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Abstract 

 

Kehadiran ShopeeFood di Kota Sukoharjo menjadi alat bantu aktivitas masyarakat sehari-hari seperti 

pengantaran paket dan pengantaran makanan, sekarang ini ShopeeFood sangan di minati masyarakat dalam 

memenuhi kebutuhan. Salah satu kebutuhan pokok yang harus terpenuhi saat berada di rumah yaitu 

makanan, layanan pesan antar makanan bisa menjadi solusi bagi masyarakat Sukoharjo yang ingin membeli 

makanan tanpa harus keluar dari rumah. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kualitas 

pelayanan digital berpengaruh secara silmutan terhadap kepuasan pelanggan Shopeefood dan apakah 

promosi berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan pelanggan Shopeefood di daerah Sukoharjo. 

Penelitian ini menggunakan skala likert sebagai acuan apakah ada pengaruh atau tidaknya variabel 

dependen dan independen. Metode penelitian menggunakan kuantitatif dengan pengumpulan data observasi 

langsung ke daerah Sukoharjo, peneliti membagikan kuesioner kepada responden melalui google form, dan 

dokumentasi. Analisis data menggunakan program SPSS versi 22 yang penyajiannya berbentuk angka dan 

data. Hasil dari penelitian ini untuk Kualitas layanan digital berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan ShopeeFood Pada Pelanggan di Kota Sukoharjo dengan hasil 5,086>2,011, Promosi tidak 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood Pada Pelanggan di Kota Sukoharjo 

dengan hasil 1,614<2,011, Kualitas layanan digital dan promosi berpengaruh pada kepuasan pelanggan 

ShopeeFood Pada Pelanggan di Kota Sukoharjo dengan hasil sebesar 51,7%. 

Kata Kunci: Shopeefood, Kepuasan, Kualitas Pelayanan, Promosi 

 

INTRODUCTION 

Pertumbuhan teknologi data berbasis internet membagikan akibat positif untuk manusia, 

ialah mempermudah dalam berhubungan, bertukar data dalam bermacam aktivitasnya serta 

menaikkan trend pertumbuhan teknologi dengan seluruh wujud kreativitas manusia. Bersamaan 

dengan kemajuan teknologi tersebut hingga manusia terus menjadi gampang dalam penuhi 

bermacam kebutuhan hidupnya. Kemajuan teknologi data di antara lain diisyarati dengan 

pemakaian telepon genggam pintar (smartphone) yang membolehkan penggunanya buat 

mengakses seluruh data yang diperlukan cuma dari telepon genggam yang dimilikinya kini terus 

menjadi bertambah perdagangan elektronik ataupun yang biasa diucap e- commerce (electronic 

commerce) ialah bisnis secara elektronik yang menempatkan diri pada transaksi bisnis dengan 

memakai internet selaku media pertukaran benda serta jasa. E- commerce sudah menghasilkan 

suatu kemudahan akses yang relatif terjangkau digolongan warga yang menghubungkan antara 

industri serta konsumen (Izzah et al., 2016). 

ShopeeFood menjadi pelayanan digital pesan antar makanan, dengan 90% responden 

menyatakan ShopeeFood sebagai brand yang banyak digunakan dalam tiga bulan terakhir,” kata 

Head of High Tech, Property & Consumer Goods Industry MarkPlus, Inc. Rhesa Dwi Prabowo 
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(Wahyono et al., 2021). Selain itu, Shopee juga menjadi e-commerce atau pelayanan jasa antar 

makanan dengan top of mind atau paling diingat konsumen. Alasan sebuah brand e-commerce 

dan layanan pesan antar makan dapat membuat pelanggan puas adalah dengan layanan digital 

yang dapat memudahkan konsumen dalam memesan makanan melalui online. Dalam merilis 

berbagai rangkaian promosi untuk menarik perhatian konsumen, Shopee menambahkan promosi 

- promosi tersebut bertujuan memperkuat interaksi dengan konsumen. Interaksi yang kuat 

nantinya diharapkan membangun kepercayaan dan loyalitas dari konsumen terhadap brand 

tersebut. 

Salah satu faktor penunjang kesuksesan atau peningkatan suatu perusahaan adalah 

bagaimana ShopeeFood menerapkan kepuasan konsumen dengan cara meningkatkan kualitas 

pelayanan yang optimal kepada konsumen. Pada sektor e-commerce, pengadopsian kualitas 

layanan disebut juga e-service quality (kualitas layanan online). 

Service quality (kualitas pelayanan) merupakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan pelanggan (Tjiptono, 

2022). Dalam peningkatan serta pembaharuan dalam aplikasi ataupun website merupakan fokus 

utama dalam rangka melayani pelanggan. Platform Shopee memutuskan untuk mengubah 

tampilan pada aplikasi mobile dan menambahkan fitur ShopeeFood. Walaupun Shopee telah 

melakukan peningkatan serta pembaharuan dalam aplikasi. Shopee masih menghadapi beberapa 

masalah yang masuk dalam radar pemberitaan terkait keluhan yang dirasakan oleh konsumen dari 

aplikasi Shopee. 

Promosi ialah sesuatu metode komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada 

konsumen ataupun pasar yang ditargetkan oleh perusahaan, dengan tujuan mengantarkan 

informasi mengenai produk/ perusahaan supaya mereka ingin membeli (Kotler et al., 2018). 

Menurut Slanton (1989:412), "Promotion is an exercise in information persuasion and 

communication". Menurutnya promosi merupakan usaha dalam bidang informasi yang berusaha 

membujuk dan berkomunikasi. Ketiga hal tersebut saling berkaitan. Di satu sisi produsen selaku 

pemberi informasi berusaha untuk membujuk konsumen, di lain pihak yang dibujuk 

sesungguhnya diuntungkan karena mendapatkan informasi. Basu Swastha (2001:253) 

mengatakan: Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 

mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam 

pemasaran. Banyak metode buat melaksanakan promosi ialah promosi penjualan, pemasaran 

langsung, periklanan, penjualan perorangan, serta ikatan warga sangat penting untuk memperluas 

hubungan baik. Promosi ialah salah satu bagian dari rangkaian aktivitas pemasaran sesuatu 

barang. Buat mengandalkan promosi, tiap perusahaan wajib memastikan dengan tepat alat 

promosi manakah yang dipergunakan supaya bisa menggapai keberhasilan didalam industri. 
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Menurut Kotler dan Keller (2016:51), pada umumnya kegiatan promosi harus mendasarkan 

kepada tujuan sebagai berikut: a) Modifikasi tingkah laku: kegiatan promosi yang bertujuan untuk 

berusaha mengubah tingkah laku konsumen dengan menciptakan kesan baik tentang produk dan 

mendorong pembelian produk oleh konsumen, sehingga konsumen yang dari tidak menerima 

suatu produk akan menjadi setia terhadap produk, b) Memberitahu: kegiatan promosi yang 

bersifat memberikan informasi mengenai harga, kualitas, syarat pembeli, kegunaan, dan 

keistimewaan sebuah produk kepada pasar yang dituju untuk membantu konsumen dalam 

mengambil keputusan untuk membeli, c) Membujuk: promosi yang bersifat membujuk dan 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian atas produk yang    ditawarkan. Perusahaan 

lebih mengutamakan penciptaan kesan positif kepada konsumen agar promosi dapat berpengaruh 

terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama, d) Mengingatkan: kegiatan promosi yang 

bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk mempertahankan merek produk di hati masyarakat, 

dan mempertahankan pembeli yang akan melakukan transaksi pembelian secara terus-menerus, e) 

Bauran Promosi: bauran promosi merupakan alat komunikasi yang terdiri dari kombinasi alat-alat 

promosi yang digunakan oleh perusahaan. Pada umumnya alat-alat promosi tersebut memiliki 

hubungan yang erat, sehingga diantaranya tidak dapat dipisahkan, bersifat saling mendukung dan 

melengkapi. Menurut Kotler dan Keller (2016: 432) adalah sebagai berikut: “Promotion mix 

(marketing communications mix) is the specific blend of promotion tools that the company uses to 

persuasively communicate customer value and build customer relationships”, yang artinya adalah 

sebagai berikut: bauran promosi (bauran komunikasi pemasaran) adalah campuran spesifik dari 

alat-alat promosi yang digunakan perusahaan untuk secara persuasif menGomunikasikan nilai 

pelanggan dan membangun hubungan pelanggan. 

Dimensi Promosi, menurut Kotler dan Keller (2016: 432), berikut beberapa alat - alat 

promosi, yaitu: 1) Advertising (periklanan) yaitu semua bentuk presentasi dan promosi 

nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk mempresentasikan gagasan, barang atau jasa. 

Periklanan dianggap sebagai manajemen citra yang bertujuan menciptakan dan memelihara cipta 

dan makna dalam benakkonsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup broadcast, print, 

internet, outdoor dan bentuk lainnya, 2) Sales promotion (promosi penjualan), yaitu insentif-

insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. 

Bentuk promosi yang digunakan mencakup discounts, coupons, displays, demonstrations, 

contests, sweepstakes, dan events, 3) Public relations (hubungan masyarakat), yaitu membangun 

hubungan yang baik dengan berbagai publik perusahaan supaya memperoleh publisitas yang 

menguntungkan, membangun citra perusahaan yang bagus, dan menanganiatau meluruskan 

rumor, cerita, serta event yang tidak menguntungkan. Bentuk promosi yang digunakan mencakup 

press releases, sponsorships, special events, dan web pages, 4) Direct marketing (penjualan 
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langsung), yaitu hubungan langsung dengan sasaran konsumen dengan tujuan untuk memperoleh 

tanggapan segera dan membina hubungan yang abadi dengan konsumen. Bentuk promosi yang 

digunakan mencakup catalogs. 

Kehadiran ShopeeFood di Kota Sukoharjo menjadi alat bantu aktivitas masyarakat 

sehari-hari seperti pengantaran paket dan pengantaran makanan, sekarang ini ShopeeFood sangan 

di minati masyarakat dalam memenuhi kebutuhan. Salah satu kebutuhan pokok yang harus 

terpenuhi saat berada di rumah yaitu makanan, layanan pesan antar makanan bisa menjadi solusi 

bagi masyarakat Sukoharjo yang ingin membeli makanan tanpa harus keluar dari rumah. 

 

METHODS 

Penelitian ini masuk kedalam jenis penelitian kuantitatif. Strategi pnenelitian menggunakan 

deskriptif kuantitatif untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan digital dan promosi 

berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood  di Kota Sukoharjo. Data 

yang digunakan berupa data primer diperoleh dari data googleform yang dibagikan kepada 

responden di Kota Sukoharjo, dan sekunder diperoleh dari sumber lain sesuai dengan data yang 

dibutuhkan. 

Pada penelitian ini peneliti menetapkan pengguna aplikasi ShopeeFood di Kota Sukoharjo 

sebagai informan serta memberikan beberapa karakteristik tertentu sebagai berikut: Pengguna 

yang hanya menggunakan aplikasi ShopeeFood dan berdomisili di Kota Sukoharjo, serta 

pengguna aplikasi yang setidaknya menggunakan aplikasi ShopeeFood sebanyak 3x dalam 1 

minggu, sehingga peneliti menetapkan 50 orang sebagai sampel penelitian ini, hal ini juga 

berkaitan dengan jumlah anggaran yang digunakan pada penelitian ini. Responden dibagi dengan 

karakteristik yang terdiri dari jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, profesi dan pendapatan 

pengguna aplikasi ShopeeFood di Kota Sukoharjo. Kriteria responden pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

a. Penggunan aplikasi layanan ShopeeFood yang hanya menggunakan aplikasi ShopeeFood. 

b. Minimal penggunaaan aplikasi layanan ShopeeFood 3 kali dalam seminggu. 

Teknik Pengumpulan Data Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. 

Untuk pengukuran data primer, peneliti menggunakan Teknik riset online dengan menggunakan 

kuesioner elektronik berbasis web (webbased questionnaire). Kuisioner adalah suatu Teknik 

pengambilan data yang efisien bila peneliti tahu pasti variable yang akan diukur dan tahu apa 

yang bisa diharapkan dari responden. 

Pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner ini dibuat dengan skala Likert. Skala Likert adalah 

pengukuran dengan lima kategori respon yaitu antara “sangat setuju” dan “sangat tidak setuju” 

yang mewajibkan responden untuk menentukan derajat persetujuan atau ketidaksetujuan 
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responden terhadap masing-masing dari pertanyaan-pertanyaan mengenai objek stimulus 

(Malhotra, 2022). Skala 1-5 untuk menciptakan data-data yang bersifat numerical dan diberi skor 

atau nilai. Untuk tingkatan pertanyaan dengan jawaban “sangat tidak setuju” atau “sangat setuju”. 

Tabel 1 

Skala Likert 

 

No Pertanyaan Skor 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2 Tidak Setuju (TS) 2 

3 Kurang Setuju (KS) 3 

4 Setuju (S) 4 

5 SangatSetuju (SS) 5 

 

Sumber: Malhotra, 2018 

Teknik keabsahan data menggunakan teknik triangulasi metode upaya mengecek tingkat 

kesahihan data penelitian dengan cara mebandingkan data sejenis yang dikumpulkan dengan 

teknik dan metode pengumpulan data yang berbeda (Octaviani & Sutriani, 2019). 

Teknik analisis data yang digunakan ialah analisis regresi linear berganda, uji koefisien 

dterminasi (R2), uji F, dan Uji T (Darma, 2021). 

 

Analisis Regresi Berganda 

1) Setelah melakukan input data di SPSS. Selanjutnya melakukan analisis regresi linear 

berganda dengan klik Analyze, lalu pilih Linear pada menu, sehingga muncul kontak Linear 

Regression, 2) masukkan jumlah variabel  Kualitas Layanan Digital (X1) dan Promosi (X2) pada 

kotak Indepedents dan Kepuasan Pelanggan (Y) ke kotak Dependent, 3) Selanjutnya klik tab 

Statistics, sehingga akan muncul kotak dialog Linear Regression : Statistic. Beri centang pada 

Estimates dan Model Fit, 4) kemudian klik Continue, sehingga kembali ke kotak dialog awal, 

lalu klik OK, sehingga SPPSS menampilkan hasil Variable Entered/Removed, Model 

Summary, Anova, Coefficient. 

