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Pengaruh Flash Sale dan Tagline Gratis Ongkir terhadap Pembelian Impulsif melalui variable 

intervening Emosi Positif pada Marketplace di Kota Palembang. Tesis, Program Studi Magister 

Manajemen, Program Pascasarjana, Universitas Muhammadiyah Palembang. Pembimbing (I) Dr. 

Trisniarty, AM., S.E., M.M, Pembimbing (II) Dr. Fadhil Yamaly, S.E.Ak, M.M. 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Flash Sale dan Tagline Gratis Ongkir terhadap 

Pembelian Impulsif melalui Variabel Intervening Emosi Positif pada Marketplace di Kota Palembang, 

penarikan sampel menggunakan rumus Hair, dengan sampel yang digunakan sebanyak 150 responden 

konsumen marketplace di Kota Palembang. Data yang diperlukan adalah data primer yang diperoleh 

dari hasil distribusi kuesioner kepada konsumen marketplace di Kota Palembang. Teknik analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Teknik Analisis Structual Equation Model (SEM). Hasil 

Penelitian dari Teknik analisis SEM menunjukkan pertama ada pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel Flash Sale terhadap variabel Pembelian Impulsif, kedua Ada pengaruh positif dan signifikan 

antara variabel Tagline Gratis Ongkir terhadap variabel Pembelian Impulsif, ketiga Ada pengaruh 

positif dan signifikan antara variabel Flash Sale terhadap variabel Emosi Positif, keempat Ada 

pengaruh positif dan signifikan antara variabel Tagline Gratis Ongkir terhadap variabel Emosi Positif, 

kelima Ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel Emosi Positif Ongkir terhadap variabel 

Pembelian Impulsif, keenam Ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel Flash Sale terhadap 

variabel Pembelian Impulsif melalui variabel intervening Emosi Positif, dan ketujuh Ada pengaruh 

positif dan signifikan antara variabel Tagline  Gratis Ongkir terhadap variabel Pembelian Impulsif 

 

Kata Kunci: Flash Sale, Tagline Gratis Ongkir, Pembelian Impulsif, Emosi Positif 
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IMPULSIVE PURCHASES THROUGH THE INTERVENING VARIABLE OF 

POSITIVE EMOTIONS ON MARKETPLACE IN PALEMBANG  
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The Influence of Flash Sale and Free Shipping Tagline on Impulsive Purchases through the 

Intervening Variable of Positive Emotions on Marketplace in Palembang. Thesis, Master of 

Management Program, Postgraduate Program, Universitas Muhammadiyah Palembang. Advisor (I) 

Dr. Trisniarty, AM., S.E., M.M, Advisor (II) Dr. Fadhil Yamaly, S.E.Ak, M.M. 

ABSTRACT 

This research aims to determine the influence of Flash Sale and Free Shipping Tagline on Impulsive 

Purchases through the Intervening Variable of Positive Emotions on Marketplace in Palembang. The 

sample was drawn using the Hair formula, with a sample size of 150 marketplace consumers in 

Palembang City. The required data is primary data obtained from the distribution of questionnaires to 

marketplace consumers in Palembang. The analysis technique used in this study is the Structural 

Equation Model (SEM) analysis technique. The results of the SEM analysis technique show that 

firstly, there is a positive and significant influence between the Flash Sale variable and the Impulsive 

Purchase variable. Secondly, there is a positive and significant influence between the Free Shipping 

Tagline variable and the Impulsive Purchase variable. Thirdly, there is a positive and significant 

influence between the Flash Sale variable and the Positive Emotions variable. Fourthly, there is a 

positive and significant influence between the Free Shipping Tagline variable and the Positive 

Emotions variable. Fifthly, there is a positive and significant influence between the Positive Emotions 

variable and the Impulsive Purchase variable. Sixthly, there is a positive and significant influence 

between the Flash Sale variable and the Impulsive Purchase variable through the intervening variable 

of Positive Emotions. And seventh, there is a positive and significant influence between the Free 

Shipping Tagline variable and the Impulsive Purchase variable through the intervening variable of 

Positive Emotions. 

 

Keywords: Flash Sale, Free Shipping, Impulsive Buying, Positive Emotions 
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BAB I   

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Penelitian 

 Pemasaran merupakan suatu konsep yang berkaitan dengan pemenuhan 

kebutuhan pelaku usaha dan konsumen. Dalam suatu perusahaan, pemasaran 

merupakan salah satu kegiatan utama untuk mempertahankan, mengembangkan dan 

menghasilkan keuntungan bagi perusahaan. Orang-orang akrab dengan kegiatan 

pemasaran, sehingga banyak  ahli telah mengusulkan definisi  pemasaran yang 

terlihat sedikit berbeda tetapi memiliki arti yang sama. Perbedaan ini muncul karena 

mereka melihat pemasaran dari sudut  yang berbeda.  

