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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

“take a second to look at everything that is beautiful in your life, every little thing 

that brings you joy” 

 

“Barangsiapa yang berbakti kepada kedua orang tuanya, sesungguhnya 

Allah menerima amalnya” – Hadist Ibnu Umar 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi telah membawa perubahan masyarakat ke arah 

digital. Di era yang sudah serba digital ini, tidak heran jika segala sesuatu bisa 

dilakukan secara online dengan bantuan internet dan tidak bisa dipungkiri jika 

pengguna internet semakin meningkat dari tahun ke tahun. Mengutip data oleh 

Abdul Muslim dalam Beritasatu.com (2019), jumlah penetrasi pengguna internet 

di Indonesia diproyeksikan tembus 175 juta pada 2019, atau sekitar 65,3% dari 

total penduduk 268 juta. Angka tersebut meningkat 32 juta, atau 22,37% 

dibandingkan survei terakhir yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2017 yang mencatat penetrasi pengguna 

internet di Indonesia sebesar 143 juta orang. 

Internet telah merubah gaya hidup masyarakat dalam berbelanja. Bila 

dibandingkan dulu masyarakat terbiasa berbelanja dengan mendatangi toko secara 

langsung. Kini, masyarakat dapat berbelanja secara online dengan bantuan 

internet atau gadget. Berbelanja secara online telah merubah gaya hidup 

masyarakat termasuk pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

Kampus Palembang. Perubahan gaya hidup tersebut dapat ditunjukkan melalui 

perubahan cara belanja mahasiswa, yang sebelumnya berbelanja secara offline 

dengan datang langsung ke toko, namun saat ini mahasiswa lebih memilih untuk 

berbelanja secara online. 
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Salah satu pemanfaatan internet dalam dunia bisnis adalah untuk melakukan 

perdagangan elektronik atau e-commerce, perdagangan yang meliputi pembelian, 

penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik Jony Wong 

(2010: 33). Saat ini sudah banyak perusahaan e-commerce yang menawarkan 

kemudahan dalam berbelanja melalui internet. Sejalan dengan banyak perusahaan 

e-commerce, perkembangan pasar e-commerce di Indonesia saat ini sangat pesat. 

Mengutip Kata Data (2017), data yang diperoleh dari Nielsen berjudul “Indonesia 

Ocean of Opportunities Overcoming Dead Win and Riptide 2017” menghasilkan 

prediksi pasar e-commerce Indonesia yang akan mencapai 52% dari seluruh e-

commerce di kawasan Asia Tenggara. Hal ini menunjukkan bahwa negara 

Indonesia merupakan negara digital ekonomi terbesar di Asia Tenggara. 

Gambar 1.1 

Pasar E-Commerce Negara-Negara Kawasan Asia Tenggara 2015-2025 

 

Sumber : KataData, 2017 

 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/08/16/berapa-pasar-e-commerce-indonesia
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Saat ini fenomena yang mulai berkembang pesat di Indonesia adalah E-

commerce. E-commerce di Indonesia sebenarnya sudah lama berkembang, namun 

belakangan ini e-commerce semakin pesat. Media internet selain digunakan untuk 

media informasi dan media promosi juga digunakan sebagai sarana pembelian dan 

penjualan produk. Para pengusaha dapat memanfaatkan fasilitas situs-situs forum 

dan jejaring sosial untuk memasarkan barang maupun jasanya secara online, 

seperti shopee, tokopedia, lazada, olx.com, zalora.com, dan e-commerce lainnya. 

Salah satu e-commerce yang sedang berkembang di Indonesia saat ini adalah 

Shopee. Shopee Indonesia adalah salah satu e-commerce yang menyediakan 

berbagai jenis produk yang lengkap untuk sehari-hari seperti otomotif alat 

kosmetik, makanan dan minuman, perlengkapan fotografi, perlengkapan olahraga, 

fashion, vitamin dan obat-obatan, gadget perlengkapan rumah, alat elektronik,  

perlengkapan untuk souvenir , perlengkapan pesta, dan voucher belanja. 

Shopee menjadi situs yang dipilih oleh peneliti dikarenakan Shopee 

merupakan e-commerce paling populer di Indonesia. Hal ini sejalan dengan 

pendapat Bambang Sulistyo dalam Bisnis.Com (2018), berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh Snapcart pada bulan Januari 2018, hasil riset Snapcart 

mengenai perilaku belanja e-commerce di Indonesia dengan melibatkan 6.123 

responden. Berikut tabel mengenai perilaku belanja e-commerce di Indonesia : 
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Tabel 1.1 

Perilaku Belanja E-commerce di Indonesia 

Nama E-commerce 
E-commerce 

Populer 

Brand 

Awareness 

Frekuensi 

Belanja 

Shopee 37 % 81 % 29 % 

Tokopedia 25 % 80 % 22 % 

Lazada 20 % 78 % 10 % 

Sumber : Bisnis.Com, 2018 

Keberhasilan Shopee menjadi e-commerce paling populer diantara 

konsumen merupakan tanda keberhasilan perusahaan dalam mempromosikan 

produknya. Menurut Buchari Alma (2007 : 79) promosi adalah suatu aktivitas 

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan 

mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya. Salah satu kegiatan 

promosi yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan adalah periklanan. 