 

Uji Koefisien Detterminasi (R2) 

1) untuk mengetahui prosentase pengaruh variable-variable X1 dan X2 terhadap variable Y 

digunakan koefisien determinasi, 2) besarnya r2 dihitung dengan rumus : 𝑟 2 = (𝑏1 ∑ 𝑥1 𝑦) + (𝑏2 

∑ 𝑥2𝑦) ∑ 𝑦 2 3) apabila r 2 bernilai 0 , maka dalam model persamaan regresi yang terbentuk, 

variasi variable tak bebas Y tidak sedikitpun dapat dijelaskan oleh variasi variable-variable bebas 

X1 dan X2 4) apabila r 2 bernilai 1, maka dalam model persamaan regresi yang terbentuk, variable 

tak bebas Y secara sempurna dapat dijelaskan oleh variasi variable-variable bebas X1 dan X2. 
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Uji F 

Uji F dapat dilakukan dengan membandingkan F hitung dengan Tabel F: F Tabel dalam 

Excel, jika F hitung > dari F tabel, (Ho di tolak Ha diterima) maka model signifikan atau bisa 

dilihat dalam kolom signifikansi pada Anova (Olahan dengan SPSS, Gunakan Uji Regresi dengan 

Metode Enter/Full Model). Model signifikan selama kolom signifikansi (%) < Alpha (kesiapan 

berbuat salah tipe 1, yang menentukan peneliti sendiri, ilmu sosial biasanya paling besar alpha 

10%, atau 5% atau 1%). Dan sebaliknya jika F hitung < F tabel, maka model tidak signifikan, hal 

ini juga ditandai nilai kolom signifikansi (%) akan lebih besar dari alpha. 

 

Uji T 

Uji t dikenal dengan uji parsial, yaitu untuk menguji bagaimana pengaruh masing-masing 

variabel bebasnya secara sendiri-sendiri terhadap variabel terikatnya. Uji ini dapat dilakukan 

dengan mambandingkan t hitung dengan t tabel atau dengan melihat kolom signifikansi pada 

masing-masing t hitung, proses uji t identik dengan Uji F (lihat perhitungan SPSS pada 

Coefficient Regression Full Model/Enter). Atau bisa diganti dengan Uji metode Stepwise. 

 

RESULT AND DISCUSSION 

Input data penelitian di program SPSS 

1. Buka program SPSS, klik Variable View selanjutnya, pada bagian Name tulis Kualitas 

Pelanggan, Promosi, Kepuasan Pelanggan. Pada Decimals ubah semua menjadi angka 0. Pada 

bagian label tuliskan Kualitas Pelayanan (X1), Promosi (X1), dan Kepuasan Pelanggan (Y). 

Pada bagian Measure pilih scale. 

2. Setelah itu, klik data view, lalu masukkan data Kualitas Pelayanan (X1), Promosi (X1), dan 

Kepuasan Pelanggan (Y) yang sudah dipersiapkan dilayar SPSS. 

3. Selanjutnya, dari menu utama SPSS, Pilih Analyze – Regression - Linear. 

4. Muncul kotak dialog dengan nama “Linear Regression”, masukkan variabel Kualitas 

Pelayanan (X1), Promosi (X1) ke kotak Independent (s), masukkan variabel Kepuasan 

Pelanggan (Y) pada kotak Dependent. Pada bagian Method pilih Enter, Selanjutnya klik 

Statistics. 

5. Pada bagian “Linear Regression: Statistics”, berikan tanda centang pada Estimates dan Model 

fit kemudian klik Continue. 

6. Langkah terakhir adalah klik OK, maka akan muncul output SPSS 

 

 

 

http://journal.univetbantara.ac.id/index.php/mecomm
https://www.statistikian.com/2012/07/f-tabel-dalam-excel.html
https://www.statistikian.com/2012/07/f-tabel-dalam-excel.html
https://www.statistikian.com/spss
https://www.statistikian.com/2012/08/regresi-linear-sederhana-dengan-spss.html
https://www.statistikian.com/2012/08/membuat-r-tabel-dalam-excel.html
https://www.statistikian.com/spss


Media and Empowerment Communication Journal 
Volume 2, Issue 2 (2023), November, pp 1-11 

E-ISSN 2987-4025 

http://journal.univetbantara.ac.id/index.php/mecomm 

7 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 

-25.892 9.072  -2.854 .006 

Layanan 
Digital 

1.383 .272 .600 5.086 .000 

Promosi 
.273 .169 .190 1.614 .113 

a. Dependent Variable: Kepuasan pelanggan 

 

Uji koefisien determinasi (R2) 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .739a .546 .517 2.571 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Promosi, Layanan Digital 

 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 341.739 2 170.869 24.451 .000b 

Residual 328.441 47 6.988   
Total 670.180 49    

a. Dependent Variable: Kepuasan 

b. Predictors: (Constant), Promosi, Pelayanan Digital 

 

Hubungan Antara Kualitas Pelayanan Dengan Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa kualitas layanan   digital (X1) yang ada pada 

pengguna ShopeeFood di Kota Sukoharjo berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(Y). Hal ini dibuktikan dengan thitung > ttabel = (5,086 >  2,011). 
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Ha: β1 > 0; terdapat pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan. Dari tabel 

koefisien diperoleh dengan nilai thitung 5,086 dan ttabel 2,011. Dengan membandingkan antara 

thitung dan ttabel maka ditemukan bahwa thitung > ttabel = 5,086 >  2,011. Karena nilai thitung 

lebih besar dari ttabel, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien regresi variabel kepercayaan 

berpengaruh signifikan. Hasil yang diperoleh dari perbandingan nilai signifikan dengan taraf 

signifikan sig α = 0.005 < 0.05. Karena sig < α, maka dapat disimpulkan bahwa Ha1 diterima dan 

H0 ditolak, artinya variabel layanan digital signifikan secara parsial terhadap kepuasan pelanggan. 

Dari hasil data penelitian ditemukan bahwasannya total skor yang diperoleh dari variabel 

kualitas layanan 1848 sehingga termasuk dalam kategori tinggi, dari beberapa dimensi yang 

dimiliki variabel kualitas layanan yaitu kemudahan penggunaan, loading times yang cepat, 

kemudahan log in log out, notifikasi yang cepat, ketersediaan item, kemudahan operasi, fungsi, 

privasi dan keamaan bertransaksi dari kesembilan dimensi tersebut berdasarkan penilaian 

responden, bahwa kualitas layanan yang diberikan ShopeeFood pada konsumen di Kota 

Sukoharjo sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini ditunjukan pada dimensi 

yang memiliki skor tertinggi adalah dimensi kemudahan penggunaan dengan nilai 215 diantara 

dimensi lain. 

Dalam variable kualitas layanan terdapat dimensi terendah yaitu dimensi loading times yang 

cepat dengan skor 190. Hal ini menandakan belum sepenuhnya loading times yang cepat masih 

belum dapat berlaku dengan pengguna aplikasi ShopeeFood dengan handphone android dibawah 

standar aplikasi, dikarenakan masih banyak pengguna yang belum memiliki android sesuai 

dengan standar dari aplikasi ShopeeFood. Namun kualitas layanan yang diberikan ShopeeFood 

pada konsumen di Kota Sukoharjo tentunya sudah baik melalui dimensi kemudahan penggunaan, 

kemudahan log in log out, notifikasi yang cepat, ketersediaan item, kemudahan operasi, fungsi, 

privasi dan keamaan bertransaksi yang diberikan ShopeeFood pada konsumen di Kota 

Sukoharjo.Namun secara kualitas layanan digital yang diberikan ShopeeFood pada konsumen di 

Kota Sukoharjo tentunya  sudah baik melalui dimensi efisiensi, pemenuhan dan ketersedian sistem 

yang diberikan ShopeeFood pada konsumen di Kota Sukoharjo. 

 

Hubungan Antara Kualitas Pelayanan Dengan Promosi 

Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa promosi (X2) yang ada pada pengguna 

ShopeeFood di Kota Sukoharjo berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y). Hal ini 

dibuktikan dengan thitung > ttabel = (1,614 <  2,011). 

Ha: β2 > 0; terdapat pengaruh promosi terhadap kepuasan pelanggan. Dari tabel koefisien 

diperoleh dengan nilai thitung 1,614 dan ttabel 2,011. Dengan membandingkan antara thitung dan 
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ttabel maka ditemukan bahwa thitung > ttabel = 1,614 < 2,011. Karena nilai thitung lebih kecil 

dari ttabel, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien regresi variabel promosi berpengaruh 

signifikan. Hasil yang diperoleh dari perbandingan nilai signifikan dengan taraf signifikan sig α = 

0.005 < 0.05. Karena sig < α, maka dapat disimpulkan bahwa Ha1 ditolak dan H0 diterima, artinya 

variabel promosi tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap kepuasan pelanggan. 

Dari hasil data penelitian ditemukan bahwasannya total skor yang diperoleh dari variabel 

promosi 2231 sehingga termasuk dalam kategori tinggi dari semua dimensi yang dimiliki 

promosi yaitu peran iklan, iklan yang menarik, pembaruan iklan, Promosi Penjualan, syarat dan  

ketentuan, virtual account, pesan positif, kesan baik, respon yang baik, pemasaran yang mudah 

dimengerti, dan pemasaran melalui notifikasi dari kesebelas dimensi tersebut berdasarkan 

penilaian responden, bahwa pemasaran mudah dimengeri yang diberikan ShopeeFood pada 

konsumen di Kota Sukoharjo sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini 

ditunjukan pada dimensi yang memiliki skor tertinggi adalah dimensi pemasaran mudah 

dimengerti dengan nilai 210 diantara dimensi lain. 

Dalam variable promosi terdapat dimensi terendah yaitu dimensi iklan yang menarik dengan 

skor 195. Hal ini menandakan belum sepenuhnya iklan Shopeefood masih belum menarik dan 

menjelaskan promosi yang diberikan, dikarenakan masih banyak pengguna yang kurang 

memahami promo iklan yang disampaikan oleh ShopeeFood. Namun secara promosi yang 

diberikan ShopeeFood pada konsumen di Kota Sukoharjo tentunya sudah baik melalui dimensi 

lain yang diberikan ShopeeFood pada konsumen di Kota Sukoharjo. 

 

Hubungan Antara Kepuasan Pelanggan Dan Promosi Dengan Kualitas Pelayanan 

Dari hasil data penelitian ditemukan bahwasannya total skor yang diperoleh dari variabel 

kepuasan 1871 sehingga termasuk dalam kategori sedang dari semua dimensi yang dimiliki 

kualitas layanan yaitu kualitas produk, pelayanan sesuai harapan konsumen, pelayanan cepat, rasa 

bangga pelanggan, harga sesuai kualitas, harga sesuai kuantitas, harga sesuai harapan, kemudahan 

berbelanja dan kepuasan produk di aplikasi shopeefood dari kesembilan dimensi tersebut 

berdasarkan penilaian responden, bahwa kualitas produk yang diberikan ShopeeFood pada 

konsumen di Kota Sukoharjo sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini 

ditunjukan pada dimensi yang memiliki skor tertinggi adalah dimensi kualitas produk sesuai 

harapan konsumen dengan nilai 213 diantara dimensi lain. 

Dalam variabel kepuasan terdapat dimensi terendah yaitu dimensi rasa bangga pelanggan 

dan harga sesuai kualitas dengan skor 204. Hal ini menandakan bahwa aplikasi Shopeefood belum 

dapat memberikan rasa bangga pelanggan dan harga sesuai kualitas dari kepuasan pelanggan 
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Namun secara keseluruhan dimensi dari aplikasi ShopeeFood yang diberikan pada konsumen di 

Kota Sukoharjo tentunya sudah baik melalui dimensi lain yang diberikan ShopeeFood pada 

konsumen di Kota Sukoharjo. 

Berdasarkan hasil perhitungan dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan digital (X1) dan 

promosi (X2) dalam penelitian ini berpengaruh secara positif, bahwa variabel kepuasan pelanggan 

yang dapat dijelaskan oleh variabel kualitas layanan digital, promosi, kepercayaan, kepuasan 

pelanggan adalah sebesar 51,7% Sedangkan sisanya sebesar 0,483 atau 48,3% dipengaruhi 

variable lain. 

 

CONCLUTION 

Berdasarkan analisis dan pembahasan dari data tentang penilaian responden tentang pengaruh 

Pengaruh Kualitas Layanan Digital dan Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan ShopeeFood Pada 

Pelanggan di Kota Sukoharjo, maka dapat ditarik kesimpulan, yaitu: 

1. Kualitas layanan digital berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood 

Pada Pelanggan di Kota Sukoharjo dengan hasil 5,086>2,011. 

2. Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan ShopeeFood Pada 

Pelanggan di Kota Sukoharjo dengan hasil 1,614<2,011. 

3. Kualitas layanan digital dan promosi berpengaruh pada kepuasan pelanggan ShopeeFood 

Pada Pelanggan di Kota Sukoharjo dengan hasil hitung sebesar 517 atau 51,7% dengan sisa 

483 atau 48,3% dipengaruhi oleh variabel lain. 
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Abstract 

 

Televisi menjadi salah satu media untuk menanyangkan iklan. Salah satu marketplace yang menggunakan 

televisi sebagai media untuk menanyangkan iklan adalah shopee. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh iklan shopee di televisi terhadap keputusan pembelian produk pada 

masyarakat di Kecamatan Bulukerto Kabupaten Wonogiri. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif 

dengan metode survei. Sumber data dalam penelitian ini yaitu data primer dimana metode pengumpulan 

data menggunakan kuesioner yang disebar kepada masyarakat di Kecamatan Bulukerto Kabupaten 

Wonogiri yang berusia 17 – 40 tahun. Jumlah populasi yaitu 11.985 dengan sampel yang digunakan 

berjumlah 100 responden. Teknik analisis data menggunakan uji normalitas, uji linieritas, uji regresi linier 

sederhana dan uji hipotesis dengan Statistical Packege for Social Science (SPSS) versi 25. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa iklan shopee di televisi berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Nilai Adjusted R Squarenya adalah 0,246 yang berarti 24,6% iklan shopee di televisi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sementara sisanya 75,4% dapat dijelaskan oleh faktor yang 

tidak diteliti. Dari nilai thitung 5,652 > ttabel 1,660 angka tersebut menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima. 

 

Keywords: komunikasi pemasaran, iklan televisi, shopee, keputusan pembelian  

 

 

INTRODUCTION 

Perkembangan teknologi saat ini sangatlah pesat ditandai dengan kemunculan banyaknya 

media baru seperti media sosial. Keberadaan media sosial sedikit menggeser media konvensional 

seperti televisi, radio, dan koran. Namun televisi sebagai media konvensional tidak tinggal diam 

dengan persaingan tersebut, membuat televisi melakukan ivonasi baru dengan kemunculan 

televisi digital. Sehingga televisi masih memiliki penonton dikalangan masyarakat. Televisi 

menjadi media yang tidak hanya menayangkan berita, film, sinetron, komedi, dan talkshow. Tidak 

hanya itu televisi juga sebagai media yang menayangkan iklan.       