Perusahaan dapat mempengaruhi pasar domestik dan mencari peluang dan 

strategi baru, dan bagaimana perkembangan ini perusahaan akan diminta untuk 

memeriksa bagaimana hal ini akan mempengaruhi pola strategi pemasaran. Untuk 

mencapai tujuan perusahaan diperlukan strategi pemasaran yang baik karena strategi 

pemasaran merupakan salah satu strategi yang dianggap penting oleh para pelaku 

bisnis untuk menghadapi persaingan di pasar bebas. Strategi pemasaran akan 

mencapai hasil yang maksimal bila interaksi keempat variabel utama dalam sistem 

pemasaran yaitu produk/jasa, harga, distribusi dan periklanan dikelola dengan baik. 

Selain keempat variabel tersebut, pelaku usaha juga harus memperhatikan aspek 

promosi yang dapat mendukung pemasaran yang kompetitif serta membangun dan 

mempengaruhi pembelian impulsif dan emosi positif konsumen.  
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Dalam dunia Marketplace di Indonesia saat ini  tengah mengalami kenaikan 

yang sangat pesat pasca  pandemi COVID-19, Belanja online adalah kegiatan 

pembelian barang ataupun jasa yang dilakukan dari media elektronik. Belanja online 

biasanya dilakukan masyarakat melalui online Marketplace yang beredar di internet. 

Belanja online dinilai lebih efisien oleh sebagian masyarakat karena keterbatasan 

waktu masyarakat untuk berbelanja secara langsung dan juga harga barang yang 

cenderung lebih murah serta banyaknya promo-promo yang menarik juga menjadi 

alasan kenapa orang banyak yang melakukan kegiatan belanja melalui online store. 

(https://www.kompasiana.com/menyikapi-bagaimana-dampak-belanja-online-

terhadap-lingkungan) 

 Pembelian impulsif menurut Bayley dan Nancarrow (1998:99) dalam 

G.Muruganantham & Bhakat (2013:24) ialah perilaku pembelian yang tiba-tiba, 

menarik, dan hedonis, di mana kecepatan proses keputusan impulsif menghalangi 

pertimbangan pertimbangan dan pilihan informasi alternatif yang bijaksana dan 

disengaja, perilaku hedonis yang dimaksud dicirikan oleh kesenangan sebagai lawan 

dari perilaku utilitarian, di mana pembeli mencari manfaat fungsional dan nilai 

ekonomi dalam proses pembelian 

 Pembelian impulsif konsumen didorong oleh dua faktor: internal dan 

eksternal. Faktor internal adalah faktor yang muncul dari dalam diri individu, seperti 

proses berpikir dan keadaan emosi individu. Menurut Dawson, et al (2016) faktor 

internal yang memengaruhi perilaku konsumen dalam pembelian tidak terencana 
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adalah keadaan yang emosional, mood, dan perasaan seseorang dari sisi aspek afektif 

sedangkan, aspek kognitif yang memicu seseorang melakukan pembelian impulsif 

mengacu pada bagaimana konsumen mengerti produk, memikirkan dan 

menginterpretasikan produk, dan dapat mengakibatkan kecenderungan pembelian 

yang tidak terencana, memperkecil kemungkinan untuk mempertimbangkan, dan 

mengabaikan konsekuensi. Konsumen yang lebih memperhatikan sisi afektif dari 

suatu pembelian daripada sisi kognitif lebih mungkin untuk melakukan pembelian 

impulsif. Di sisi lain, ada berbagai faktor eksternal yang terlibat dalam pembelian 

impulsif, seperti Flash Sale dan Tagline “Gratis Ongkir” 

Flash Sale atau yang juga disebut “Daily Deal” bagian dari promosi penjualan 

yang memberi pelanggannya sebuah penawaran khusus atau potongan harga untuk 

produk tertentu dalam waktu yang terbatas. Menurut Agrawal dan Abhinav Sareen 

(2016:16), penjualan singkat atau Flash Sale, merupakan bagian dari promosi 

penjualan yang memberi pelanggannya penawaran khusus atau diskon untuk produk 

tertentu untuk waktu yang terbatas.  

Tagline merupakan suatu ungkapan singkat dan tegas yang mewakili 

karakteristik dari suatu perusahaan, merangkum identitas dan kelebihan dari 

perusahaan tersebut (Krug, 2013;64). Tagline tersebut bertujuan untuk membantu 

konsumen mengingat merek dan produk dengan lebih mudah, yang seharusnya 

menginspirasi rasa ingin tahu dan keinginan untuk menggunakan merek dan produk. 

