 

 

 
t 

 

 

 

 

 

 

 
Sig. 

 

 

 

 

Collinearity Statistics 

 
 

Model B 

Std. 

Error 

Toleranc 

e 

 
 

VIF 

1 (Constant) 10.825 2.623  4.126 .000   

Iklan online 

X1 

.446 .111 .400 4.018 .000 .680 1.471 

Tagline 

gratis ongkos 

kirim X2 

.283 .109 .259 2.600 .011 .680 1.471 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

 

Berdasarkan hasil uji diatas bahwa data Tolerance dan VIF, tidak 

terjadi multikolinearitas karena variabel Iklan Online (X1) dan Tagline “Gratis 

Ongkos Kirim” (X2) mempunyai nilai 0,680 > 0,1 dan nilai VIF 1,471 tidak 

lebih dari 10 maka dari itu variabel Iklan Online (X1) dan Tagline “Gratis 

Ongkos Kirim”d; (X2) tidak terjadi multikolinearitas antar variabel. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

 
Uji heteroskedastisitas berfungsi untuk mengetahui ada atau tidaknya 

penyimpangan asumsi klasik. Heteroskedastisitas adalah adanya 

ketidaksamaan varian dari residual dalam semua pengamatan pada model 

regresi. Syarat yang harus dipenuhi dalam model regresi ini adalah tidak 

terdapat gejala heteroskedastisitas. 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat pola-pola scatterplot 

 
regresi. Yang dimana metode ini dilakukan dengan cara melihat ada tidaknya 
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pola tertentu pada grafik scatterplot antara standarlized predicted value ( 

ZPRED) dengan studiens (ZRESID). 

Gambar 4.1 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 

 

Sumber : Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

 

 
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas tersebut menggunakan 

metode scatterplot hasilnya memperlihatkan luas bintik tersebut cenderung 

terlihat terpencar tanpa pola. Titik-titik distribusi terpencar maka tidak terjadi 

masalah heteroskedastisitas. 

2. Analisis Linear Berganda 

 
Uji regresi linier berganda mempunyai tujuan untuk melihat berapa 

besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Berikut ini 

hasil uji regresi linier berganda. 
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Tabel 4.10 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficients
a
 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. Model B Std. Error 

1 (Constant) 10.825 2.623  4.126 .000 

Iklan 

onlineX1 

.446 .111 .400 4.018 .000 

Tagline gratis 

ongkos 

kirimX2 

.283 .109 .259 2.600 .011 

a. Dependent Variable: TOTALLY 

Sumber : Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

 

Berdasarkan tabel diatas maka dapat diperoleh nilai konstanta sebesar 

10,825, dan nilai koefisien variabel Iklan Online (X1) 0,446, dan  nilai 

koefisien variabel Tagline “ Gratis Ongkos Kirim” (X2) yaitu 0,283. Kemudian 

untuk persamaan regresi dapat kita rumuskan sebagai berikut : 

Y= a + b1X1 + b2X2 + e 

 
Y = 10,825 + 0,446 X1 + 0,283 X2 + e 

 
Hasil dari persamaan regresi linear berganda yang diperoleh diatas 

dapat ditafsirkan sebagai berikut : 

a. Nilai konstanta sebesar 10,825 mempunyai makna bahwa apabila iklan 

online (X1) dan Tagline “ Gratis ongkos kirim” nilainya adalah nol, maka 

nilai keputusan pembeliannya adalah 10,825. 

b. Iklan Online (X1) pada Keputusan Pembelian (Y) 

 
Nilai koefisien variabel Iklan Online (X1) yaitu 0,446, yang berarti setiap 

kenaikan variabel iklan online sebesar satu satuan dari variabel iklan 

online (X1), maka keputusan pembelian (Y) meningkat sebesar 0,446. 
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c. Tagline “gratis ongkos kirim” (X1) pada Keputusan Pembelian (Y) 

 
Nilai koefisen variabel Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) yaitu 0,283, 

yang berarti setiap kenaikan variabel Tagline “ Gratis ongkos kirim” 

sebesar satu satuan dari variabel Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) , 

maka keputusan pembelian (Y) meningkat sebesar 0,283. 

3. Uji Hipotesis 

 
a. Uji T (Parsial) 

 
Uji parsial T bertujuan apakah besar pengaruh antara variabel 

independen dan variabel dependen. Jika nilai thitung lebih besar daripada nilai 

ttabel maka terjadi pengaruh antara variabel. 