Iklan merupakan komunikasi yang disampaikan oleh komunikator kepada komunikan. 

Menurut Forsdale (1981) dalam buku komunikasi pemasaran (Firmansyah, 2019) komunikasi 

adalah adalah proses individu mengirim stimulus yang biasanya dalam bentuk verbal untuk 

mengubah tingkah laku orang lain. Komunikasi yang dilakukan dalam proses penyampaian pesan 

iklan merupakan komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan 

perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik 
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secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka jual Kotler dan 

Keller (2012) dalam (Firmansyah, 2019). 

Menurut Frank Jefkins dalam (Fourqoniah F, 2020) iklan adalah pesan yang diarahkan untuk 

membujuk orang. Iklan menjadi media yang efektif untuk media promosi. Konsep iklan dibuat 

semenarik mungkin agar memunculkan rasa keingintahuan tentang produk atau jasa yang 

diiklankan. Dari rasa ingin tahu tersebut diharapkan dapat menarik khalayak untuk melakukan 

pembelian. Peran media periklanan telah menjadi pesan komunikasi yang dominan dan mampu 

memberikan kesadaran tentang suatu produk, meyakinkan keunggulan suatu produk dan 

membujuk calon pembeli (Suryono et al., 2020). 

Tujuan dari dilakukan iklan tidak lain untuk memberikan infromasi kepada konsumen 

produk atau merek, mempersusi atau membujuk konsumen untuk membeli produk yang 

diiklankan, mengingatkan konsumen akan produk atau merek tertentu, dan memberikan nilai 

tambah dengan cara penyempurnaan kualitas dan inovasi pada produk atau merek dengan 

memepengaruhi persepsi konsumen. Untuk mencapai tujuan tersebut sebuah perusahaan harus 

memiliki inovasi yang tinggi agar produk atau merek mereka dapat dikenal oleh banyak elemen 

masyarakat. Untuk itu, bisnis berkembang pesat dengan membuka cabang-cabang baru, omzetnya 

meningkat ratusan persen, jumlah karyawannya bertambah, brandnya semakin berkembang, dan 

konsentrasinya di satu bidang (Suryono et al., 2022).  

 Media televisi menjadi media yang dipilih untuk melakukan promosi. Menutur Kotler dan 

Keller (2009) dalam (Octavianti, 2016) televisi dikenal sebagai media iklan yang paling kuat 

dibandingkan tipe media lainnya karena televisi dapat menjangkau audiens yang luas, mengingat 

persebaran televisi di dunia sangat luas. Televisi menjadi media yang paling sering menayangkan 

iklan bahkan 50% dari tayangan televisi adalah iklan. Penggunaan televisi sebagai media iklan 

tidak lain sebagain besar masyarakat menggunakan televisi sebagai media hiburan. Kelebihan 

televisi sebagai media iklan diantaranya memiliki jangkauan yang luas, selektivitas dan fleksibel, 

menjadi fokus perhatian, kreativitas, dan penayangan dalam waktu tertentu. Kelemahan televisi 

sebagai media iklan diantaranya adalah membutuhkan biaya yang sangan besar, target audiensnya 

tidak tertarget dengan baik, dan kesulitan teknis pada waktu penayangan. 

 Persaingan antar e-commerce membuat perusahaan melakukan iklan besar besaran agar 

dapat menarik minat konsumen. E-commerce adalah platfrom yang digunakan untuk melakukan 

transaksi pembelian secara onlineSalah satu e-commerce yang menggunakan televisi sebagai 

media periklanan adalah Shopee. Shopee adalah aplikasi belanja online No. 1 di Indonesia yang 

berdiri pada 5 Februari 2025 di Singapura, yang saat ini sudah merambah pasar Internasional 

seperti Malaysia, Thailand, Filipina, Vietnam, Taiwan, dan Indonesia.  
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Gambar 1  

Statistik pengguna E-Commerce, 2023 

 

 

Sumber: www.topbrand-award.com 

Dari gambar di atas pada tahun 2022 menurut lembaga survai, Shopee menduduki urutan 

paling atas dalam Top Brand Award subkategori situs jual beli online dengan indeks 43,7%, 

disusul oleh tokopedia dengan indeks 14,9 %, Lazada dengan indeks 14,7%, blibli dengan indeks 

10,1%, dan urutan terakhir bukalapak dengan indeks 8,1%. Shopee menunjukan peningkatan 

pengguna sejak awal diluncurkan di Indonesia. Peningkatan tersebut tidak luput dari iklan yang 

ditayangkan. Berdasarkan penayangan iklan Shopee berada di 10 channel televisi Indonesia 

seperti ANTV, GTV, INDOSIAR, Kompas TV, MNC TV, METRO TV, RCTI, SCTV, TV ONE, 

dan TRANS TV dalam sehari rata-rata bisa mencapai 74 kali penayangan (Nursyecha et al., 

2021).  

 

 

     Gambar 2. Iklan Shopee 7.7 Bombastis Sale  

  sumber: diolah oleh peneliti, 2023 

Penayangan iklan yang terus diulang bertujuan untuk menarik minat konsumen untuk 

melakukan pembelian. Menurut Lamb, Hair dan McDaniel (2001) dalam (Firmansyah, 2019) 
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menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah proses seorang pelanggan dalam membuat 

keputusan membeli, juga untuk menggunakan dan mengkonsumsi barang-barang dan jasa yang 

dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan 

produk. 

Kotler dan Armstrong (2012) dalam (ROSIDAH, 2016) mendefinisikan perilaku keputusan 

pembelian mengacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik individual, maupun 

rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Keputusan pembelian tidak 

lepas dari proses yang cukup panjang mulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evalusi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian seperti faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan 

faktor psikologis. 

Iklan menjadi sumber informasi bagi konsumen. Keberhasilan iklan tidak luput dari peran 

banyak pihak. Salah satunya peran kelompok atau tim yang disusun oleh pihak Shopee untuk 

menciptakan iklan semenerik mungkin. Ada manfaatnya peran serta kelompok pemuda dalam 

mengembangkan ekonomi kreatif melalui perencanaan usaha, penetapan visi dan misi, perekrutan 

sumber daya manusia, pengembangan dan inovasi produk, peningkatan produksi, pengelolaan 

pemasaran, dan pengelolaan keuangan (Suryono et al., 2023). 

Sebagian besar masyarakat mendapatkan informasi terkait produk atau jasa dari iklan, iklan 

melalui media konvensional (televisi, radio, dan koran) maupun media sosial. Berdasarkan 

pengamatan sementara masyarakat di Kecamatan Bulukerto Kabupaten Wonogiri masih banyak 

yang menggunakan televisi sebagai media hiburan. Dari televisi tersebut banyak penayangan 

iklan yang dilakukan oleh perusahaan yang menawarkan produk maupun jasa. Salah satu iklan 

yang ditayangkan adalah iklan Shopee. Penyangan tersebut diharapkan dapat menjangkau seluluh 

elemen masyarakat.  

 

 

METHODS 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan metode survai. Penelitian 

kauntitatif adalah penelitian yang analisis datanya bersifat statistik. Metode survei adalah metode 

penelitian dengan menggunakan jawaban orang – orang sebagai data penelitian. Lokasi penelitian 

ini berada di Kecamatan Bulukerto Kabupaten Wonogiri. Sumber data yang didapatkan berasal 

dari data primer dan data sekunder. Data primer diperolah dari hasil penyebaran kuesioner dan 

data sekunder diperolah dari jurnal, skripsi, artikel, buku, dan sumber lainnya.  

Populasi pada penelitian ini sebanyak 11.985 jiwa dengan sampel 100 responden. Sampel 

adalah Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut 
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(Sugiyono, 2013). Tujuan dari sampel untuk memudahkan peneliti menentukan siapa yang akan 

dijadikan responden, kerena tidak memungkinkan untuk menggunakan seluruh jumlah populasi 

dalam penelitian. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin dengan kelonggaran 

kesalahan pengambilan sampel sebesar 10% atau 0,1. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan kriteria 

tertentu yang ditetepkan oleh peneliti sehingga hanya anggota populasi yang memenuhi kriteria 

tersebut yang diambil sebagai anggota sampel penelitian. Kriteria tersebut adalah masyarakat 

yang tinggal di Kecamatan Bulukerto Kabupaten Wonogiri yang berusia 17 sampai 40 tahun, 

pernah menggunakan aplikasi Shopee sebagai tempat belanja online, dan pernah melihat iklan 

Shopee di televisi. 

Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner Kuesioner atau angket adalah instrument 

penelitian yang berisi serangkaian pertanyaan atau pernyataan yang harus diisi atau dijawab oleh 

responden.  Dalam penelitian ini kueisioner menggunkan google from dengan skala likert, yang 

meliputi (1) Sangat Tidak Setuju (2) Tidak Setuju (3) Netral (4) Setuju (5) Sangat Setuju. 

Penyebaran dilakukan secara online melelui smartphone agar dapat memenuhi kriteria jumlah 

sampel sebanyak 100 responden. Teknik analisis data menggunakan uji normalitas, uji linieritas, 

uji regresi linier sederhana, dan uji hipotesis dengan Statistical Packege for Social Science (SPSS) 

versi 25. 

 

RESULT AND DISCUSSION 

Pengujian validitas dilakukan pada 100 responden di Kacamatan Bulukerto Kabupaten 

Wonogiri. Berdasarkan jumlah tersebut, penentuan taraf signifikansi dilakukan dengan rumus df 

= N – 2, N adalah jumlah data. Berdasarkan rumus tersebut, dapat dihitung df (degree of freedom) 

= 100 – 2 = 98. N = 98 memiliki nilai rtabel 0,196. Hasil pengujian validitas pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan memiliki nilai koefisien korelasi rhitung > 

rtabel sehingga dinyatakan valid. 

Pengujian reliabilitas pada penelitian ini bertujuan untuk melihat apakah kueisioner memiliki 

konsistensi jika pengukuran dilakukan dengan kueisioner tersebut dilakukan secara berulang. 

Hasil pengujian relibilitas dapat dilihat dibawah sebagai berikut ini: 

 

Tabel 1 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel X 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y 

Reliability Statistics Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

.816 14 
 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.834 17 
 

Sumber: output SPSS diolah oleh peneliti, 2023 

 

Hasil pegujian reliabiltas pada penelitian ini menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha 

lebih dari 0,60 sehingga dinyatakan reliabel. Pada hasil pengujian variable X mendapatkan nilai 

Cronbach’s Alpha 0,816 > 0,60 dan pada hasil pengujian variable Y mendapatkan nilai 

Cronbach’s Alpha 0,834 > 0,60. 

Pengujian normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residual berdistribusi normal 

atau tidak. Hasil pengujian normalitas data dapat dilihat dibawah sebagai berikut ini: 

 

Tabel 3 

Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 4.86884466 

Most Extreme Differences Absolute .058 

Positive .037 

Negative -.058 

Test Statistic .058 

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: output SPSS diolah oleh peneliti, 2023 

 

Hasil pengujian normalitas pada penelitian ini bahwa nilai Sig. untuk uji Kolmogorov 

Smirnov lebih besar dari 0,05 maka nilai residual berdistribusi normal. Dengan demikian hasil uji 

normalitas dari kedua variabel dengan nilai Signifikansi 0,200 > 0,05, maka dapat disimpulkan 

bahwa nilai residual berdistribusi normal. 
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Pengujian linieritas uji yang digunakan untuk mengetahui bentuk hubungan atau korelasi 

antar variabel dependent dan variabel independent. Hasil pengujian liniearitas dapat dilihat 

dibawah sebagai berikut ini: 

Tabel 4 

Hasil Uji Linieritas 

 

 

ANOVA Tabel 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian * 

Iklan Shopee di 

Televisi 

Between 

Groups 

(Combined) 1321.377 21 62.923 2.741 .001 

Linearity 764.981 1 764.981 33.326 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

556.396 20 27.820 1.212 .268 

Within Groups 1790.463 78 22.955   

Total 3111.840 99    

Sumber: output SPSS diolah oleh peneliti, 2023 

Hasil pengujian linieritas pada panalitian ini menunjukkan nilai Sig. untuk uji normalitas 

lebih besar dari 0,05 maka terdapat hubungan yang liniear antara variabel. Dengan demikian hasil 

uji liniearitas dengan nilai Signifikansi 0,268 > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 

hubungan yang liniear antara variabel iklan Shopee di televisi terhadap keputusan pembelian. 

Uji regresi linier sederhana dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh antar 

variabel. Yaitu untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel iklan Shopee di televisi 

terhadap keputusan pembelian. Dari uji ini didapatkan data sebagai berikut: 

Tabel 5 

Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 764.981 1 764.981 31.944 .000b 

Residual 2346.859 98 23.948   

Total 3111.840 99    

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Iklan 
 

 

Sumber: output SPSS diolah oleh peneliti, 2023 

 

Hasil pengujian regresi linier sederhana pada penelitian ini diketahui bahwa nilai F hitung 

sebesar 31.944 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, maka model regresi dapat dipakai untuk 

memprediksi variabel partisipasi atau dengan kata lain ada pengaruh variabel iklan Shopee di 

televisi (X) terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
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Uji hipotesis Uji hipotesis dilakukan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

Tabel 6 

Hasil Uji Hipotesis 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 39.089 5.851  6.681 .000 

Iklan .557 .099 .496 5.652 .000 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 
 

Sumber: output SPSS diolah oleh peneliti, 2023 

 

Hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini diketahui bahwa nilai Sig. diperoleh nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka variabel iklan Shopee di televisi (X) berpengeruh 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Berdasarkan nilai t diketahui thitung sebesar 5,652 > 

ttabel 1,660 maka variabel iklan Shopee di televisi (X) berpengeruh terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh iklan 

Shopee di televisi terhadap keputusan pembelian produk pada Masyarakat di Kecamatan 

Bulukerto Kabupaten Wonogiri. Hasil pengujian koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 7 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .496a .246 .238 4.894 

a. Predictors: (Constant), Iklan 
 

 

Sumber: output SPSS diolah oleh peneliti, 2023 

 

Hasil pengujian koefisien determinasi pada penelitian ini diketahui bahwa besarnya nilai 

korelasi atau hubungan (R) adalah 0,496. Dari output tersebut diperoleh nilai koefisien 

determinasi (R Square) sebesar 0,246. Maka mengandung pengertian bahwa pengaruh variabel 

iklan Shopee di televisi (X) terhadap variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 24,6%. 
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CONCLUSION 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan judul “Pengaruh Iklan Shopee di 

Televisi terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada Masyarakat di Kecamatan Bulukerto 

Kabupaten Wonogiri. Dapat disimpulkan bahwa iklan Shopee di televisi mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 24,6% hasil tersebut dapat dilihat pada uji koefisien determinasi. 