Iklan adalah salah satu bentuk dari empat bauran promosi yang paling 

banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Secara umum 

iklan merupakan komunikasi untuk menyampaikan pesan mengenai barang-

barang, jasa maupun ide-ide yang ditujukan kepada khalayak ramai yang 

merupakan calon pembeli dari produk tersebut. Disamping itu iklan juga dapat 

mempengaruhi konsumen sehingga timbul untuk melakukan pembelian. Menurut 

Basu Swastha (2000 : 43) iklan adalah penyampaian informasi dari penjual 

kepada pembeli untuk mempengaruhi sikap dan tingkah laku pembeli. 
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Dalam melakukan promosi baik melalui meida cetak maupun media 

elektronik biasanya perusahaan akan bersaing dalam membuat tagline yang 

menarik bagi produknya. Suatu tagline yang dapat meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen dan meningkatkan pengetahuan konsumen mengenai suatu 

brand merupakan ciri-ciri tagline yang efektif. Sebagaimana pendapat Aaker 

(1991) agar suatu tagline dapat menjadi efektif maka tagline tersebut harus 

memiliki tiga kriteria yaitu padat, mudah diingat dan memiliki keunikan 

tersendiri. Padat yaitu tagline dengan kalimat pendek dan jelas sehingga memberi 

kesan tertentu oleh konsumen. Mudah diingat karena tagline tersebut memiliki ciri 

khas sehingga mudah diingat oleh konsumen. Menurut Susanto, A.B & Wijanarko 

(2004:86) tagline dapat digunakan untuk membantu mengomunikasikan titik 

pembeda dari pesaing.  

Tagline merupakan bagian dari iklan yang bertujuan agar iklan tersebut 

mudah diingat oleh konsumen. Iklan yang ditayangkan di televisi (TV 

Commerce/TVC) memiliki durasi waktu yang sangat terbatas dalam hitungan 

beberapa detik saja, maka disinilah peran tagline menjadi begitu penting. Tagline 

yang memiliki ciri khas dan keunikan tersendiri pada suatu iklan, dapat menarik 

perhatian konsumen dan  konsumen dapat tertarik dengan produk yang 

ditayangkan pada suatu iklan sehingga akan mempengaruhi konsumen untuk 

membeli produk yang bersangkutan.  
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Ketertarikan peneliti terhadap tagline yakni slogan selalu ada ditiap iklan, 

sehingga hal tersebut menjadi hal yang unik serta menarik perhatian peneliti. 

Tagline diharapkan mampu mempengaruhi perilaku dalam melakukan keputusan 

pembelian sehingga dapat meningkatkan volume penjualan perusahaan tersebut. 

Adanya tagline adalah untuk memperkuat kemampuan suatu iklan dalam 

mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang diiklankan.  

Shopee juga menggunakan tagline dalam strategi beriklan agar Shopee 

dapat berkomunikasi dengan konsumen dan menarik konsumen melalui tagline. 

Salah satu tagline Shopee yang sedang terkenal saat ini adalah “Shopee 9.9 Super 

Shopping Day”. Iklan tagline Shopee ditampilkan di media elektronik seperti 

melalui televisi dan ditampilkan secara online melalui social media yaitu 

Instagram. Sehingga dengan kemudahan menjangkau konsumen, konsumen pun 

dapat dengan mudah melihat maupun mendengar iklan tagline Shopee. Shopee 

9.9 Super Shopping Day menawarkan berbagai macam diskon dengan tema 

berbeda setiap harinya yaitu tema Super Fashion Day, tema Super Electronic Day, 

tema Super Mom Day, tema Super Beauty Day hingga tema Super Men Day. 

Konsumen jadi mempunyai kesempatan untuk mencari produk incaran mereka 

sesuai segmen masing-masing melalui penawaran super antara lain : Super 

Goyang Shopee 9,9 milyar; Super Flash Sale Rp99; dan Super Brand Festival 99 

persen untuk beragam produk dan kategori.  
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Agar dapat memberikan berbagai promosi terbaik bagi konsumen di Shopee 

9.9 Super Shopping Day, Shopee mengadakan Super Brand Festival ribuan promo 

eksklusif dari berbagai brand di Shopee Mall. Selain itu, perusahaan Shopee juga 

berkolaborasi dengan lebih dari 1500 brand yaitu Samsung, Unilever, L'Oral 

Indonesia dan P&G. Terakhir, dalam memudahkan proses pengiriman antar 

produknya Shopee juga menjalin kerja sama dengan J&T Express, BNI dan BRI. 