Nilai t tabel diperoleh dengan menggunakan rumus : 

 
df = n – k – 1 

 
df = 100 – 2 – 1 = 97 

 

 
 

dimana : 

 
n = jumlah sampel 

k = jumlah variabel 

dari hasil perhitungan tersebut didapat nilai df = 97, dengan α = 5% (0,05/2 

 
= 0,025) sehingga nilai t tabel = 1,985. 
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Tabel 4.11 Hasil Uji T 

 
Coefficients

a
 

 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. Model B Std. Error 

1 (Constant) 10.825 2.623  4.126 .000 

Iklan 

onlineX1 

.446 .111 .400 4.018 .000 

Tagline gratis 

ongkos 

kirimX2 

.283 .109 .259 2.600 .011 

a. Dependent Variable: TOTALLY 

Sumber:Hasil olah data meggunakan SPSS 24 

Berdasarkan tabel coefficients di atas maka hasil signifikansi dari 

variabel Iklan Online (X1) (0,000 < 0,05) berarti terdapat pengaruh Iklan 

Online (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hasil signifikansi dari variabel 

Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) (0,011 < 0,05) berarti terdapat pengaruh 

Tagline “ Gratis ongkos kirim” terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan hasil diatas variabel Iklan Online (X1) (  thitung 4,018 > 

ttabel 1,985). Maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti terdapat pengaruh 

signifikan antara Iklan Online (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Sedangkan, variabel Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) ( thitung 2,600 > ttabel 

1,985). Maka H0.2 ditolak dan H12 diterima, yang berarti terdapat pengaruh 

antara variabel Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 
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b. Uji F ( Simultan) 

 
Uji F digunakan untuk mengukur pengaruh secara bersama-sama 

(simultan) variabel Iklan Online (X1) dan Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). standar perbandingan nilai signisikansi < 

0,05 dan fhitung > Ftabel. 

Tabel 4.12 Hasil Uji F 

 
ANOVA

a
 

Sum of 

Model Squares 

 
 

df 

 
 

Mean Square 

 
 

F 

 
 

Sig. 

1 Regression 301.056 2 150.528 25.551 .000b 

Residual 571.454 97 5.891   

Total 872.510 99    

a. Dependent Variable: TOTALLY 

b. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1 

Sumber: Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

Berdasarkan hasil analisis tabel diatas diperoleh nilai Fhitung (25,551) > 

Ftabel (3,939) dan nilai signifikansinya (0,000) < 0,05. Maka H0.1 ditolak dan 

H1.2 diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel 

Iklan Online (X1) dan Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

c. Uji Determinasi ( R2) 

 
Uji koefisien determinasi bertujuan untuk megukur besarnya pengaruh 

variabel Iklan Online (X1), dan Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). nilai Koefisien determinasi (R2) dapat dilihat pada 

kolom R Square pada output model Summary. 
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Tabel 4.13 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .587a .345 .332 2.427 

a. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1 

Sumber:Hasil olah data menggunakan SPSS 24 

 

Berdasarkan hasil analisis diatas, diperoleh nilai koefisien determinasi 

(R2) sebesar 0,345. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel Iklan Online 

(X1) dan Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) memiliki pengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 34% sedangkan 66% sisanya dipengaruhi 

oleh variabel lain diluar penelitian. 

F. Pembahasan Hasil Penelitian 

 
1. Pengaruh Iklan Online Terhadap Keputusan Pembelian 

 
Hasil dari pengujian hipotesis menyatakan bahwa Iklan Online 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dapat dilihat pada tabel 

4.11 bahwa variabel Iklan Online memiliki thitung lebih besar dibandingkan ttabel 

(4,018 > 1,985) yang berarti terdapat pengaruh, maka H0 ditolak dan H1 

diterima dan hasil signifikansi dari variabel Iklan Online (0,000 < 0,05) artinya 

Iklan Online berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada Generasi Z di Kota Belopa. 

Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Hening 

Ary Putra dan Suyono yaitu bahwa nilai koefesien variabel Sikap Pada Iklan 

Online menunjukkan nilai koefesien sebesar 2,114 dan tingkat signifikansi 

sebesar 0,041. Nilai signifikansinya 0,041 < 0,05 maka HO ditolak dan H1 
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diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Sikap pada Iklan Online 

berpengaruh positif dan signifikansi terhadap variabel dependenya yaitu 

Keputusan Pembelian46. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh teori Uses and Effect atau 

penggunaan dan efek yang dikemukakan oleh Sven Windahl (1979), konsumen 

akan terpengaruh iklan yang mereka lihat saat menggunakan media massa. 

Pendapat tersebut juga didukung oleh Lamb dan Hair (2001) yang menyatakan 

bahwa pada dasarnya, periklanan saat ini telah memengaruhi kehidupan sehari- 

hari setiap orang dan berpengaruh terhadap banyak pembelian47. 

Oleh karena itu, Shopee sebagai salah satu platform toko online 

terbesar di Indonesia yang telah dikenal secara luas dihampir seluruh lapisan 

masyarakat berpeluang besar dalam memengaruhi pemirsanya melalui iklan 

yang ditampilkan secara online dan mengubah tindakan mereka dalam 

memutuskan untuk melakukan pembelian. Iklan online sebagai media 

komunikasi yang memungkinkan perusahaan menyediakan informasi, 

memengaruhi     sikap     dan     menciptakan     kesadaran     kepada 

perusahaan dan produknya. 