Hal ini berarti 24,6% variabel keputusan pembelian adalah konstribusi dari variabel iklan Shopee 

di televisi. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 75,4% dapat di jelaskan oleh variabel lain yang tidak 

diteliti. 

Dari hasil pengujian hipotesis dinyatakan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Uji t dalam 

penelitian ini menghasilkan terdapat pengaruh antara iklan Shopee di televisi terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai thitung 5,652 > ttabel 1,660. Artinya ada pengaruh antara iklan Shopee di 

televisi terhadap keputusan pembelian produk pada masyarakat di Kecamatan Bulukerto 

Kabupaten Wonogiri. 

Iklan sebagai media promosi memiliki peran yang penting dalam hal meginformasikan suatu 

produk atau merek. Terbukti pada iklan Shopee di televisi yang mempunyai pengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk pada masyarakat di Kecamatan 

Bulukerto Kabupaten Wonogiri. Dapat diartikan bahwa iklan yang ditayangkan Shopee di televisi 

dapat mempengaruhi masyarakat dalam mengambil keputusan untuk membeli produk. Semakin 

sering iklan Shopee di televisi ditayangkan maka semakin banyak konsumen yang melakukan 

pembelian produk. 
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Abstract 

 

Perkembangan teknologi terutama pada jaringan internet berdampak pada Word of mouth yang berkembang 

menjadi Electronic word of mouth. E-WoM merupakan  komunikasi mulut ke mulut melalui media 

elektronik atau media sosial yang memungkinkan konsumen yang tidak mengenal atau terlibat satu sama 

lain saling berbagi informasi tentang produk atau jasa yang mereka gunakan yang dapat menimbulkan rasa 

tertarik pada suatu produk atau jasa, salah satunya pada konten #racuntiktok yang dapat menimbulkan minat 

beli konsumen. Tujuan pada penelitian ini untuk mengetahui apakah Electronic Word of Mouth pada konten 

#racuntiktok mempengaruhi minat beli mahasiswa FISH Universitas Veteran Bangun Nusantara Sukoharjo. 

Menggunakan metode kuantitatif teknik Purposive Sampling dengan sampel sebanyak 66 mahasiswa FISH 

angkatan tahun 2019, 2020, dan 2021. Distribusi kuesioner menggunakan Google Form merupakan salah 

satu metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini, yang mengikuti teknik penelitian 

deskriptif kuantitatif. Penelitian ini menemukan bahwa Electronic Word of Mouth berkontribusi terhadap 

minat beli sebesar 68,9% sedangkan sisanya 31,1% dipengaruhi variabel lain. Karena nilai thitung  >ttabel 

yakni  memiliki nilai 11.896 > 1.997 maka Hₒ ditolak dan Hₐ diterima.  

 

 Keywords: tiktok, electronic word of mouth, minat beli 

 

INTRODUCTION 

Pesatnya perkembangan teknologi informasi tersebut memberikan keuntungan dan manfaat 

bagi kehidupan manusia, termasuk dunia bisnis dalam internet. Menurut badan pusat statistik hasil 

dari pendataan survey susenas 2021 terdapat 62,10 persen populasi di Indonesia mengakses 

internet di tahun 2021. Banyaknya platform media yang hadir membantu manusia untuk 

berkomunikasi satu sama lain, salah satu media yang tersaji dalam internet adalah media sosial. 

Media sosial memiliki kemampuan untuk memikat pengguna untuk dapat membagikan informasi 

dengan waktu yang cepat dan tidak terbatas, selain itu pengguna juga dapat memberikan feedback 

serta komentar secara terbuka. Kemudahan menggunakan sosial media di Indonesia menyebabkan 

banyak bermunculan aplikasi media sosial di Indonesia seperti WhatsApp, TikTok, Twitter, 

Instagram, YouTube, dan Facebook.   

Kewirausahaan di masa pandemi COVID-19 berperan sangat dominan dalam menciptakan 

pertumbuhan bisnis baru(Suryono et al., 2023). Sehingga kehadiran platform media sosial di 

Indonesia membuat para pelaku usaha memanfaatkan platform media sosial sebagai media 

pemasaran di era digital. Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana 

dimana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara 
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langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual (Firmansyah, 2019). Iklan 

dan bentuk pemasaran digital dapat diaplikasikan di platform media sosial dengan mudah dan 

murah, menjadikannya alat yang berguna bagi pelaku usaha yang ingin menyebarkan berita 

tentang produk atau layanan yang mereka sediakan (Nyoko & Samuel, 2021). Iklan media sosial 

adalah proses penyampaian pesan kreatif yang diciptakan oleh kelompok kreatif melalui tahap 

penggalian ide, disampaikan kepada khalayak yang tersegmentasi, melalui pemilihan media sosial 

yang terencana, yang mampu mempengaruhi, meyakinkan, mengubah persepsi, sikap, dan 

tindakan khalayak (Suryono et al., 2020).  

Pada media sosial meyediakan tempat untuk para pengguna berbagai pengalaman dengan 

melalukan review sebuah produk atau ajasa yang digunakan, bentuk komunikasi tersebut  disebut 

Electronic word of mouth. Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan singkatan dari 

komunikasi mulut ke mulut melalui media sosial atau media elektronik (Tj et al., 2022).  

Menurut Hawkins dan Motherdbaugh dalam (Anisa,Ririn Risnawati, 2022) konsumen 

tertarik dan beminat terhadap suatu barang atau jasa melalui pengalaman atau pengamatan 

penggunaan produk oleh konsumen lain, serta bertanya ke konsumen lain yang telah mencoba 

produk atau jasa tersebut.Berdasarkan pernataan tesebut dapat diketahui bahwa word of mouth 

berpengaruh dibandingkan bentuk iklan konvesional dalam mendorong penjualan. Pada saat ini 

word of mouth dapat dilakukan dengan meggunakan platfrom digital atau eletronik seperti media 

sosial TikTok.  

Munculnya komunikasi electronic word of mouth yang mempengaruhi perilaku konsumen 

serta memiliki kekuatan konten media sosial sebagai referensi, maka dapat terlihat kekuatan E-

WOM saat ini memiliki impact yang besar terhadap penjualan suatu produk atau jasa. E-WoM 

merupakan salah satu aspek yang penting dalam program pemasaran, demikian halnya pada 

pengembangan ekspresi konsumen terhadap sebuah merek atau produk (Hasan A, 2010). 

Electronic word of mouth merupakan bentuk komunikasi informal yang dilakukan oleh 

konsumen kepada konsumen lain melalui teknologi berbasis internet yang terkait dengan 

penggunaan atau karakteristik suatu barang dan jasa tertentu, ataupun terkait penjual/produsennya 

(Umbara, 2021). Menurut (Agustina et al., 2018), komunikasi e-WoM bertujuan untuk 

memberikan informasi, mempengaruhi pendapat, memotivasi, melakukan pembelian dan 

merekomendasi produk dari manfaat yang telah dirasakan dibagikan menggunakan media sosial.  

Andreas Kalpan dan Michael Haenlein dalam (Kustiawan, 2022) mendifinisikan media 

sosial sebagai sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang membangun diatas dasar ideologi 

dan teknologi Web 2.0 dan memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated Content. 
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Media sosial pada awalnya digunakan untuk komunikasi dan berbagi informasi yang kemudian 

berkembang menjadi media pembelajaran, media hiburan dan media pemasaran produk atau jasa 

pada beberapa tahun terakhir. Sehingga para pelaku usaha memanfaatkan media sosial melalui E-

WOM untuk membangun kepercayaan dan interaksi pada konsumen. Salah satu media sosial yang 

popular saat ini adalah Tiktok. 

Media sosial tiktok merupakan media yang kontenya berbentuk gabungan data, teks, suara, 

dan berbagai jenis gambar yang disimpan dalam format digital dan disebarluaskan melalui 

jaringan (Kustiawan, 2022). Tiktok adalah aplikasi yang dibuat oleh developer dari China, yaitu 

ByteDance yang diliris pada September 2017.Tiktok memiliki berbagai macam fitur yang 

memepermudah penggunanya untuk dapat dengan mudah mendistribusikan konten yang dibuat 

dengan sistem algoritma atau perhitungan tiktok sendiri, salah satu fiturnya yaitu “For Your 

Page” yang memungkinkan konten dapat distribusikan secara global.  

Melalui tagar “For Your Page” (#FYP) pengguna dapat dengan mudah melihat konten dari 

seluruh dunia dengan kategori konten yang banyak dilihat atau diakses, seperti tarian, drama 

pendek, video lucu dan ulasan mengenai suatu produk. Pada aplikasi Tiktok tagar sangat berguna 

untuk dapat mendistribusikan konten agar konten dapat terdistribusikan dalam jangkauan yang 

lebih luas. Pengguna aplikasi Tiktok dapat menemukan yang diinginkan dengan mengklik tagar 

sebagai bentuk opsional untuk mencari awal kata ataupun frasa sebagai kata kunci agar dapat 

terkoneksi dengan konten yang diinginkan, contoh yang populer dan sering dikunjungi para 

pengguna ialah konten dengan tagar racuntiktok.  

 

 

Tagar racun tiktok merupakan kata kunci untuk konten tiktok yang berisi mengenai informasi 

serta ulasan tentang produk yang mereka beli dan gunakan seperti produk pakaian, perabotan 

rumah tangga, makanan, perawatan kecantikan dan lainnya. Sampai pada tahun 2023 ini, 14,6 
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miliar orang telah melihat konten #racuntiktok melalui aplikasi tiktok. Konten #racuntiktok 

berisikan video review mengenai sebuah produk atau jasa dari penjual atau sesama pengguna 

tiktok yang disebarkan melalui aplikasi tiktok dengan #racuntiktok. Hal tesebut dikenal dengan 

electronic wonrd of mouth. Menurut Survei dari Opinion Research CorporationWerbler dan 

Harris membuktikan bahwa hampir 61 persen dari para responden, menyatakan mereka akan 

melihat online review terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian (Ramadhan, 2019).  

 Konsumen  khususnya mahasiswa yang berminat membeli barang atau jasa secara online 

pada faktanya memiliki keraguan terhadap suatu barang atau jasa yang akan dibeli. Mereka takut 

tertipu, dan kehilangan uangnya karena barang yang dipesan saat datang tidak sesuai dengan 

diskripsi yang teleh disampaikan penjual. Salah satu upaya yang dilakukan oleh pelaku usaha 

untuk membangun kepercayaan serta promosi yang dilakukan oleh pengusaha dan pemasar 

dengan menggunakan Electronic word of mouth melalui unggahan konten dengan #racuntiktok 

yang memungkinkan para pengguna untuk melihat penilaian atau pengalaman individu dalam 

menggunakan produk atau jasa. Adanya konten #racuntiktok membuat konsumen lebih cepat 

untuk dapat melihat pandangan individu mengenai suatu produk atau jasa dengan cepat dan 

mudah, yang kemudian dari review tersebut dapat berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa. 

Menurut Kinnear dan Taylor (Kurniawan, 2020), minat beli merupakan tahan kecenderungan 

responden untuk bertindak sebelum membeli benar-benar dilaksanakan. Menurut Ferdinand 

dalam (Kurniawan, 2020) minat beli dapat diidentifikasi melalui beberapa indikator yaitu: Minat 

transaksional, merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk, Minat 

referensial, merupakan kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang 

lain, Minat preferensial, merupakan minat yang digambarkan sebagai perilaku seseorang yang 

memiliki preferensi utama pada produk tersebut, dan Minat eksploratif, merupakan minat yang 

digambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang 

diminatinya dan mencari informasi mengenai sifat-sifat positif dari produk tersebut. Komunikasi 

interpersonal memperkuat efek media pada kesadaran, pengetahuan, sikap, niat, dan perilaku 

(Bilgiler et al., 2022). 

Berangkat dari fenomena sosial yang diuraikan diatas terkait dengan Electronic word 

ofmouth pda konten #racuntiktok dalam mempengaruhi minat beli, penulis tertarik untuk meneliti 

terkait pengaruh electronic word of mouth pada konten #racuntiktok di aplikasi tiktok terhadap 

minat beli mahasiswa FISH Universitas Veteran Bangun Nusantara Sukoharjo. 
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METHODS 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif merupakan suatu penelitian yang 

dilakukan dengan mengumpulkan data berupa angka-angka atau kalimat yang dikonversikan 

menjadi data berbentuk angka.Pengujian hipotesis melelui penetapan hipoteisi nol (Ho) dan 

hipotesis kerja (Ha). Data berupa kuesioner dikumpulkan melelui link google form. 

 Populasi pada penelitian ini sebanyak 193 mahasiswa terdiri dari tahun angkatan 2019, 

2020, dan 2021. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut (Sugiyono, 2019). Pada penelitian menggunakan teknik pengambilan sampel non-

probability sampling yang tidak memberikan kesempatan atau peluang sama untuk semua orang 

dan menggunakan teknik purposive sampling dimana terdapat pertimbangan dan karateristik 

responden tertentu. Kriteria sampel yang akan diteliti, yaitu: responden merupakan mahasiswa 

aktif FISH Universitas Veteran Bangun Nusantara Sukoharjo,pengguna aplikasi TikTok., dan 

pernah melihat konten #racuntiktok. Sampel dihitung menggunakan rumus slovin dengan presisi 

10% didapat 66 reponden. 

Adapun instrumen pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner 

dengan skala Likert dengan rentan skor 1-5. Kuesioner (angket) dengan Untuk menunjang 

penelitian ini, peneliti menggunakan data primer berupa penyebaran kuesioner dan data sekunder 

berupa buku, jurnal, karya ilmiah atau penelitian terdahulu serta situs-situs di internet yang 

relevan. Teknik analisis data menggunakan uji normalista, uji linearitas, uji regresi  linear 

sederhana, uji hipotesis dan uji koefisien determinasi (R2) 

 

RESULT AND DISCUSSION 

Berdasarkan data yang diperoleh  sebagian besar responden merupakan angkatan tahun 2019, 

dan sebagaian besar berjenis kelamin perempuan. Kuesioner yang disebarkan telah memenuhi uji 

validitas dimana hasil pengujian pada penelitian ini diketahui seluruh pernyataan yang digunakan 

untuk mengukur variabel E-WoM dan variabel  minat beli memiliki RHitung > RTabel yakni 

0,242. Sehingga dapat disimpulkan pernyataan yang digunakan dalam instrument 

penelitian(kuisioner) dianyatakan valid. 