Menawarkan gratis ongkos kirim dengan Tagline ini merupakan proposisi yang 
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menarik dan diharapkan baik oleh konsumen maupun calon konsumen sangat tertarik 

dan perilaku konsumsinya meningkat. 

Banyaknya persaingan dalam dunia Marketplace saat ini, membuat para 

pengusaha harus berpikir secara matang untuk menarik daya beli konsumen agar 

dapat meningkatkan pembelian dengan menggunakan berbagai metode promosi yang 

tepat, hal ini karena pentingnya peran promosi dalam mempengaruhi pembelian 

secara impulsif dan menciptakan emosi positif dalam konsumen. promosi yang baik 

dan bagus pada suatu Marketplace maka akan memudahkan pengusaha untuk 

menarik daya beli, karena sebelum pengusaha memunculkan pembelian impulsif dari 

konsumen dan emosi positif, pengusaha harus mampu menggunakan promosi yang 

tepat dalam mengajak konsumen untuk berbelanja di Marketplace dengan kegiatan 

promosi yang menberikan informasi dan citra destinasi pada konsumen. Maka dari itu 

peneliti tertarik untuk menjadikan konsumen sebagai subjek penelitian. Salah satu 

permasalahan yang menarik untuk diangkat dalam penelitian ini yaitu apakah 

promosi dengan menggunakan cara Flash Sale dan Tagline “Gratis Ongkir” dianggap 

penting untuk menjadi bahan pertimbangan pengunjung dalam melakukan pembelian 

secara impulsif dan menciptakan emosi yang positif hingga konsumen berminat untuk 

melakukan pembelian.  

Perkembangan teknologi membuat persaingan antar pasar semakin dinamis, 

sehingga memudahkan konsumen untuk mendapatkan apa yang diinginkan. Bagi 

Loudon dan Traver (2017:60) perkembangan teknologi ini memberikan perubahan 
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yang luar biasa untuk kehidupan pribadi, pasar, industri, pengusaha, dan masyarakat 

pada umumnya. Selain itu, dapat dibuktikan dengan E-Commerce yang semakin 

marak diminati oleh konsumen. Berdasarkan Situs E-Commerce yang paling banyak 

dikunjungi di tahun 2022 menurut Katadata  (2022) sebagai berikut:  

 

Sumber : katadata(2022) 

Gambar 1.1 Situs E-commerce dengan kunjungan paling banyak di tahun 2022 

Menurut data dari Gambar I.1 diatas telah terlihat pada Agustus 2022 

situs Shopee menerima 190,7 juta kunjungan dari Indonesia. Angka ini meningkat 

11,37% dibanding bulan sebelumnya, di mana kunjungan ke situs Shopee berjumlah 

171,2 juta pada Juli 2022. Di bawah Shopee, terdapat situs Tokopedia yang menerima 

sejumlah 147,7 juta kunjungan. Kemudian ada 64,1 juta kunjungan ke situs Lazada, 

24,9 juta kunjungan ke situs Blibli, dan 24,1 juta kunjungan ke situs Bukalapak pada 

periode sama. hal ini diringi dengan inovasi strategi pemasaran dan penjualan yang 

semakin kreatif oleh para pemilik E-commerce atau Marketplace. Saat ini strategi 
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yang paling sering digunakan dalam Marketplace atau E-commerce adalah strategi 

Flash Sale dan Tagline “Gratis Ongkir” 

Berdasarkan Data dari Katadata (2022) dengan temuan yang menghasilkan 8 

Pertimbangan dalam Memilih Platform E-Commerce untuk berbelanja sebagai 

berikut : 

 

Sumber: Katadata (2021) 

Gambar 1.2  8 Pertimbangan Dalam Memilih Platform E-Commerce Untuk Berbelanja  

 Menurut data dari gambar 1.2 menghasilkan bahwasanya Tagline “gratis 

ongkir” sebesar (66%) menjadi faktor utama konsumen dalam memilih platform 

Marketplace untuk berbelanja lalu Pertimbangan konsumen lainnya, yaitu harga 

barang yang lebih murah sebesar (64%), menawarkan potongan harga pada barang 

sebesar (59%), proses pembayaran yang mudah sebesar (56%), dan menawarkan 

beragam cara pembayaran sebesar (53%). Sehingga Flash Sale, dan adanya Tagline 

“Gratis ongkir” merupakan salah satu strategi pemasaran yang dimunculkan oleh 
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Marketplace agar dapat terciptanya pembelian yang terencana maupun tidak 

terencana oleh konsumen. 