 

 

 

 

 

 
 

46 Hening Ary and Suyono, „Pengaruh Iklan Online Melalui Media Facebook Terhadap 

Keputusan Pembelian Pakaian Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Trunojoyo 

Madura‟, Journal Informatika Dan Bisnis, 1.1 (2021), 60–77 . 
47 Wahyuni, Ahmad Efendi, and Akhmad Jafar, „Pengaruh Iklan Online Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada Konsumen 

Tokopedia Di Kota Makassar‟, Study of Scientific and Behavioral Management (SSBM), 4.3 

(2023), 32–47 <http://journal.uin-alauddin.ac.id/index.php/ssbm>. 

http://journal.uin-alauddin.ac.id/index.php/ssbm
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2. Pengaruh Tagline “ Gratis Ongkos Kirim” Terhadap Keputusan Pembelian 

 
Hasil dari pengujian hipotesis menyatakan bahwa Tagline “ Gratis 

Ongkos Kirim” terdapat pengaruh keputusan pembelian pada Generasi Z di 

Kota Belopa. Hal ini dibuktikan dari hasil pada tabel 4.12 dimana Tagline 

“Gratis Ongkos Kirim” memiliki thitung lebih besar dari ttabel (2,600 > 1,985) 

yang berarti terdapat pengaruh, maka H0.1 ditolak dengan hasil signifikansi dari 

variabel tagline “gratis ongkos kirim” (0,016 < 0,05), berarti terdapat pengaruh 

antara tagline “gratis ongkos kirim” terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Intan Nabila Azahra dan Almira Devita Putri dimana Uji 

hipotesis Tagline “gratis ongkos kirim” (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) menurut hasil perhitungan yang didapat thitung > ttabel (10.876 > 1,657) 

dengan tingkat signfikan 0,05 yaitu sebesar (0,000 < 0,05). Di kota Bandar 

Lampung, maka dari itu ditunjukkan variabel tagline “gratis ongkos kirim” 

mempengaruhi keputusan pembelian generasi z secara positif dan signifikan 

secara parsial48. 

Berdasarkan uraian diatas Tagline “Gratis Ongkos Kirim” pada 

Shopee berhasil membuat konsumen yang berasal dari generasi z menjadi 

tertarik untuk melakukan keputusan pembelian. Melalui Tagline “Gratis 

Ongkos Kirim” yang membuat para konsumen merasa dimudahkan dalam 

melakukan aktivitas belanja Online yang biasanya merasa terbebani dengan 

biaya ongkos kirim yang terkadang biayanya lebih mahal dibandingkan dengan 

48 Azahra and Putri. 
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produk/barang yang akan dipesan. Selain itu juga Tagline “Gratis Ongkos 

Kirim” Shopee juga sering muncul di situs Online maupun media sosial, 

sehingga terdengar familiar ditelinga masyarakat, serta penggunaan kalimat 

yang singkat, padat, dan jelas mengenai isi dari Tagline tersebut juga dapat 

dengan mudah dicerna oleh para konsumen. 

3. Pengaruh Iklan Online dan Tagline “ Gratis Ongkos Kirim” Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Secara simultan hasil uji f menunjukkan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 dan nilai Fhitung (25,551) > Ftabel (3,939) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel Iklan 

Online (X1) dan variabel Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) berpengaruh 

secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Adapun nilai koefesien determinasi yang diperoleh yaitu sebesar 

0,345. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel Iklan Online (X1) dan 

Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 45% sedangkan 55% sisanya dipengaruhi oleh variabel 

lain diluar penelitian. Variabel-variabel lain yang mempengaruhi misalnya 

seperti COD (Cash on delivery) dan Flash Sale 



 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan melalui pembuktian 

hipotesis yang telah di uraikan pada bab sebelumnya mengenai Pengaruh Iklan 

Online dan Tagline “Gratis Ongkos Kirim” Terhadap Keputusan Pembelian 

Generasi Z Pada E-commerce Shopee Di Kota Belopa, Adapun kesimpulan dari 

penelitian ini adalah: 

1. Hasil pengujian pada hipotesis pertama pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel Iklan Online (X1) berpengaruh dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) Generasi z pada E-commerce Shopee di Kota 

Belopa. 

2. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis kedua pada penelitian ini, 

menunjukkan bahwa variabel Tagline “Gratis ongkos kirim” (X2) 

berpengaruh dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Generasi z 

pada E-commerce Shopee di Kota Belopa. 

3. Hasil Pengujian pada hipotesis ke tiga pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel Iklan Online (X1) dan Tagline “ Gratis ongkos kirim” (X2) 

secara bersama-sama atau simultan berpengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian Generasi z pada E-commerce Shopee di Kota 

Belopa. 
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B. Saran 
 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui 

bahwa Iklan Online dan Tagline “Gratis ongkos kirim” berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian . Namun, peneliti menyadari masih banyak kekurangan.oleh 

karena itu, peneliti memberikan saran agar mendapatkan gambaran sebagai bahan 

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya terkait dengan peelitian yang serupa. 