Uji reliabiltas berguna untuk menujukan konsistensi hasil pengukuran bila dilakukan 

pengukuran kembali  pada item yang sama. Pengukuran  reliabilitas menggunakan Cornbach’s 

Alpha, suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nila Cornbach’s Alpha >0,600 maka 

dapat dinyatakan reliabel. Berikut merupakan hasil uji reliabilitas: 
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Tabel 1 Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel X  Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y 

 

 

 

 

 

Sumber: Output SPSS 25  yang diolah, 2023 

 

Tabel 1 dan 2 menunjukan nilai Cornbach’s Alpha atas variabel electronic word of mouth 

(X) sebesar 0,913 dan variabel minat beli (Y) sebesar 0,948. Dengan demikian dapat di simpulkan 

bahwa pernyataan dalam kuesioner ini reliabel karena mempunyai Cornbach’s Alpha lebih besar 

dari 0,600. 

 

Uji Normalitas  

Uji Normalistas bertujuan untuk mengetahui persebaran data dalam penelitian. Uji 

Normalitas pada penelitian ini menggunakan Software IBM SPSS Statistic 25 dengan teknik 

Kolmogorov-Smirnov. Berikut uji normalitas dalam penelitian ini: 

Tabel 3  

Hasil Uji Normalitas 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardize

d Residual 
N 66 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 5.42973173 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .053 
Positive .053 

Negative -.053 

Test Statistic .053 

Asymptotic Significance (2-tailed) .200c,d 

a. Test Distribution is Normal 

b. Calculated from data 
c. Lilliefors Significance Correction 

d. This is a lower bound ... 

Sumber: Output SPSS 25  yang diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 3 uji Kolmorogrov-smirnov dapat diketahui bahwa nilai hasil uji 

normalitas kedua variabel memiliki nilai Asymptotic Significance 0,200 > 0,05 membuktikan 

bahwa data terdistribusi dengan normal. 

Reliability Statistics 

Cronbachs Alpha 

N of 

Items 

.913 14 

Reliability Statistics 

Cronbachs Alpha N of Items 

.948 16 
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Uji Linearitas  

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah kedua variabel dalam penelitian memiliki 

hubungan yang linear atau tidak linear. Uji linearitas dapat dinyatakan linear jika nilai signifikansi 

> 0,05. Berikut hasil uji linearitas: 

Tabel 4 

Hasil Uji Linearitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Output SPSS 25  yang diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel 4 diatas, nilai signifikansi hasil uji linearitas antara variabel minat beli 

dengan variabel electronic word of mouth adalah sebesar 0,015. Maka, disimpulkan bahwa 

hubungan kedua variabel yakni 0,015 > 0,05 dapat dikatakan linear. 

 

Uji Regresi Linear Sederhana 

Uji regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui pengaruh Variabel Independent 

(X) Electronic Word Of Mouth terhadap Variabel Dependet (Y) Minat Beli. Berikut merupakan 

hasil pengolahan data menggunakan teknik tersebut: 

Tabel 5 

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Output SPSS 25  yang diolah, 2023 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Significance 

Minat 

Beli * 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

Between 

Groups 

(Combined) 5318.424 25 212.737 10.189 .000 

Linearity 4237.262 1 4237.262 202.942 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

1081.162 24 45.048 2.158 .015 

Within Groups 835.167 40 20.879   

Total 6153.591 65    

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Significance 

1 Regression 4237.262 1 4237.262 141.513 .000b 

Residual 1916.329 64 29.943   

Total 6153.591 65    

a. Dependent Variable: Minat Beli 

b. Predictors: (constant) Electronic Word Of Mouth... 
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Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai F hitung adalah 141.513 dengan nilai 

signifikasi sebesar 0,000 < 0,05. Uji F lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05, dapat disimpulkan 

variabel idependent (X) Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap variabel dependent (Y) 

Minat Beli.  

 

Uji Hipotesis 

Uji Hipoetesis digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antar variabel 

independent (X) dengan variabel dependen (Y). Dengan rumus dihitung (df)= 66-2 =64, sehingga 

didapat nilai t tabel 1.997. Pengelolaan data menggunakan SPSS 25, bedasarakan data yang 

dipeoleh dari 66 responden didapat hasil sebagai berikut: 

Tabel 6 

Hasil Uji Hipotesis 

Sumber: Output SPSS 25 yang diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel 6 diatas, dapat diketahui bahwa nilai t hitung untuk electronic word of 

mouth sebesar 11.896 lebih besar dari t tabel  1.997 dan nilai signifikasi sebesar 0,000 yang berarti 

dibawah nilai signifikansi  0,05. Artinya ada pengaruh yang positif antara electronic word of 

mouth pada konten #racuntiktok terhadap minat beli mahasiswa FISH Univet, maka keputusan 

yang diambil adalah Hₒ ditolak dan Hₐ diterima.  

 

Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa berpengaruh variabel independen 

electronic word of mouth melalui konten #racuntiktok di aplikasi TikTok  terhadap variabel 

dependen minat beli yang hasilnya ditunukan pada tabel dibawah ini: 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Significance B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.721 4.427  1.970 .053 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

.958 .081 .830 11.896 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 
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Tabel 7 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Output SPSS 25  yang diolah, 2023 

 

Dapat diketahui koefisien determinasi yang disesuaikan atau Adjuted R Square sebesar 

0,689. Hasil ini berarti variabel independent electronic word of mouth pada konten #racuntiktok 

mempengaruhi sebesar 68,9% terhadap minat beli responden, sedangkan sianya 31,1% 

dipengaruhi oleh variabel-variabel lain.  

 

CONCLUSION 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terkait “Pengaruh Electronic Word Of 

Mouth Pada Konten #racuntiktok Di Aplikasi TikTok Terhadap Minat Beli Mahasiswa FISH 

Universitas Veteran Bangun Nusantara Sukoharjo” maka dapat disimpulkan bahwa Electronic 

Word Of Mouth pada konten #racuntiktok di aplikasi TikTok memiliki pengaruh signifikan 

dengan minta beli mahasiswa FISH Universitas Veteran Bangun Nusantara Sukoharjo, hal 

tersebut dibuktikan dengan mempertimbangkan koefisen detreminasi sebesar 0,689 atau 68,9%. 

Artinya, variabel Independen (X) Electronic Word Of Mouth menyumbangkan 68,9% terhadap  

variabel dependen (Y) minat beli  dan 31,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dipertimbangan dalam penelitian ini.  

Berdasarkan seluruh hasil analisis data dala penelitian ini, didapatkan hasil pengujian 

hipotetsis yang menyatakan bahwa Hₒ ditolak dan Hₐ diterima, artinya terdapat pengaruh dari 

Electronic Word Of Mouth pada konten #racuntiktok di aplikasi TikTok mempengaruhi minat 

beli mahasiswa FISH Universitas Veteran Bangun Nusantara Sukoharjo. Hal tersebut dibuktikan 

pada uji hipotesis memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berarti kurang dari atau lebih 

kecil dari 0,05 maka dikatakan berkorelasi. 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .830a .689 .684 5.472 

a. Predictors: (constant) Electronic Word Of Mouth... 
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Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Electronic Word Of Mouth pada konten #racuntiktok 

diaplikasi TikTok memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli, karena peran Electronic Word 

Of Mouth untuk meningkatkan popularitas suatu produk sehingga konsumen dapat menonton dan 

membaca komentar tentang produk yang kemuadian menciptakan minat beli pada kosumen. 

Semakin bagus review dan komentar maka semakin meningkat juga minat beli konsumen 

terhadap produk. 
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Abstract  

 

Sukoharjonews.com merupakan portal media berita online lokal di Kabupaten Sukoharjo, Tantangan 

terbesar portal berita online ini yaitu persaingan antar media berita online yang semakin massif dan 

kompetitif dalam merebut pembaca atau viewer. Jika tidak berbenah dalam memperbaiki konten dan 

layout tentu akan kalah dalam bersaing memperebutkan pembaca dan viewer. Untuk itu, penelitian 

ini bertujuan mengetahui bagaimana strategi pemberitaan yang ditonjolkan oleh redaksi 

sukoharjonews.com dalam menghadapi persaingan media berita online di Sukoharjo. Penelitian 

kualitatif ini menggunakan pendekatan deskriptif. Pengumpulan data dilakukan dengan penyimakan 

(observasi partisipan), wawancara mendalam, dan dokumentasi. Subjek penelitian adalah 4 orang 

staf redaksi dengan menggunakan teknik purposive sampling, yakni mereka yang memiliki 

pengalaman dalam pemberitaan sukoharjonews.com.  terdiri dari informan key yakni pimpinan 

redaksi dan editor, serta informan pendukung yakni reporter dan admin media sosial. Analisis data 

menggunakan model analisis data Miles and Huberman yang meliputi pengumpulan data, pemilahan 

dan pemilihan data, sajian data dan penarikan kesimpulan. Kesimpulan dari penelitian ini yaitu 

bahwa sukoharjonews.com dalam menghadapi persaingan media berita online, menggunakan dua 

strategi konten prioritas dengan menonjolkan konten berita lokal dan konten berita viral. Kedua 

konten prioritas tersebut ditulis dengan peimilihan kata kuinci yang unik dan menarik minat pembaca. 

hasilnya sangat beirpeingaruih pada SEiO, yang meinuinjang trafik visitor media online. 

 

Keywords: strategi, pemberitaan, sukoharjonews.com, persaingan, media online 

 

 

INTRODUCTION 

Media massa online merupakan produk jurnalistik online atau cyber journalisme yang 

didefinisikan sebagai pelaporan fakta atau peristiwa yang diproduksi dan didistribusikan 

melalui internet. Pengertian jurnalistik online terkait banyak istilah, yakni jurnalistik, 

online, internet, dan website. Dalam perspektif studi media atau komunikasi massa, media 

online menjadi objek kajian teori “media baru” yaitu yang mengacu pada permintaan akses 

ke konten (isi/informasi) kapan saja, dimana saja, pada setiap perangkat digital serta umpan 

balik pengguna interaktif, partisipasi kreatif dan pembentukan komunitas sekitar konten 

media, juga aspek generasi. New media merupakan bentuk penyederhanaan istilah terhadap 

bentuk media di luar lima media massa konfensional. Sifat media online adalah cair, 

konektivitas individual, dan menjadi sarana untuk membagi peran kontrol dan kebebasan. 

(Romli; Syamsul Asep, 2012). 
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Salah satu kelebihan media online untuk mendapatkan viewer adalah pada tampilan 

karakter secara visual dapat dibuat lebih mencolok sebagai bentuk bisnis. Beberapa tahapan 

yang harus memperhatikan seperti, pengelolaan viewer, penyajian tampilan halaman 

(layout), menjaga mutu konten karena publik saat ini cenderung mencari bahan bacaan 

yang sederhana dan tidak membuat pandangan lelah serta penyajian berita harus disertai 

pemilihan isu yang matang. (Ismail, 2017: 11).  

Salah satu media online yang menarik perhatian adalah portal berita online 

https://sukoharjonews.com/. Portal berita ini merupakan media online lokal di Kabupaten 

Sukoharjo, Awalnya media berita online ini dikenal sebagai media yang berisi kabar-kabar 

terkini di area Sukoharjo. Tantangan terbesar portal berita online ini yaitu persaingan antar 

media berita online yang semakin massif dan kompetitif dalam merebut pembaca atau 

viewer. Sebagai media local, https://sukoharjonews.com/ memiliki jangkauan pembaca 

yang cukup luas, mulai dari Sukoharjo dan Soloraya, bahkan pembaca dari mancanegara. 

Berita pada media ini diupdate setiap hari dan dikunjungi mencapai ratusan ribu visitor. 

Https://sukoharjonews.com/ telah membuat manajemen pemberitaan sendiri yang memuat 

berbagai jenis berita yakni berita kriminal, politik, ekonomi, pendidikan dan lain 

sebagainya. 

Kabupaten Sukoharjo masuk dalam area Karesidenan Surakarta yang memiliki 

beberapa media online yang sejenis dengan https://sukoharjonews.com/, berikut nama– 

nama media yang ada di area Kabupaten Sukoharjo dan Soloraya antara lain: Timlo net, 

Solopos, Solotrust, Kabar Joglo, tentunya setiap media ini mempunyai ciri khas jangkauan 

dan strateginya masing-masing. 

Https://sukoharjonews.com/ tentu saja memiliki strategi tersendiri untuk memperoleh 

dan meningkatkan jumlah pengunjung. Dalam jangka waktu satu bulan menurut data yang 

bersumber dari google index terhitung 1 Maret – 31 Maret 2023 dapat menyentuh angka 

144 ribu visitor. Https://sukoharjonews.com/ tentu saja memiliki strategi tersendiri dalam 

hal ini, apalagi pasar media online tumbuh setiap tahun. berkat infrastruktur yang 

berkembang dan keterjangkauan, yang membuat persaingan antar media menjadi sangat 

ketat. Bersaing dengan media lain membutuhkan kreativitas dan strategi dalam 

pemberitaan. Seiring dengan perkembangan teknologi yang semakin modern, jumlah 

pengguna internet semakin meningkat, dengan pertumbuhan pengguna internet yang sangat 

pesat, masyarakat menginginkan segala sesuatunya serba cepat dan hal tersebut hanya 

dapat dicapai melalui media online.  
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Media Massa & Media Online 

Meidia massa meirupakan sumbeir keikuatan, alat kontrol, manajeimein dan inovasi dalam 

masyarakat yang dapat didayagunakan seibagai peingganti keikuatan dan sumbeirdaya yang 

lainnya. (McQuail, Denis, 2000, p. 102). Meidia massa meirupakan institusi yang beirpeiran 

seibagai agein peirubahan, yaitu seibagai leimbaga yang meinjadi pionir peirubahan. Dalam 

meingimpleimeintasikan paradigmanya, meidia massa beirpeiran seibagai leimbaga peinceirahan 

massa, yaitu seibagai alat peindidikan. Meidia massa meirupakan alat yang meilatih 

masyarakat untuk seilalu ceirdas, meimbeintuk peimikirannya dan beirkeimbang meinjadi 

masyarakat maju. (Bungin, 2006, p. 85). Meidia massa teirbagi meinjadi tiga macam beintuik 

yaitui:  1. Meidia Ceitak : Meidia ceitak meiruipakan meidia yang statis dan meingeideipankan 

peiran visuial. Seicara uimuim meidia massa meiruipakan suimbeir beirita dan hibuiran beiruipa suirat 

kabar, majalah, majalah, dan lain-lain. 2. Meidia Eileiktronik: Meidia eileiktronik meiruipakan 

suiatui beintuik komuinikasi massa yang isinya didistribuisikan leiwat suiara dan gambar deingan 

meingguinakan teiknologi seipeirti teileivisi, radio, dan film. 3. Meidia Onlinei: Meidia onlinei 

diseibuit deingan meidia sibeir (Cybeirmeidia), meidia Inteirneit dan meidia barui seicara seideirhana 

dapat diartikan seibagai meidia yang disajikan seicara onlinei di situis-situis Inteirneit. Meidia 

onlinei dapat dikatakan seibagai meidia geineirasi keitiga seiteilah meidia ceitak dan meidia 

eileiktronik.(Amalia, 2018, p. 34) 

Meidia onlinei adalah produik juirnalismei onlinei ataui juirnalismei sibeir, yang 

dideifinisikan seibagai peimbeiritaan fakta ataui peiristiwa yang diproduiksi dan diseibarluiaskan 

meilaluii Inteirneit. Peingeirtian juirnalismei onlinei dikaitkan deingan banyak istilah yaitui 

juirnalismei, weibsitei, inteirneit dan weibsitei. Dari suiduit pandang stuidi meidia ataui stuidi 

komuinikasi massa, meidia onlinei meiruipakan suibjeik peineilitian dalam teiori “meidia barui”, 

yang meingacui pada kontein (kontein/informasi) kapan saja, di mana saja, di seimuia 

peirangkat digital dan seicara inteiraktif. jalan. jalan Uimpan balik peingguina, partisipasi 

kreiatif, dan rasa keibeirsamaan seipuitar kontein meidia, teirmasuik aspeik geineirasi.  