 Pra riset merupakan riset awal untuk menilai suatu variabel dan dapat 

membantu dalam melihat fenomena baik secara langsung maupun tidak langsung, 

berikut adalah hasil pra riset dengan menggunakan 30 sampel mengenai keadaan 

marketplace Marketplace yang terkait dalam penelitian ini. 

Tabel 1.1 

Keadaan Marketplace di Kota Palembang 

Variabel Kondisi 

Pembelian Impulsif 

Keinginan yang tidak diduga muncul untuk membeli 

Termotivasi untuk membeli produk karena adanya promo 

Konsumen tidak merasa tertantang untuk membeli produk 

Konsumen tetap membeli produk tersebut meski tidak tahu 

dengan kualitas produknya 

Emosi Positif 

Konsumen menyukai produk yang dijual 

Konsumen kurang bergairah dalam membeli produk 

Konsumen sulit menolak promo yang ditawarkan 

Gratis Ongkir 

Program yang mudah diingat oleh para konsumen 

Konsumen masih menyamaratakan persepsi tentang gratis 

ongkir antar Marketplace 

Konsumen kurang memahami syarat yang berlaku dalam 

memanfaatkan penawaran program ini 

Flash Sale 

Konsumen Tertarik dengan harga yang ditawarkan 

Konsumen Tertarik dengan program yang dilaksanakan di 

Waktu dan event tertentu 

Konsumen kurang menyukai durasi yang terlampau cepat 

dalam program ini 

Konsumen kurang menyukai produk yang ditawarkan melalui 

program ini 

Promosi pada program ini yang baru dimanfaatkan beberapa 

konsumen saja 
Sumber : Hasil Pra Riset 2022 

Berdasarkan Tabel 1.1 dari hasil pra riset yang dilakukan menunjukan bahwa 

keadaan Marketplace yang dalam hal ini adalah, Marketplace seringkali terdapat 
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sebuah fenomena yang dinamakan pembelian impulsif, yang mana merupakan sebuah 

fenomena yang dimana konsumen akan melakuakn kegiatan pembelian yang tidak 

mereka duga sebelumnya, dan umumnya hal ini disebabkan oleh karena adanya 

sebuah promo yang dilakukan oleh para e-commerce seperti Marketplace. Namun, 

hal ini tidak akan selalu berlaku pada setiap orang, karena dalam kenyatannya akan 

masih ada saja orang yang merasa tidak tertantang akan adanya promo sehingga tidak 

terjadinya kegiatan pembelian Impulsif bagi mereka, sebaliknya bagi mereka yang 

merasa tertantang akan adanya sebuah promo yang dibuat, mereka akan melakukan 

kegiatan pembelian Impulsif meskipun mereka tidak mengetahui bagaimana kualitas 

produk yang sudah mereka beli tersebut.  

Selain dari adanya fenomena Pembelian Impulsif yang membuat terjadinya 

sebuah transasksi pembelian di sebuah Marketplace, variabel yang kedua adalah 

Emosi Positif. Variabel ini, menjelaskan bahwasanya dengan adanya emosi positif, 

mereka konsumen akan tertarik atau menyukai terhadap produk yang dijual di dalam 

Marketplace tersebut, yang pada umumnya disebabkan karena mereka sulit menolak 

atas promo yang ada, sebaliknya mereka yang tidak melakukan pembelian, sehingga 

tidak memiliki emosi positif, disebabkan karena mereka kurang bergairah dalam 

membeli produk, yang bisa saja disebabkan karena tidak tertarik dengan promo yang 

ada.  

Promo yang sebagaimana sudah dijelaskan di atas, dalam hal ini peneliti 

menjelaskan dua jenis promo yang acapkali dilakukan oleh sebagai topik pembahasan 
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dalam penelitian ini. Pada promo jenis Gratis Ongkir, program ini seringkali 

dianggap lebih mudah diingat oleh para konsumen disebabkan karena dengan adanya 

promo ini, para konsumen akan otomatis mendapatkan gratis ongkos kirim untuk 

produk yang mereka beli di sebuah Marketplace. Namun, sayangnya promo gratis 

ongkir ini juga seringkali disamaratakan oleh para konsumen, bahwasanya ketetapan 

dari gratis ongkir ini akan sama halnya dengan Marketplace lainnya, misalnya pada 

suatu waktu ada sebuah syarat dan ketentuan bahwasanya promo gratis ongkir akan 

hanya berlaku pada produk sembako dengan minimal pembelian sebesar 50 ribu 

rupiah di Shopee, namun syarat dan ketentuan ini tentu akan berbeda dengan 

Tokopedia yang menetapkan syarat dan ketentuan gratis ongkir untuk produk 

kesehatan kulit dan wajah saja dengan minimal pembalian 150 ribu rupiah, agar bisa 

mendapatkan promo gratis ongkir. Bukan hanya itu, promo gratis ongkir ini pun 

memiliki periode waktu tertentu, yang juga para konsumen harus perhatikan agar bisa 

mendapatkan promo yang sedang berlaku (Anggraini, Perbawasari, & Budiana, 

2018).  