Maka peneliti menyarankan beberapa hal sebagai berikut : 

1. Bagi peneliti lain, penelitian ini memiliki keterbatasan yang hanya 

menggunakan sebagian variabel yang berhubungan dengan keputusan 

pembelian. Peneliti selanjutnya di harapkan dapat memgembangkan 

penelitian ini dengan menggunakan variabel lain di luar variabel yang 

telah di gunakan pada penelitian ini dan di harapkan memperbanyak lagi 

teori yang di gunakan. 

2. Bagi perusahaan PT. Shopee disarankan mempertahankan iklan online dan 

tagline “gratis ongkos kirim” agar konsumen puas terhadap keputusan 

pembelian yang dilakukannya dengan cara meningkatkan fasilitas e- 

commerce Shopee agar tetap up to date, meningkatkan manfaat e- 

commerce Shopee, menjadikan fasilitas e-commerce Shopee agar mudah 

diterima di masyarakat, menghadirkan promosi yang tidak kalah 

menariknya dengan e-commerce lain. 
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Lampiran 1 
 

KUSIONER PENELITIAN 

 
PENGARUH IKLAN ONLINE DAN TAGLINE ”GRATIS ONGKOS 

KIRIM” TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN GENERASI Z PADA E- 

COMMERCESHOPEE DI KOTA BELOPA 

 
Assalamu‟alaikum warahmatullahi wabarakatuh 

 
Perkenalkan nama saya Nurpadilah Sulaeman, mahasiswa program studi 

Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI), Institut 

Agama Islam Negeri Palopo, yang sedang melakukan penelitian guna 

menyelesaikan tugas akhir untuk memperoleh gelar sarjana (S1). Oleh karena itu, 

Saya mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) untuk berkenaan menjawab 

pernyataan yang berhubungan dengan masalah yang diteliti apabila memenuhi 

kriteria responden sebagai berikut: 

1. Berdomisili di Kota Belopa 

 
2. Generasi Z yang berumur 15-27 Tahun 

 
3. Pernah Berbelanja di Aplikasi Shopee 

 
Sebelum mengisi kuesioner, bacalah setiap butir pernyataan/pertanyaan 

sebelum memilih alternatif jawaban. Adapun alternatif jawaban dalam penelitian 

ini yang dibagi dalam 5 bagian, diantaranya: 

1. Sangat Setuju (SS). 

 
2. Setuju (S). 

 
3. Ragu-Ragu (RR) 

 
4. Tidak Setuju (TS). 

 
5. Sangat Tidak Setuju (STS). 



72 
 

 

 

 

 

 

 

Saya ucapkan terimakasih kepada saudara (i) yang telah bersedia mengisi 

kuesioner ini secara objektif dan benar. 

Adapun pernyataan untuk responden diantaranya : 

 
Variabel (X1) Iklan Online 

No Pernyataan SS S N TS STS 

Kreatif 

1 Saya merasa shopee menyajikan 

iklan online secara kreatif 

2 Bahwasanya iklan yang di tampilkan 

oleh shopee memiliki kreatif 

tersendiri sehingga pelanggan 

tertarik dengan produk yang di 

tawarkan 

Relevan 

3 Saya tertarik dan mengingat 

informasi yang disampaikan sesuai 

dengan produk yang di iklankan 

4 Saya merasa shopee menyajikan 

iklan online secara relavan 

 

Dapat Di Percaya 

5 Manfaat yang dijelaskan dalam 

iklan online shopee dapat dipercaya 

bagi saya 

6  Iklan yang disampaikan oleh 

shopee di media sosial sesuai 

dengan apa yang dipasarkan 
 

 

Variabel (X2) Tagline “Gratis Ongkos Kirim” 
 

No Pernyataan SS S N TS STS 

Familiarity (Keakraban) 

7 Saya sering melihat tagline “ gratis 

ongkos kirim” Shopee di berbagai 

media (cetak, elektronik, internet) 

8 Tagline “Gratis Ongkos Kirim” 

mengingatkan saya pada aplikasi 

Shopee 

Differentiation ( Perbedaan) 
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9 Shopee identik dengan memberikan 

gratis ongkos kirim sesuai dengan 

yang dijanjikan dalam tagline 

10 Voucher gratis ongkos kirim yang 

ditawarkan oleh Shopee lebih banyak 

dibandingkan marketplace yang lain 

Messeger Of Value ( Pesan dan Nilai) 

11 Tagline gratis ongkos kirim 

marketplace Shopee sesuai dengan 

kenyataannya 

12 Promosi Gratis Ongkos Kirim dan 

harga murah membuat saya ingin 

berbelanja di Shopee. 