Meidia barui meiruipakan seimacam peinyeideirhanaan istilah teirhadap beintuik-beintuik 

meidia di luiar keilima meidia tradisional. Sifat meidia onlinei adalah koneiktivitas individuial 

yang cair dan sarana beirbagi peiran kontrol dan keibeibasan.  (Romli; Syamsul Asep, 2012, 

pp. 30-31). Media online dalam menyajikan berita tentunya harus memiliki kebijakan yang 

jelas Kebijakan redaksi merupakan rumusan bagi setiap kerja jurnalistik di organisasi 

media massa yang mencakup berbagai banyak aspek yang terkait, mulai dari menentukan 
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angle berita, peliputan dilapangan, memilih narasumber, penulisan, design, editor, memilih 

berita, ideologi media dan lain sebagainya. (Nuri Suryani, 2019) 

Karakteristik media online, menurut Yayan Sopian 2001 dalam (Amalia K. , 2018, p. 

19) seiorang peineiliti muida dari majalah Pantaui, Jakarta, karakteiristik meidia onlinei antara 

lain: Pertama, keimuidahan bagi peingakseis meingalihkan waktui peingakseisan teirgantuing 

pada keimampuian meidia kareina informasi sifatnya dinamis dan meingalir seicara teiruis 

meineiruis. Targeit auidieins meidia onlinei leibih dituijuikan keipada peingguina ponseil pintar 

(ponseil). Mobilei-Frieindly adalah situis weib yang dioptimalkan uintuik seiluileir (ponseil pintar) 

deingan fituir yang meimuingkinkan Anda meinyeisuiaikan uikuiran, tata leitak, dan kontein di 

beirbagai peirangkat. Beibeirapa meidia veirtikal beisar di Indoneisia meimanfaatkan trein ini 

kareina meireika meinyadari bahwa peingguina ponseil pintar seimakin banyak meingakseis beirita 

meilaluii kompuiteir deisktop. Seilain fakta bahwa peimbaca dapat meincari informasi  deingan 

leibih muidah meingguinakan ponseil ceirdas meireika, keiramahan seiluileir juiga peinting uintuik 

meiningkatkan lalui lintas situis portal beirita seihuibuingan deingan sisteim SEiO Googlei (Seiarch 

Einginei Optimizei). Sisteim ini teirkait deingan bot Googlei yang meimproseis juimlah lalui lintas 

meidia yang seiring teirjadi meingguinakan kata kuinci (keiywoard) dan juiga meinarik 

peinguinjuing dan suimbeir peimasuikan uitama meidia. 

Kedua, Reial timei Peisan-peisan teirseibuit haruis seilalui teirkini dan teirkini dan dapat 

dilaporkan seigeira seiteilah peiristiwa teirjadi ataui beibeirapa deitik seiteilah peiristiwa teirseibuit. 

Peingeilola situis dapat meinuilis kapan saja, tanpa meimandang ruiang dan waktui, seihingga  

peimbaca (peingguina) dapat meineirima beirita kapan saja. Ketiga, Eileimein muiltimeidia dalam 

format dan puiblikasi yang leibih kaya. Peinyajiannya tidak dilakuikan seicara tradisional 

seipeirti di meidia ceitak (ei-papeir dalam veirsi onlinei). Ada banyak fituir seirta screieinshot yang 

sangat meinarik peirhatian peimbaca. 

Meidia onlinei teirmasuik kei dalam neiw meidia (meidia barui). meinuiruit Teirry Fleiw dalam 

(Yunus Ahmad , Syaibani, 2011, p. 5) Neiw Meidia / Digital Meidia: “form of meidia conteints 

that combinei and inteigratei data, teixt, souind, and imageis of all kinds; arei storeid in digital 

format, and arei increiasing distribuiteid throuigh neitwork.” Meidia barui ini meineikankan pada 

beintuik ataui wuijuid kontein meidia yang digabuingkan meinjadi satui keisatuian data antara lain 

teiks, auidio, gambar, dan lain-lain. dalam beintuik digital dan sisteim distribuisi meilaluii 

jaringan inteirneit. Ciri-ciri yang meimbeidakan meidia barui deingan meidia lainnya adalah 

peingguinaan inteirneit, komuinikasi duia arah (inteiraksi), peineirima dapat meimilih peisan ataui 

informasi yang diinginkan, meireispons, beirtuikar informasi dan beirkomuinikasi langsuing 
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deingan peineirima lainnya, fleiksibilitas ataui fleiksibilitas format. Kontein dan peingguinaan. 

(McQuail, Denis, 2000, p. 16). Meidia barui teilah meinguibah konseip lama meingeinai 

khalayak dari peingguina pasif meinjadi peingguina aktif. Inteiraksi meidia massa teirjadi 

seideimikian ruipa seihingga teirjadi proseis timbal balik yang mana batasan antara meidiuim 

dan meidiuim meinghilang, meileibuir dan produisein seirta peineirima peisan beiruibah dalam sikluis 

yang sangat ceipat. (Ratu, 2011, p. 43).   

 

Strategi Pemberitaan pada Media Online 

Meidia massa, khuisuisnya suirat kabar onlinei, haruis meimiliki strateigi peimbeiritaan yang 

jeilas seibeiluim meirilis beirita kei masyarakat. Strateigi peimbeiritaan ini haruis disuisuin beirsama 

antara peimimpin reidaksi dan tim reidaksi. Peireincanaan strateigis adalah proseis meimilih 

tuijuian organisasi, meineintuikan strateigi, keibijakan, dan program strateigis yang dipeirluikan 

uintuik meincapai tuijuian teirseibuit, dan meineintuikan meitodei yang dipeirluikan uintuik 

meimastikan bahwa strateigi dan keibijakan teirseibuit teilah dilaksanakan. 

Objeiktifitas dalam peimbeiritaan haruis meimiliki tiga uinsuir pokok seibagai beirikuit: 1) 

Peirtama, uinsuir keiseiimbangan yang meilipuiti keiseiimbangan juimlah kalimat ataui kata yang 

diguinakan wartawan dalam meinyampaikan fakta, keiseiimbangan juiga meincakuip 

narasuimbeir yang dikuitip. 2) Keiduia, uinsuir keibeinaran pokok yang meilipuiti eimpat hal, yakni 

adanya fakta ataui peiristiwa yang dibeiritakan, jeilas suimbeirnya, kapan, dimana teirjadinya. 

3) Keitiga, reileivansi antara juiduil beirita deingan isi seirta keiseisuiaian antara narasuimbeir yang 

dipilih deingan teima, topic, ataui fakta yang diangkat. (Kusumaningrat, 2005, p. 136). 

Menurut Nugroho dan Samsuri 2013 dalam (Munanda Okki Saputro, 2023) Kode Etik 

Jurnalistik merupakan acuan dasar yang menyangkut etika dalam ilmu jurnalistik, beberapa 

pedoman etika yang patut mendapatkan perhatian dalam pelaksanaan tugas dan perilaku 

jurnalistik di lapangan. 

Meinuiruit Eiffeindy (Effendy, 2006, p. 32) dalam buikuinya Ilmui Komuinikasi Teiori dan 

Praktik meingartikan bahwa strateigi adalah peireincanaan (planning) dan manajeimein 

(manageimeint) uintuik meincapai tuijuian teirseibuit, strateigi tidak beirfuingsi seibagai peita jalan 

yang hanya meinuinjuikkan bagaimana taktik opeirasionalnya. Seicara praktik peindeikatan 

strateigi itui dapat dilaksanakan seiwaktui waktui seisuiai deingan situiasi dan kondisi yang 

seidang teirjadi  (Effendy, 2006, p. 23) 

Meidia massa, khuisuisnya suirat kabar onlinei, haruis meimiliki strateigi peimbeiritaan yang 

jeilas seibeiluim meirilis beirita kei masyarakat. Strateigi peimbeiritaan ini haruis disuisuin beirsama 
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antara peimimpin reidaksi dan tim reidaksi. Peireincanaan strateigis adalah proseis meimilih 

tuijuian organisasi, meineintuikan strateigi, keibijakan, dan program strateigis yang dipeirluikan 

uintuik meincapai tuijuian teirseibuit, dan meineintuikan meitodei yang dipeirluikan uintuik 

meimastikan bahwa strateigi dan keibijakan teirseibuit teilah dilaksanakan. Objeiktifitas dalam 

peimbeiritaan haruis meimiliki tiga uinsuir pokok seibagai beirikuit: 1) Peirtama, uinsuir 

keiseiimbangan yang meilipuiti keiseiimbangan juimlah kalimat ataui kata yang diguinakan 

wartawan dalam meinyampaikan fakta, keiseiimbangan juiga meincakuip narasuimbeir yang 

dikuitip. 2) Keiduia, uinsuir keibeinaran pokok yang meilipuiti eimpat hal, yakni adanya fakta 

ataui peiristiwa yang dibeiritakan, jeilas suimbeirnya, kapan, dimana teirjadinya. 3) ketiga, 

reileivansi antara juiduil beirita deingan isi seirta keiseisuiaian antara narasuimbeir yang dipilih 

deingan teima, topic, ataui fakta yang diangkat. (Kusumaningrat, 2005, p. 136) 

Seilain itui ada puila strateigi manajeimein reidaksi uintuik    peimbeiritaan, teirdiri dari 3 

beintuik strateigi yakni: 1) Konseip Khas Muilti Anglei ataui Micro Peioplei, konseip ini 

meinjadikan portal beirita dapat meinghasilkan beirita yang banyak dan beiragam seitiap 

harinya, dan leibih meimpeirdalam teintang informasi yang disajikan. 2) Peimanfaatan meidia 

sosial yang baik deingan banyaknya peingikuit pada seitiap akuin meidia sosial yang pada 

keiteirangan (caption), peimbaca akan diarahkan uintuik meimbaca beirita seileingkapnya pada 

portal beirita Suikoharjoneiws.com. 3) Strateigi peinuilisan beirita, yaitui isi beirita yang dimuiat 

haruis meinyeirtakan banyak data agar beirita dinilai faktuial seirta meinyeirtakan foto mauipuin 

videio pada seitiap peimbeiritaannya agar meinarik peirhatian peimbaca. (Nasution1, 2022) 

Beirita yang baik adalah beirita yang seideirhana, singkat dan muidah dipahami. Dalam 

peinuilisan beirita dalam  (Setiati, 2005) seiorang wartawan dapat meimpeirhatikan beibeirapa 

poin peinting beirikuit ini: 1) Commuinicativei, seiorang wartawan haruis meimahami seimuia 

peiristiwa yang akan dilipuit uintuik meindapatkan informasi yang dapat dituilis deingan baik.  

2) Commuinication is thei goal, beirita yang dituilis haruis meingguinakan bahasa yang dapat 

dibaca. 3) Clarity is thei keiynotei of good writing, bahwa keijeilasan teirhadap fakta meiruipakan 

kuinci peinuilisan beirita yang baik. 4) Writing is a proceiss, peinuilisan beirita meimbuituihkan 

keiahli khuisuis. 

Peimikiran dan cara hiduip masyarakat dibeintuik seibagian beisar oleih peingeitahuian 

meireika. Peimbeiritaan yang positif, akuirat, dan beirmanfaat dapat meinjadi titik tolak uintuik 

peiruibahan meintal yang leibih baik. Kuialitas peimbeiritaan ditinjaui dari beirbagai suiduit 

pandang. Ini teirmasuik keibeibasan meidia (freieidom), keibeiragaman (diveirsity), gambaran 

reialitas, dan objeiktivitas peimbeiritaan. (McQuail, Denis, 2000). 
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METHODS 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif kualitatif dengan menggunakan 

strategi penelitian analisis POAC dari George R. Terry dan Teori Media Baru dari Terry 

Flews. Peineilitian ini akan dilakuikan di kantor beirita onlinei lokal di Kabuipatein Suikoharjo, 

yang beirnama https://https://sukoharjonews.com// yang beiralamat di Deisa Walang RT.04 

RW.02, Gabuisan, Jombor, Keicamatan Beindosari, Kabuipatein Suikoharjo, Jawa Teingah. 

Penelitian ini bertujuan mengetahui bagaimana strategi pemberitaan yang ditonjolkan oleh 

redaksi sukoharjonews.com dalam menghadapi persaingan media berita online di 

Sukoharjo. Penelitian kualitatif ini menggunakan pendekatan deskriptif. Pengumpulan data 

dilakukan dengan penyimakan (observasi partisipan), wawancara mendalam, dan 

dokumentasi. Subjek penelitian adalah 4 orang staf redaksi dengan menggunakan teknik 

purposive sampling, yakni mereka yang memiliki pengalaman dalam pemberitaan 

sukoharjonews.com.  terdiri dari informan key yakni pimpinan redaksi dan editor, serta 

informan pendukung yakni reporter dan admin media sosial. Analisis data menggunakan 

model analisis data Miles and Huberman yang meliputi pengumpulan data, pemilahan dan 

pemilihan data, sajian data dan penarikan kesimpulan. 