Tagline Shopee 9.9 Super Shopping Day dapat dilihat pada gambar berikut : 

Gambar 1.2 

Tagline Shopee 9.9 Super Shopping Day 

 

Sumber : Shopee, 2018 

Peneliti kemudian mengamati gejala yang ada pada Shopee dimana 

disebutkan Shopee melalui (TeknoLiputan6.Com, 2018). Rekor yang didapat saat 

Shopee 9.9 Super Shopping Day merupakan performa penjualan terbaik dalam 

sejarah Shopee dengan lebih dari 5,8 juta transaksi dalam waktu 24 jam. Selain 

itu, ada peningkatan transaksi lebih dari tiga kali lipat dibandingkan hari biasanya. 

Hal ini dapat menunjukkan bahwa terjadi peningkatan keputusan pembelian 

konsumen sehingga meningkatkan penjualan Shopee.  
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Beberapa penelitian sebelumnya menyatakan bahwa tagline berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Menurut Siti Roykhanah (2018) dalam penelitian 

tentang pengaruh tagline terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa ilmu 

komunikasi UIN Sunan Ampel menyatakan bahwa terdapat pengaruh tagline 

“Gratis Ongkir” terhadap keputusan membeli mahasiswa ilmu komunikasi UIN 

Sunan Ampel. Dan peneliti lain, M.Kholilurrohman (2016) dalam penelitian 

tentang efektivitas tagline Aqua dan pengaruh brand awareness terhadap 

keputusan pembelian Aqua pada Kota Malang menyatakan bahwa tagline Aqua 

“Ada Aqua” berpengaruh terhadap keputusan pembelian Aqua di Kota Malang.  

Pada penelitian ini, peneliti hanya akan berfokus pada pengaruh tagline 

Shopee 9.9 Super Shopping Day dengan menggunakan dimensi penelitian 

Familiarity yaitu tagline yang mudah diingat oleh konsumen, Differentiation yaitu 

suatu perbedaan tagline dari produk - produk pesaing lainnya dan Message of 

Value yaitu pesan dari iklan yang disampaikan dapat dimengerti oleh konsumen. 

Dimensi tersebut menjadi penting sebagai faktor penunjang keberhasilan tagline 

dalam menjalankan fungsinya.  

Ketertarikan peneliti untuk melihat pengaruh tagline Shopee 9.9 Super 

Shopping Day terhadap keputusan pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya kampus Palembang menjadi alasan penelitian ini dilakukan. 

Hal ini dikarenakan peneliti menemukan fenomena pada kalangan mahasiswa 

yang menggunakan Shopee untuk melakukan pembelian secara online 

dikarenakan tertarik dengan penawaran yang ada pada tagline dari Shopee. 
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Diharapkan dengan adanya Tagline 9.9 Super Shopping Day Shopee dapat 

mempengaruhi pengambilan keputusan pada konsumen khususnya pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya kampus Palembang. 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan maka penulis berkeinginan 

untuk melakukan penelitian ini dengan judul : “Pengaruh Tagline Shopee 

“Shopee 9.9 Super Shopping Day” Terhadap Keputusan Pembelian (Studi 

Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang)” 
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1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Adakah pengaruh dimensi Familiarity terhadap Keputusan Pembelian 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang ? 

2. Adakah pengaruh dimensi Differentiation terhadap Keputusan Pembelian 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang ? 

3. Adakah pengaruh dimensi Message of Value terhadap Keputusan 

Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

Kampus Palembang ? 

4. Adakah pengaruh Tagline Shopee “Shopee 9.9 Super Shopping Day” 

terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada masalah yang telah dirumuskan di atas, maka penelitian ini 

bertujuan sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh dimensi Familiarity terhadap Keputusan 

Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

Kampus Palembang  

2. Untuk mengetahui pengaruh dimensi Differentiation terhadap Keputusan 

Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

Kampus Palembang  

3. Untuk mengetahui pengaruh dimensi Message of Value terhadap 

Keputusan Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya Kampus Palembang  

4. Untuk mengetahui pengaruh Tagline Shopee “Shopee 9.9 Super Shopping 

Day” terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang 
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1.4. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian di atas maka manfaat dari pelaksanaan 

penelitian ini adalah : 

1.4.1. Aspek Teoritis 

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi salah satu referensi penelitian 

mengenai pengaruh Tagline “Shopee 9.9 Super Shopping Day” yang 

terdiri dari dimensi Familiarity, Differentiation, dan Message of Value 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. 

1.4.2. Aspek Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan berupa saran 

dan informasi kepada pihak Manajemen Perusahaan Shopee dalam 

menentukan keputusan strategi tagline. 
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