 

Variabel (Y) Keputusan Pembelian 
 

No Pernyataan SS S N TS STS 

Kemantapan Pada Sebuah Produk 

13 Saya merasa yakin dengan kualitas 
produk atau jasa di Shopee 

14 Saya merasa antusias untuk 

berbelanja di Shopee karena 

adanya penawaran gratis ongkos 

kirim 

Kebiasaan Dalam Membeli Produk 

15 Saya terbiasa berbelanja 

menggunakan aplikasi Shopee 

16 Saya cenderung membandingkan 

harga dan kualitas produk di 

Shopee sebelum membeli produk 

Memberikan Rekomendasi Pada Orang Lain 

17 Saya akan memberikan 

rekomendasi pada orang lain 

karena memiliki pengalaman 

berbelanja yang baik di Shopee 

Melakukan Pembelian Ulang 
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18 Saya melakukan pembelian ulang 

di Shopee karena konsistensi 

kualitas dan layanannya 

19 Kemudahan pada saat proses 

pembelian produk, mendorong 

saya untuk kembali berbelanja di 

aplikasi shopee 
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Lampiran 2 
 

TABULASI PENELITIAN 

 
Variabel Iklan Online (X1) 

 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 5 4 25 

5 2 4 4 4 4 23 

5 4 5 4 4 5 27 

4 4 5 2 2 4 21 

4 4 5 5 4 5 27 

5 4 5 5 4 5 28 

3 4 3 3 4 3 20 

4 4 4 3 4 3 22 

5 5 4 4 4 4 26 

4 5 4 4 5 5 27 

4 5 4 5 4 5 27 

4 2 2 3 4 2 17 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 3 5 3 22 

5 5 4 5 4 5 28 

4 4 5 4 4 5 26 

5 4 4 4 5 4 26 

4 4 4 4 4 5 25 

4 5 5 4 4 4 26 

4 5 4 4 4 4 25 

4 5 4 5 4 5 27 

4 5 4 4 4 5 26 

4 4 5 4 5 4 26 

4 4 5 4 4 4 25 

4 4 5 4 4 4 25 

4 5 5 4 4 4 26 

4 4 4 4 5 4 25 

5 4 4 5 5 4 27 

4 5 5 4 4 5 27 

5 5 4 4 5 4 27 

5 5 5 4 4 4 27 

5 5 4 4 5 4 27 

4 5 5 4 4 4 26 

4 5 5 5 4 4 27 

4 4 5 4 5 4 26 

5 4 5 4 4 5 27 

5 5 4 5 4 5 28 

5 4 5 5 5 5 29 

5 4 4 5 5 4 27 

4 5 5 4 4 4 26 

5 4 4 4 5 4 26 

5 5 4 4 4 5 27 
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4 4 5 4 5 4 26 

4 5 5 4 4 4 26 

5 5 4 4 4 5 27 

5 4 5 5 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 5 5 4 27 

4 5 4 4 5 4 26 

5 4 5 4 4 4 26 

4 4 5 5 4 4 26 

4 4 4 4 4 4 24 

5 4 5 5 4 4 27 

4 4 5 5 4 4 26 

4 4 5 5 4 5 27 

4 5 5 4 4 5 27 

5 4 4 4 4 4 25 

4 5 5 4 4 5 27 

4 5 4 4 5 4 26 

5 4 5 4 4 5 27 

5 4 5 4 5 4 27 

4 4 5 4 3 4 24 

4 4 5 5 4 4 26 

5 4 2 4 5 1 21 

4 4 1 4 4 3 20 

5 5 4 2 3 5 24 

5 4 2 4 1 5 21 

4 5 2 4 2 4 21 

4 4 4 5 4 4 25 

4 5 3 3 1 3 19 

5 4 4 5 4 4 26 

3 2 4 4 1 3 17 

3 3 3 1 2 3 15 

5 4 5 4 5 4 27 

4 5 5 4 4 4 26 

5 5 4 5 4 4 27 

5 4 5 4 5 4 27 

3 4 4 5 4 4 24 

5 5 4 4 5 4 27 

4 4 5 5 4 4 26 

5 5 5 4 4 5 28 

5 5 5 5 4 4 28 

4 5 5 4 4 5 27 

5 3 4 4 4 5 25 

5 5 5 4 4 5 28 

3 4 5 4 4 4 24 

4 5 5 5 5 5 29 

5 4 5 5 4 4 27 

5 4 4 4 4 4 25 

4 5 5 5 4 4 27 

5 5 5 5 5 4 29 

4 4 5 4 4 4 25 
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5 5 4 5 4 5 28 

5 4 4 4 4 3 24 

4 3 4 5 4 4 24 

5 4 4 5 4 4 26 

5 4 4 5 5 4 27 

5 5 4 5 4 5 28 

5 5 4 5 4 4 27 

 

 

Variabel Tagline “ Gratis Ongkos Kirim” (X2) 
 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 4 5 3 23 