 

RESULT AND DISCUSSION 

Penelitian berkaitan strategi pemberitaan portal berita media online 

https://sukoharjonews.com// dalam menghadapi persaingan di Sukoharjo, yang 

berdasarkan kepada perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan dan evaluasi yang 

dilakukan sebagai berikut. Pertama, tahap perencanaan. Pada tahap ini, 

sukoharjonews.com/ dalam melaksanakan perencanaan dengan melakukan koordinasi 

secara rutin melalui Whatshap, pembagian tugas di lapangan dan koordinasi dilakukan 

secara online. Kedua, Tahap Pengorganisasian. Pada tahapan ini, struiktuir organisasi di 

sukoharjonews.com// meimeigang peiran peinting, teirbeintuik atas tuigas dan jabatan masing-

masing peirsonil. Hal ini dapat meimpeingaruihi proseis peingeilolaan mateiri peimbeiritaan yang 

dipimpin oleih pimreid. Ketiga, Tahap Pelaksanaan. Tahap ini merupakan tahapan paling 

peinting dalam manajeimein peimbeiritaan di https://sukoharjonews.com/. Deingan adanya 

peilaksanaan, proseis peincarian mateiri peimbeiritaan pada bidang keireidaksionalan diawali 

deingan peilipuitan dilapangan. Peilipuitan dilaksanakan dilapangan deingan cara 

meinguimpuilkan informasi dari peiristiwa yang teirjadi, meilakuikan wawancara deingan 
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narasuimbeir yang beirsangkuitan.  dalam proseis peimbeiritaan yang dilakuikan 

Suikoharjoneiws.com meileiwati beibeirapa tahapan yaitui:  

a.) Pimpinan reidaksi meilakuikan peincarian informasi lipuitan. Seiteilah itui, reiporteir 

meilakuikan obseirvasi langsuing di lapangan, meincari narasuimbeir yang beirkompeitein, 

seipeirti orang yang meimiliki peingalaman langsuing deingan peiristiwa teirseibuit. 

b.) Dalam meirangkai informasi, wartawan dapat meinyajikan leibih dari satui peirspeiktif. 

Seiteilah meinguimpuilkan data dan informasi, wartawan keimuidian meingolah data 

teirseibuit uintuik meinghasilkan beirita yang seisuiai deingan standar peinuilisan 

Suikoharjoneiws.com. Beirita dituilis deingan singkat, muidah dipahami, dan meimiliki 

uinsuir 5W+1H. 

c.) Seiteilah diolah, tuilisan dikirim kei eiditor uintuik ditinjaui keimbali seibeiluim 

dipuiblikasikan di https://https://sukoharjonews.com// 

Keempat, tahap pengawasan. Tahap ini meiruipakan uipaya uintuik meineitapkan standar 

peilaksanaan uintuik tuijuian peireincanaan, meinguikuir keitidakseisuiaian, dan meingambil 

tindakan uintuik meimpeirbaikinya. Peingawasan haruis didasarkan pada bagaimana aktivitas 

peinyajian beirita teirkait kontein beirjalan. Dalam proseis meimproseis beirita, yaitui meimbuiat 

beirita, meinyiarkan beirita, dan meingeivaluiasi beirita, Suikoharjoneiws.com teiruis meimantaui 

kontein beirita. Proseis ini teiruis dilakuikan seicara beirtahap agar produiksi beirita teiruis 

beirlanjuit. Peingawasan keigiatan produiksi beirita, dipimpin oleih seiorang pimpinan reidaksi 

dan eiditor yang beirtangguing jawab atas isi beirita.  

 

Strategi Pemberitaan 

Peimbeiritaan di seitiap meidia hampir sama, baik meidia muiltiplatform mauipuin meidia 

muirni platform. Beirita juiga dituilis beirdasarkan lipuitan fakta di lapangan yang dianggap 

peinting, meinarik, dan uipdatei oleih reiporteir. Informasi ini keimuidian disuinting oleih eiditor 

onlinei ataui reidaktuir.  Sangat peinting uintuik meinyampaikan beirita yang akuirat deingan 

meingguinakan bahasa yang muidah dipahami oleih seimuia peimbaca dan meingguinakan 

struiktuir peinuilisan. Selain itu iklan pada media sosial juga mempengaruhi suatu media, 

iklan media sosial adalah proses penyampaian pesan kreatif yang diciptakan oleh kelompok 

kreatif melalui tahap penggalian ide, disampaikan kepada khalayak yang tersegmentasi, 

melalui pemilihan media sosial yang terencana, yang mampu mempengaruhi, meyakinkan, 

mengubah persepsi, sikap, dan tindakan khalayak. (Suryono, 2020)  
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Meidia Suikoharjoneiws.com hampir meimiliki fituir ini uintuik meindapatkan keipeircayaan 

masyarakat, teiruitama kota Suikoharjo. deingan teiruis meinciptakan topik peimbeiritaan barui 

yang seisuiai deingan trein peirkeimbangan masyarakat. Teirkait kontein peimbeiritaan yang 

disajikan juiga haruis meimeinuihi karakteiristik meidia onlinei (Yayan Sopian, 2001) seibagai 

beirikuit: (a) adanya keimuidahan akseis informasi bagi peingakseis meilaluii beirbagai peirangkat 

komuinikasi.  

Targeit peimbaca, khuisuisnya meidia onlinei, leibih fokuis pada peingguina smartphonei. 

Weibsitei mobilei frieindly adalah weibsitei yang dirancang uintuik beirfuingsi deingan 

smartphonei. Ini beirarti bahwa kontein, uikuiran, dan layouit dapat diseisuiaikan deingan 

beirbagai peirangkat. Beibeirapa induistri meidia beisar di Indoneisia muilai meingikuiti trein ini 

kareina juimlah orang yang meimbaca beirita meilaluii smartphonei leibih banyak daripada 

meilaluii deisktop. Adanya fituir yang ramah ponseil ini, seilain meimuidahkan peimbaca uintuik 

meincari informasi meilaluii smartphonei, adalah faktor uitama yang beirkontribuisi pada 

peiningkatan juimlah peinguinjuing kei weibsitei portal beirita. Ini teirkait deingan sisteim SEiO 

(Seiarch Einginei Optimizei) Googlei. Sisteim ini adalah robot Googlei yang meinarik 

peinguinjuing dan suimbeir peimasuikan meidia uitama seirta meingeilola trafik meidia yang seiring 

muincuil deingan kata kuinci. (b) Beirsifat reial timei dapat disajikan seigeira seihingga peimbaca 

dapat meineirima beirita kapan saja. Ini beirarti jangka waktui antara keijadian ataui peiristiwa 

yang teirjadi dan saat beirita teirseibuit dirilis di weib.  

Salah satu bukti kecepatan yang dilakukan Sukoharjonew.com ada pada salah satu 

peiristiwa peineimuian mayat seiorang wanita teirseibuit teirjadi pada hari kamis puikuil 13.32 

WIB. Seilanjuitnya peiristiwa teirseibuit dijadikan bahan oleih reiporteir, keimuidian beirita 

teirseibuit ditayangkan pada puikuil 18.09 WIB, seilang waktui antara keijadian deingan proseis 

peinyajian beirita kuirang leibih 3 jam. Ini dilakukan untuk mengecek keakuratan berita yang 

ada dengan berita dilapangan, dimaksudkan sebagai bagian dari Upaya menjaga keakuratan 

berita yang disajikan oleh sukoharjonews.com dan salah satu menjaga kredibilitas.  

Suikoharjoneiws.com beikeirja sama deingan pihak MNC Grouip uintuik meinayangkan 

siaran livei streiaming RCTI seicara gratis, laman ini dapat dibagikan kei meidia sosial yang 

lain. Meinuiruit teimuian peineilitian lapangan, reidaksi Suikoharjoneiws.com meingguinakan 

strateigi peimbeiritaan sebagai beirikuit yaitu; strateigi konten prioritas terdiri atas konten 

lokal dan konten non basi. Seitiap reidaksi meidia haruis meimilih konten peimbeiritaan yang 

menjadi prioritas atau ciri khas suatu media online. Meingacui pada ruimor teintang peiristiwa 

yang muingkin teirjadi di masa deipan. Suikoharjoneiws.com seilalui beirfokuis pada peiristiwa, 
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yang meinarik peirhatian banyak orang.  Dalam meinampilkan kontein yang leibih luias 

dikeitahuii oleih puiblik Suikoharjoneiws.com beiruipaya meinyajikan beirita – beirita yang seisuiai 

deingan keibuituihan masyarakat.  

Pertama, konten lokal, strategi peimbeiritaan memuat informasi lokal yang 

beirsingguingan langsuing deingan Suikoharjo teintuinya sangat meinarik minat peimbaca 

khuisuisnya didaeirah Suikoharjo. Suikoharjoneiws.com meinganggap beirita lokal sangat 

peinting kareina beirita lokal dimuiat oleih meidia lokal dan dapat diakseis seicara langsuing oleih 

masyarakat.Beirbeida deingan informasi yang dibeiritakan oleih meidia nasional, kareina meidia 

nasional tidak meinyampaikan informasi lokal seihingga masyarakat tidak meingeitahuii apa 

yang teirjadi di seikitarnya ataui di Suikoharjo.  

Kedua, Konten berita viral non-basi (Straight news). Konten berita viral non basi beirisi 

informasi yang tidak ada masa kadaluiarsanya, dapat diakseis kapan saja dan teitap dapat 

dinikmati kapanpuin, kontein non basi ini meinjadi salah satui kontein prioritas yang sangat 

beirpeingaruih pada juimlah visitor di Suikoharjoneiws.com. Kontein berita viral non-basi dan 

kreiatif teintang seileibriti, hibuiran, gaya hiduip, keiseihatan, dan tips dan trik adalah yang 

paling banyak dilihat oleih peingeimbang kontein. Seibagian beisar, Suikoharjoneiws.com 

meimiliki akseis kei informasi tanpa batas.  

Selain konten, sukoharjonews.com juga menggunakan strategi penulisan berita. 

Peinuilisan berita pada uimuimnya padat, ringkas, jeilas, dan tidak beirbeilit-beilit. Kareina 

banyaknya peimbaca yang beirasal dari lingkuip lokal, reigional, nasional, dan inteirnasional, 

peingguinaan bahasanya bakui meinuiruit KBBI tanpa meinampilkan bahasa lokal. 

Suikoharjoneiws.com meingguinakan struiktuir peinuilisan satui paragraf dan satui kalimat yang 

meimeinuihi syarat 5W+1H dan seisuiai deingan beintuik bagian beirita.  Beirbagai jeinis beirita 

yang dijeilaskan.  (Masri & Sareb , 2006). Headline (juiduil) beirguina uintuik meinolong 

peimbaca agar dapat seigeira meingeitahuii peiristiwa yang akan dibeiritakan. Jika juiduil yang 

diteirbitkan meinarik, banyak peimbaca yang meinguinjuingi weibsitei maka trafik kei weibsitei 

teirseibuit akan tinggi. Lead (teiras beirita). Leiad ataui teiras beirita di Suikoharjoneiws.com 

diguinakan uintuik meimbeirikan peinjeilasan singkat teintang juiduil ataui juiduil beirita, yang 

dileitakkan pada paragraf peirtama artikeil. Body (tuibuih beirita). Meiruipakan peirkeimbangan 

beirita yang beirisi laporan peiristiwa deingan bahasa yang luigas, padat, jeilas, dan baku.  

 

CONCLUSION 
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Kesimpulan dari penelitian ini yaitu bahwa sukoharjonews.com dalam menghadapi 

persaingan media berita online, menggunakan dua strategi yakni; strategi penulisan konten 

prioritas dengan menonjolkan konten berita lokal dan konten berita viral non basi. Kedua 

konten prioritas tersebut ditulis dengan peimilihan kata kuinci yang unik dan menarik minat 

pembaca. hasilnya sangat beirpeingaruih pada SEiO, yang meinuinjang trafik visitor media 

online. 
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Abstract 

 

Pada era globalisasi saat ini setiap individu sudah memiliki handphone untuk mengakses dunia maya. Saat 

ini terdapat banyak sekali marketplace yang dapat memenuhi kebutuhan masyarakat dengan mudah salah 

satunya adalah Shopee. Ketatnya persaingan Shopee menghadirkan berbagai macam fitur dan salah satu 

fitur tersebut adalah gratis ongkos kirim yang dapat menarik minat beli masyarakat. Dalam 

mengkomunikasikan produk atau jasa agar konsumen tertarik untuk melakukan pembelian melalui Shopee 

maka Shopee memperkenalkan fitur melalui akun Instagram resmi yaitu @shopee_id. Jenis penelitian yang 

digunakan adalah penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk mengetahui sejauh mana hubungan terpaan 

iklan Shopee gratis ongkir di Instagram terhadap minat beli followers @shopee_id. Populasi penelitian ini 

adalah followers instagram @shopee_id dan mengambil sampel sebanyak 100 responden. Data primer 

didapatkan melalui penyebaran kusioner dengan google form sedangkan data sekunder diperoleh melalui 

studi pustaka. Metode analisis data yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji 

linearitas, analisis regresi sederhana, uji hipotesis dan uji koefisien determinasi. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa terpaan iklan Shopee Gratis Ongkir berpengaruh terhadap minat beli followers 

@shopee_id dengan nilai t hitung (8,879) > t tabel (1,984) angka tersebut menunjukkan Hₒ ditolak dan Hₐ 

diterima. Berdasarkan pada hasil uji koefisien determinasi, nilai R square adalah sebesar 0,446, artinya 

terpaan iklan Shopee gratis ongkir mempengaruhi minat beli followers @shopee_id sebesar 44,6% dan 

sisanya 55,4% dipengaruhi variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.  

 

Kata Kunci : Instagram, Terpaaan Iklan, Minat Beli 

 

INTRODUCTION 

Era globalisasi saat ini mengakibatkan kemajuan dibidang teknologi dengan sangat pesat. 

Saat ini masyarakat dari berbagai kalangan umur melibatkan teknologi dalam kehidupan sehari – 

hari. Dengan adanya internet tersebut, muncul berbagai macam marketplace untuk memenuhi 

kebutuhan masyarakat.  

Menurut (Shankar et al., 2021) dalam (Kurniawati et al., 2022) marketplace adalah sebuah 

website yang memfasilitasi jual beli di berbagai toko. Pameran dagang online kurang lebih 

konsepnya sama dengan pasar tradisional. Pada dasarnya pemilik pasar tidak bertanggung jawab 

atas barang yang dijual, karena perannya adalah menciptakan ruang bagi penjual yang ingin 

menjual, membantu mereka bertemu dengan pelanggan dan memfasilitasi serta mempermudah 

transaksi. 