4 4 5 5 4 5 27 

4 3 1 2 4 4 18 

5 4 5 3 4 5 26 

5 5 5 4 4 5 28 

4 4 5 4 5 3 25 

4 4 4 4 4 3 23 

4 3 4 4 3 3 21 

4 5 4 4 4 5 26 

4 4 5 4 4 5 26 

4 4 4 3 2 4 21 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 5 2 4 5 23 

5 4 5 4 4 4 26 

4 4 5 4 4 4 25 

4 4 5 4 4 5 26 

4 3 4 4 4 5 24 

5 4 5 5 4 4 27 

5 4 4 4 4 4 25 

4 5 4 5 4 5 27 

5 3 5 4 4 4 25 

4 4 4 5 4 4 25 

4 5 4 4 5 4 26 

5 3 4 4 5 4 25 

5 4 5 4 4 5 27 

4 4 4 4 5 4 25 

4 4 5 4 4 4 25 

5 4 4 4 4 5 26 

5 4 4 5 4 4 26 

5 4 5 5 4 4 27 

5 4 5 4 4 5 27 

5 4 5 5 4 5 28 

5 4 5 5 5 4 28 

5 4 5 4 4 4 26 

5 4 5 5 5 5 29 

5 4 4 4 5 5 27 

4 4 5 5 4 5 27 
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5 5 4 4 5 4 27 

5 4 4 5 4 4 26 

5 4 5 5 5 4 28 

5 4 5 5 5 4 28 

5 4 5 5 4 4 27 

5 4 5 4 5 4 27 

5 4 5 4 4 5 27 

4 5 5 5 4 5 28 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 5 4 4 4 26 

5 4 4 5 4 4 26 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 4 5 4 4 27 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 5 25 

5 4 4 4 4 5 26 

5 4 5 5 4 5 28 

5 4 5 5 4 4 27 

5 4 4 4 5 5 27 

5 5 4 5 4 4 27 

4 5 4 4 4 4 25 

4 5 4 5 4 5 27 

5 4 5 4 4 5 27 

5 4 5 5 4 4 27 

5 5 5 5 2 1 23 

4 5 5 3 4 4 25 

4 3 5 5 3 4 24 

4 4 2 4 5 4 23 

4 1 4 4 5 3 21 

2 4 2 3 3 4 18 

3 5 4 2 5 2 21 

4 5 1 5 4 3 22 

2 1 1 2 2 3 11 

3 5 5 3 4 4 24 

2 4 4 1 2 4 17 

5 4 5 4 4 5 27 

5 4 4 4 5 4 26 

5 4 5 5 4 5 28 

4 3 5 4 4 5 25 

5 4 4 5 5 4 27 

3 4 5 5 4 4 25 

4 5 4 5 5 4 27 

3 4 5 4 5 4 25 

5 5 4 5 4 5 28 

2 4 5 4 4 5 24 

5 5 4 5 5 4 28 

4 5 4 4 4 5 26 

5 4 5 4 4 4 26 

4 4 5 5 4 5 27 

5 5 4 5 4 5 28 
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5 5 4 5 4 4 27 

4 5 4 4 5 4 26 

2 3 5 5 4 4 23 

4 4 3 5 4 5 25 

5 4 4 3 5 5 26 

4 3 5 5 4 3 24 

5 4 4 4 5 4 26 

3 4 5 5 4 5 26 

4 5 4 4 4 5 26 

3 5 5 4 4 3 24 

4 4 4 5 4 4 25 
 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 
5 5 5 5 5 5 5 35 

4 5 3 4 4 4 4 28 

4 4 4 5 4 4 4 29 

5 4 5 5 4 5 5 33 

2 2 4 5 4 4 4 25 

4 4 4 4 4 4 4 28 

4 5 5 5 5 4 5 33 

4 4 4 5 5 4 4 30 

4 4 4 3 4 3 3 25 

4 4 4 4 5 3 3 27 

4 5 4 5 5 4 4 31 

4 5 5 4 5 5 4 32 

4 4 3 2 2 3 2 20 

4 4 4 4 4 4 4 28 

3 4 4 3 4 5 4 27 

4 5 4 3 4 4 4 28 

5 4 4 5 4 5 4 31 

4 4 4 4 5 4 4 29 

4 5 4 3 4 4 4 28 

5 4 4 4 4 5 4 30 

5 5 4 5 4 5 5 33 

5 4 5 4 5 4 5 32 

3 4 4 3 4 4 4 26 

4 4 5 4 4 4 5 30 

4 5 4 4 4 4 4 29 

4 4 4 4 4 4 4 28 

4 4 5 5 4 4 5 31 

4 4 4 4 5 4 5 30 

4 5 4 4 4 4 5 30 

4 5 5 4 4 4 5 31 

4 5 4 4 5 4 4 30 

3 5 3 4 4 4 5 28 

4 5 4 4 4 4 5 30 

4 5 4 4 4 4 5 30 

4 5 5 4 5 4 5 32 
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4 5 4 4 4 4 5 30 

4 5 4 4 4 4 5 30 

5 4 5 5 4 5 4 32 

4 5 4 4 4 4 5 30 

5 5 4 5 5 4 5 33 

5 5 5 4 4 4 5 32 

4 5 4 4 4 4 5 30 

4 4 4 4 4 4 5 29 

4 5 4 5 5 4 5 32 

4 5 4 3 5 4 4 29 

4 5 4 4 4 4 5 30 

4 5 5 4 5 4 4 31 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 4 4 4 4 5 29 

4 5 4 4 4 4 5 30 

4 4 5 4 5 4 5 31 

4 5 4 5 4 5 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 28 

4 5 5 4 5 4 5 32 

4 5 5 4 4 4 4 30 

4 4 4 4 4 4 5 29 

5 4 4 4 5 5 5 32 

4 4 5 4 5 4 5 31 

5 4 5 4 4 4 5 31 

4 5 5 4 5 4 5 32 

4 5 4 4 5 4 5 31 

4 4 5 4 4 5 4 30 

5 2 4 4 4 4 3 26 

2 5 4 4 4 4 4 27 

2 3 5 2 2 3 2 19 

5 4 5 2 5 2 1 24 

2 4 4 5 5 4 2 26 

5 4 2 4 3 4 4 26 

4 2 3 2 4 4 1 20 

3 3 4 1 5 4 3 23 

5 4 4 5 3 4 5 30 

3 5 5 2 4 4 5 28 

5 5 3 4 4 5 1 27 

5 4 4 5 4 4 5 31 

4 4 3 4 4 4 5 28 

4 4 4 4 4 4 5 29 

5 5 5 5 4 4 5 33 

4 5 5 4 4 4 5 31 

4 5 2 5 4 4 5 29 

5 5 5 5 4 4 5 33 

5 5 5 5 5 5 5 35 

3 5 5 4 4 4 5 30 

5 4 5 5 4 4 5 32 

3 4 2 4 4 4 4 25 

3 4 3 5 4 4 5 28 
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5 4 5 4 5 5 5 33 

4 4 4 4 5 4 3 28 

5 4 5 4 4 5 5 32 

4 4 4 5 5 4 5 31 

4 5 3 4 4 4 2 26 

5 4 4 4 3 4 4 28 

4 4 5 5 5 4 3 30 

4 4 2 4 4 4 5 27 

5 4 4 4 4 4 4 29 

4 4 3 5 5 5 4 30 

5 4 5 5 5 5 4 33 

4 4 3 4 2 4 5 26 

5 4 5 4 5 5 4 32 

5 5 5 4 5 4 5 33 

4 5 3 5 4 4 3 28 
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Lampiran 3 
 

R TABEL 
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Lampiran 4 
 

F TABEL 
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Lampiran 5 
 

T TABEL 
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Lampiran 6 
 

HASIL UJI VALIDITAS 
 

Iklan Online (X1) 
 

Correlations 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTALX1 

P1 Pearson 

Correlation 

1 .158 .043 .314* 

* 

.272* 

* 

.265* 

* 

.520** 

Sig. (2-tailed) 
 

.116 .673 .001 .006 .008 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

P2 Pearson 

Correlation 

.158 1 .198* .172 .150 .392* 

* 

.549** 

Sig. (2-tailed) .116 
 

.049 .087 .137 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

P3 Pearson 

Correlation 

.043 .198* 1 .263* 

* 

.276* 

* 

.453* 

* 

.640** 

Sig. (2-tailed) .673 .049 
 

.008 .005 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

P4 Pearson 

Correlation 

.314** .172 .263* 

* 

1 .363* 

* 

.329* 

* 

.666** 

Sig. (2-tailed) .001 .087 .008 
 

.000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

P5 Pearson 

Correlation 

.272** .150 .276* 

* 

.363* 

* 

1 .068 .610** 

Sig. (2-tailed) .006 .137 .005 .000 
 

.504 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

P6 Pearson 

Correlation 

.265** .392* 

* 

.453* 

* 

.329* 

* 

.068 1 .673** 

Sig. (2-tailed) .008 .000 .000 .001 .504 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA 

LX1 

Pearson 

Correlation 

.520** .549* 

* 

.640* 

* 

.666* 

* 

.610* 

* 

.673* 

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Variabel Tagline (Gratis Ongkos Kirim) (X2) 

 
Correlations 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 TOTALX2 

Q1 Pearson 

Correlation 

1 .185 .263* 

* 

.404* 

* 

.309* 

* 

.211* .685** 

Sig. (2-tailed) 
 

.065 .008 .000 .002 .035 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q2 Pearson 

Correlation 

.185 1 .121 .246* .179 .123 .513** 

Sig. (2-tailed) .065 
 

.231 .013 .075 .222 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q3 Pearson 

Correlation 

.263** .121 1 .297* 

* 

.121 .217* .604** 

Sig. (2-tailed) .008 .231 
 

.003 .230 .031 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q4 Pearson 

Correlation 

.404** .246* .297* 

* 

1 .233* .121 .671** 

Sig. (2-tailed) .000 .013 .003 
 

.020 .231 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q5 Pearson 

Correlation 

.309** .179 .121 .233* 1 .133 .527** 

Sig. (2-tailed) .002 .075 .230 .020 
 

.187 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Q6 Pearson 

Correlation 

.211* .123 .217* .121 .133 1 .505** 

Sig. (2-tailed) .035 .222 .031 .231 .187 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA 