Usaha mikro, kecil dan menengah memerlukan pendidikan kewirausahaan mengelola dan 

menjalankan bisnis. Pendidikan kewirausahaan merupakan sarana untuk menghasilkan 

kewirausahaan melalui mendorong terciptanya kegiatan perekonomian dan membantu pengusaha 

pemula mengembangkan diri (Hagekbakken et al., 2021). Pendidikan kewirausahaan membentuk 
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kewirausahaan, sehingga berwirausaha sikap dan nilai muncul. Ini memberikan keterampilan 

teknologi informasi dan mendukung pemberi kerja (Suryono J, 2022) 

Shopee adalah applikasi belanja jual beli online yang berasal dari Singapura dan dapat 

diakses dengan mudah menggunakan smartphone. Shopee tergolong ke dalam kategori e-

commerce.  Ketatnya persaingan, Shopee pun menghadirkan banyak fitur untuk menarik minat 

konsumen. Seperti adanya shopee pay atau spay later, selain shopee pay atau spay later.  

Shopee juga memberikan akses untuk melakukan pembayaran melalui antar bank dengan 

menggunakan virtual account, kamtor pos, Alfamart, Alfamidi, Dan Dan dan Indomaret untuk 

mempermudah pembayaran konsumen. Selain itu, untuk memenuhi kebutuhan konsumen Shopee 

juga memberikan fitur rekomendasi produk, produk terlaris, cash on delivery, cashback, flash 

sale serta gratis ongkos kirim. Gratis ongkir kirim menarik minat perhatian masyarakat luas. 

Karena dengan adanya fitur tersebut masyarakat tidak perlu merogoh biaya terlalu dalam untuk 

melakukan pembelian. Pesanan pun juga akan diantar sampai rumah konsumen. Shopee 

memperkenalkan gratis ongkos kirim melalui iklan, baik di televisi maupun media sosial.  

Iklan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan yang sangat penting 

sebagai alat pemasaran membantu menjual barang, memberi layanan serta gagasan atau ide – ide 

melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang persuasive (Tirta Lestari, 2015) sedangkan 

iklan media sosial adalah proses penyampaian pesan kreatif diciptakan olejh kelompok kreatif 

melalui tahap penggalian ide disampaikan kepada khalayak tersegmentasi, melalui terencana 

pemilihan median sosial yang mampu mempengaruhi, meyakinkan, mengubah persepsi, sikap 

dan tindakan penontonnya (Suryono et al., 2020). Shopee juga rutin untuk mengunggah konten 

melalui akun Instagram official yaitu @shopee_id. Saat ini Shopee sudah memiliki pengikut di 

akun resmi Instagram sebanyak 8,8 Juta pengikut. Sejak tahun 2015 Shopee mendirikan akun di 

Instagram. 

Dengan adanya iklan yang terus berulang maka akan menjadi terpaan iklan. David Aaker 

(1996) menyatakan bahwa terpaan sebuah iklan sebagai variabel independen dapat diukur melalui 

tiga dimensi, yaitu dimensi frekuensi, dimensi durasi dan dimensi intensitas. Terpaan ditentukan 

dari frekuensi (seberapa sering iklan dilihat dan dibaca), intensitas (seberapa jauh khalayak 

mengerti pesan dalam iklan), dan durasi (seberapa lama khalayak memperhatikan iklan). Sesering 

dan selama apapun seseorang melihat sebuah iklan, belum tentu ia akan melihat iklan tersebut 

dengan seksama (dari awal sampai akhir), sehingga bisa saja hanya sekilas maupun 

sebagian.(Yoganata, 2019) 

Dengan adanya terpaan iklan yang terjadi secara terus menerus dan berulang sehingga 

dapat menanamkan isi pesan iklan yang dimaksud. Salah satu dampak terjadinya terpaan iklan 

kepada seseorang adalalah dapat menimbulkan rasa minat beli kepada konsumen.  
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Minat beli adalah proses yang ada diantara evaluasi alternatif dan keputusan pembelian. 

Setelah konsumen melakukan evaluasi terhadap alternatif yang ada, konsumen memiliki minat 

untuk membeli suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Ferdinand (2014:189), minat 

yang muncul dalam melakukan pembelian menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam 

benaknya dan menjadi suatu kegiatan yang sangat kuat dan yang pada akhirnya ketika seorang 

konsumen harus memenuhi kebutuhannya, maka konsumen akan mengaktualisasi apa yang ada 

dalam benaknya tersebut. 

Menurut (Tiep et al., 2021) dalam (Suryono et al., 2023) kegiatan wirausaha dapat 

memberikan kontribus besar terhadap pertumbuhan ekonomi negara mengembangkan minat 

individu dalam menciptakan usaha baru adalah hal yang penting aset, terutama bagi negara – 

negara berkembang. Selain itu, melalui pengelolaan perusahaan mempunyai tanggung jawab 

sosial terhadap keberlanjutan usaha kecil dan menengah sebagai penopang perekonomian negara 

berkembang untuk mempertahankan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.  

 

METHODS 

Penelitian ini bertujan ntuk mengetahui dan mengeksplanasikan sejauh mana pengaruh 

Terpaan Iklan Shopee Gratis Ongkos Kirim terhadap minat beli pada pengikut @Shopee_id. 

Berdasarkan teori advertising exposure menurut David Aaker (1996) Terpaan Iklan memiliki tiga 

indikator yaitu Durasi, Frekuensi dan Intensitas. Sedangkan berdasarkan teori Minat Beli menurut 

Ferdinand (2006) terdiri dari empat indikator yang berbeda yaitu minat transaksional, minat 

refrensial, minat preferensial, dan minat eksploratif. Pada penelitian ini menggunakan penelitian 

jenis kuantitatif dengan metode survei. Metode survei adalah teknik pengumpulan data yang 

diperoleh dari responden menggunakan kuisioner.  

Lokasi penelitian ini dilakukan pada dunia maya yaitu Instagram Official @shopee_id 

dengan total populasi followers akun resmi instagram Shopee sebanyak 8,8 juta orang. Dihitung 

menggunkan rumus Slovin dengan presisi 10% maka sampel yang diambil adalah sebanyak 100 

responden. Pada penelitian ini menggunakan teknik Proposive Sampling, yang dimana sampel 

yang diambil berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti sehingga anggota 

populasi yang memenuhi kriteria tersebut yang diambil sebagai anggota sampel penelitian. 

Kriteria tersebut adalah pengikut Instagram @shopee_id dengan rentan usia 17 – 30 tahun. 

Berdasarkan pemrolehan sumber data untuk mendukung informasi serta mendukung penelitian 

terdapat dua sumber yakni data primer dan data sekunder.  
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RESULT AND DISCUSSION 

Berdasarkan hasil kusioner yang disebarkan oleh penulis kepada followers instagram 

@shopee_id, penulis mendapat identitas responden berupa usia responden, jenis kelamin 

responden, klasifikasi pekerjaan responden, Jumlah mayoritas rentan usia responden yaitu 21 – 

25 tahun sebanyak 89 orang dengan presentase 98%. Jumlah mayoritas jenis kelamin responden 

yaitu perempuan sebanyak 78 orang dengan presentase 78%. Jumlah mayoritas klasifikasi 

pekerjaan responden yaitu pelajar atau mahasiswa sebanyak 92 orang dengan presentase 92%.  

Penelitian ini memiliki 22 item pernyataan yang terdiri dari 12 item pertanyaan variabel 

X yaitu Terpaan Iklan dan 10 item pernyataan variabel Y yaitu Minat Beli.  

 

Uji Validitas  

Uji Validitas Variabel Terpaan Iklan 

 

ITEM R HITUNG R TABEL KETERANGAN 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10 

11. 

12. 

0,755 

0,617 

0,691 

0,725 

0,777 

0,556 

0,582 

0,665 

0,740 

0,686 

0,671 

0,679 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,1960 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

 

Uji Validitas Variabel Minat Beli 

 

ITEM R HITUNG R TABEL KETERANGAN 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

0,711 

0,503 

0,723 

0,739 

0,741 

0,776 

0,698 

0,672 

0,562 

0,588 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 

VALID 
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Dari hasil uji validitas tabel diatas dengan mengunakan SPSS 25 yang teridiri dari 100 

responden menunjukkan bahwa setiap butir indikator pertayaan dari seluruh variabel dinyatakan 

valid. Karena r hitung > r tabel dan nilai koefisien <0,05. 

 

Uji Reabilitas  

Pada penelitian ini uji reliabilitas yang digunakan adalah teknik Cronbach’s Alpha. Sebuah 

data akan dikatakan reliabel apabila nilai alpha >0,60. Pengujian ini juga menggunakan bantuan 

analisis SPSS 25. Pada tabel dibawah ini akan menjelaskan hasil dari perhitungan uji reliabilitas 

dari Terpaan Iklan dan Minat Beli yang dijabarkan masing – masing variabel adalah sebagai 

berikut : 

Hasil UJi Reliabilitas Terpaan Iklan Hasil Uji Reliabilitas Minat Beli 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.890 12 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.864 10 

                               

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari Instrumen Terpaan Iklan 

sebesar 0,890 dan Minat Beli sebesar 0,864. Berdasarkan tabel reliabilitas nilai yang berada 

diantara 0,80 s/d 1,00 dapat dikatakan bahwa instrument variabel Terpaan Iklan dan Minat Beli 

Sangat Reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Pengujian uji normalitas pada penelitian ini menggunakan uji normalitas One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test dengan menggunakan analisis SPSS 25. Data dapat dinyatakan 

berdistribusi normal jika nilai Asymp.Sig (2-Tailed) > 0,05. Hasil pengujian normalitas data dapat 

dilihat dibawah sebagai berikut ini : 
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Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

Pada tabel di atas dapat dilihat hasil uji normalitas Kolmogorov smirnov bernilai 0,200. Maka 

diketahui nilai signifikasi 0,200 > 0,05 dapat disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi 

normal. 

 

Uji Linearitas 

Jika nilai Sign Deviation from Linearity >0,05 maka terdapat hubungan yang linear anatara 

variabel independen dengan variabel dependen. Pada tabel dibawah ini dapat dilihat Sign 

Deviation from Linearity 0,108 >0,05 maka dapat dinyatakan hubungan antara dua variabel 

linear.  

Uji Linearitas 

 

ANOVA Table 

 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Minat Beli * 
Terpaan Iklan 

Between 
Groups 

(Combined) 1669.251 26 64.202 4.793 .000 
Linearity 1180.138 1 1180.138 88.107 .000 
Deviation from 
Linearity 

489.113 25 19.565 1.461 .108 

Within Groups 977.789 73 13.394   
Total 2647.040 99    

 

Uji Regresi Linear Sederhana 

Uji regresi linear sederhana dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara variabel “Terpaan 

Iklan Shopee Gratis Ongkos Kirim di Instagram” terhadap “Minat Beli Followers @shopee_id”. 

Dari uji regresi linear sederhana didapatkan data sebagai berikut : 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.84931091 
Most Extreme Differences Absolute .072 

Positive .069 
Negative -.072 

Test Statistic .072 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Uji Regresi Sederhana tabel anova 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1180.138 1 1180.138 78.842 .000b 

Residual 1466.902 98 14.968   
Total 2647.040 99    

a. Dependent Variable: Minat Beli 
b. Predictors: (Constant), Terpaan Iklan 

 

Berdasarkan pada tabel  diatas, dapat diketahui bahwa nilai F hitung adalah sebesar 78.842 

dengan tingkat signifikasi sebesar 0,000 < 0,05, yang menunjukkan bahwa nilai signifikasi atau 

probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05 sehingga model regresi ini dapat digunakan untuk 

memprediksi variabel Y yaitu minat beli atau dengan kata lain variabel pengaruh terpaan iklan 

berpengaruh terhadap minat beli. 

 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis yakni untuk menetapkan suatu dasar sehingga dapat mengumpulkan bukti yang 

berupa data untuk pembetukan keputusan apakah setuju atau tidak dengan asumsi yang telah 

dibuat. 

Uji t 

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 17.166 2.752  6.237 .000 

Terpaan Iklan .505 .057 .668 8.879 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli 

 
Nilai t hitung (8,879) > t tabel (1,984). Angka tersebut menunjukkan bahwa Ho ditolak 

dan Ha diterima. Artinya terdapat Pengaruh antara Terpaan Iklan Shopee Gratis Ongkos Kirim 

di Instagram terhadap Minat Beli Followers @shopee_id. Pengaruh yang ada bersifat positif dan 

signifikan. 
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Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur berapa persen pengaruh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen atau variabel bebas yaitu 

variabel Terpaan Iklan (X) terhadap Minat Beli (Y). Berikut hasil uji koefisien determinasi 

dengan bantuan analisis SPSS 25 : 

    Uji koefisien determinan 

 

 

 

 

Besarnya nilai korelasi atau hubungan (R) yaitu sebesar 0,668. Dari output tersebut 

diperoleh koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,446 yang mengandung pengertian bahwa 

pengaruh variabel bebas yaitu “Terpaan Iklan Shopee Gratis Ongkos Kirim” terhadap variabel 

terikat yaitu adalah sebesar 44,6%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 55,4% dapat dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti. Seperti variabel Flash Sale, Cashback, Shopee Live 50% dan 

lain – lain.  

 

CONCLUSION 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan berbagai uraian yang telah 

dijelaskan sebelumnya yaitu Hubungan Terpaan Iklan Shopee Gratis Ongkir Terhadap Minat Beli 

followers @shopee_id, maka peneliti dapat disimpulkan bahwa Dengan nilai koefisien 

determinasi variabel terpaan iklan sebesar 0,668 maka menghasilkan pengaruh sebesar 44,6%. 

Hal ini berarti 44,6% variabel “Minat Beli Followers @shopee_id” adalah konstribusi dari 

variabel ” Terpaan Iklan Shopee Gratis Ongkir”. Sedangkan sisanya yaitu 55,4% dipengaruhi oleh 

sebab – sebab lain. Artinya jika terjadi peningkatan pengaruh terpaan iklan maka akan terjadi 

peningkatan respon minat beli. Nilai koefisien determinasi bernilai positif yang artinya jika terjadi 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .668a .446 .440 3.869 
a. Predictors: (Constant), Terpaan Iklan 
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hubungan positif antara terpaan iklan dengan minat beli, semakin baik nilai terpaan iklan maka 

semakin meningkat minat beli.  

Berdasarkan keseluruhan dari hasil penelitian, maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh 

antara variabel terpaan iklan shopee gratis ongkir terhadap varibael minat beli followers 

@shopee_id. Hasil yang didapatkan adalah nilai t hitung t hitung (8,879) > t tabel (1,984). Angka 

tersebut menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. 
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