LX2 

Pearson 

Correlation 

.685** .513* 

* 

.604* 

* 

.671* 

* 

.527* 

* 

.505* 

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 TOTALY 

R1 Pearson 

Correlation 

1 .108 .216* .294* 

* 

.123 .314* 

* 

.176 .541** 

Sig. (2-tailed) 
 

.286 .031 .003 .224 .001 .081 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

R2 Pearson 

Correlation 

.108 1 .117 .212* .176 .094 .371* 

* 

.518** 

Sig. (2-tailed) .286 
 

.246 .035 .080 .351 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

R3 Pearson 

Correlation 

.216* .117 1 .056 .337* 

* 

.127 .232* .527** 

Sig. (2-tailed) .031 .246 
 

.583 .001 .209 .020 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

R4 Pearson 

Correlation 

.294** .212* .056 1 .222* .418* 

* 

.416* 

* 

.660** 

Sig. (2-tailed) .003 .035 .583 
 

.027 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

R5 Pearson 

Correlation 

.123 .176 .337* 

* 

.222* 1 .205* .106 .509** 

Sig. (2-tailed) .224 .080 .001 .027 
 

.041 .293 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

R6 Pearson 

Correlation 

.314** .094 .127 .418* 

* 

.205* 1 .270* 

* 

.548** 

Sig. (2-tailed) .001 .351 .209 .000 .041 
 

.007 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

R7 Pearson 

Correlation 

.176 .371* 

* 

.232* .416* 

* 

.106 .270* 

* 

1 .698** 

Sig. (2-tailed) .081 .000 .020 .000 .293 .007 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA 

LY 

Pearson 

Correlation 

.541** .518* 

* 

.527* 

* 

.660* 

* 

.509* 

* 

.548* 

* 

.698* 

* 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 7 
 

HASIL UJI REALIBITAS 
 

Iklan Online (X1) 

 

Reliability Statistics 
 

 

 

 
Cronbach's Alpha 

 

 

 
N of Items 

.662 6 

 
Tagline “Gratis Ongkos Kirim” (X2) 

 
Reliability Statistics 

 

 

 

 
Cronbach's Alpha 

 

 

 
N of Items 

.619 6 

 
 

Keputusan Pembelian (Y) 

 
Reliability Statistics 

 

 

 

 
Cronbach's Alpha 

 

 

 
N of Items 

.656 7 
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Lampiran 8 
 

HASIL UJI ASUMSI KlASIK 

 

1. Uji Normalitas 

 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.40255424 

Most Extreme Differences  Absolute  

 Positive  

Negative 

.068  

.068  

-.063 

Test Statistic .068 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

 
2. Uji Multikolonearitas 

 

Coefficients
a
 

 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize 

d 

Coefficient 

s 

 
Beta 

 

 

 

 

 

 

 
t 

 

 

 

 

 

 

 
Sig. 

 

 

 

 

Collinearity Statistics 

 
 

Model B 

Std. 

Error 

Toleranc 

e 

 
 

VIF 

1 (Constant) 10.825 2.623 
 

4.126 .000 
  

Iklan online 

X1 

.446 .111 .400 4.018 .000 .680 1.471 

Tagline 

gratis ongkos 

kirim X2 

.283 .109 .259 2.600 .011 .680 1.471 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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3. Uji Heterokedastisitas 
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Lampiran 9 
 

HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 

 
Coefficients

a
 

 

 

 

 
Unstandardized Coefficients 

 
 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

 

 

 

t 

 

 

 

 

Sig. Model B Std. Error 

1 (Constant) 10.825 2.623 
 

4.126 .000 

Iklan 

onlineX1 

.446 .111 .400 4.018 .000 

Tagline gratis 

ongkos 

kirimX2 

.283 .109 .259 2.600 .011 

a. Dependent Variable: TOTALLY 
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Lampiran 10 
 

UJI HIPOTESIS 
 

1. Uji Parsial (Uji T) 

 
Coefficients

a
 

 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

 

 
t 

 

 

 
Sig. Model B Std. Error 

1 (Constant) 10.825 2.623 
 

4.126 .000 

Iklan 

onlineX1 

.446 .111 .400 4.018 .000 

Tagline gratis 

ongkos 

kirimX2 

.283 .109 .259 2.600 .011 

a. Dependent Variable: TOTALLY 

 

 

2. Uji Simultan (Uji F) 
 

ANOVA
a
 

Sum of 

Model Squares 

 
 

df 

 
 

Mean Square 

 
 

F 

 
 

Sig. 

1 Regression 301.056 2 150.528 25.551 .000b 

Residual 571.454 97 5.891 
  

Total 872.510 99 
   

a. Dependent Variable: TOTALLY 

b. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1 

 

 
3. Uji Determinasi (R2) 

 
Model Summary 

 

 

Model R 

 

 

R Square 

 

 

Adjusted R Square 

 

 

Std. Error of the Estimate 

1 .587a .345 .332 2.427 

a. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1 
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Lampiran 11 

 

BENTUK IKLAN ONLINE DAN TAGLINE “GRATIS ONGKOS KIRIM” 

SHOPEE 

1. Contoh Iklan Online 
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