Flash Sale atau Penjualan Kilat, merupakan jenis promosi yang sering 

digunakan oleh Marketplace untuk menarik minat pembeli dengan harga yang 

ditawarkan, serta Flash Sale seringkali dilakukan juga pada event event tertentu, 

seperti pesta belanja online nasional yang sering diadakan pada tanggal yang sama 

dengan bulan pada saat itu, seperti contoh yakni tanggal 12 di bulan 12 yang 

kemudian dinamakan dengan pesta belanja nasional 12.12. Namun, sayangnya dalam 
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promosi ini, terdapat sebuah kontra dikarenakan durasi yang diadakan untuk 

penjualan kilat ini dianggap terlalu melampaui waktu dengan cepat, sehingga 

terkadang para konsumen bisa saja melewatkan kesempatan yang diadakan oleh 

setiap Marketplace. Selain itu, terkadang produk yang dijual dalam promo penjualan 

kilat seringkali bukan produk yang menarik minat para pembeli, sehingga konsumen 

pun kurang menyukai produk yang ditawarkan melalui adanya program ini.  

Berdasarkan hal ini dapat di asumsi jika bahwa Flash Sale diletakkan di 

waktu dan durasi yang tepat kemudian Tagline gratis ongkir dengan nominal yang 

dapat dijangkau konsumen, maka diharapkan akan menciptakan emosi positif 

sehingga pembelian impulsif akan semakin sering terjadi pada konsumen 

Marketplace. Dalam rangka meningkatkan daya beli konsumen yang menguntungkan 

bagi perusahaan. Kemudian ini didukung oleh, penelitian terdahulu yang berjudul 

“Pengaruh Gratis Ongkir, Flash Sale, dan Cashback terhadap pembelian impulsif 

yang di mediasi oleh emosi positif” yang ditulis oleh Wulandari dkk. (2022), bahwa 

Shopee Mall mempertahankan promosi penjalan seperti gratis ongkir dan penjualan 

kilat karena pada penelitian ini mampu membuktikan dapat menimbulkan emosi 

positif dan pembelian impulsif. Kemudian pembelian impulsif dipengaruhi emosi 

positif, artinya penjualan kilat dapat mengembangkan promosi penjualan lainnya 

yang juga akan memberikan emosi positif kepada konsumen. Berdasarkan penelitian 

mengenai promosi penjualan yang dihubungkan dengan pembelian impulsif, dapat 

disimpulkan bahwa pembelian impulsif akan terjadi pada konsumen ketika 
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melakukan pembelian suatu produk karena terdorong dari rasa kesenangan atau dapat 

disebut dengan emosi positif saat mendapatkan penawaran promosi penjualan pada 

halaman aplikasi Marketplace (Rosyida,2016). Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian yang bertujuan untuk menguji “Pengaruh Flash Sale dan 

Tagline “Gratis Ongkir” terhadap Pembelian Impulsif melalui variabel intervening 

Emosi Positif Pada Marketplace Marketplace di Kota Palembang.” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti merumuskan masalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah ada pengaruh Flash Sale terhadap pembelian impulsif pada konsumen 

Marketplace Marketplace di kota Palembang ?. 

2. Apakah ada pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” terhadap Pembelian Impulsif 

pada konsumen Marketplace di Kota Palembang?.  

3. Apakah ada pengaruh Flash Sale terhadap Emosi Positif pada konsumen 

Marketplace Marketplace di kota Palembang ?. 

4. Apakah ada pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” terhadap Emosi Positif pada 

konsumen Marketplace di Kota Palembang?.  

5. Apakah ada pengaruh Emosi Positif terhadap Pembelian Impulsif pada 

konsumen Marketplace di Kota Palembang?. 
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6. Apakah ada pengaruh Flash Sale terhadap Pembelian Impulsif melalui 

variabel intervening Emosi Positif pada konsumen Marketplace di Kota 

Palembang?. 

7. Apakah ada pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” terhadap Pembelian Impulsif 

melalui variabel intervening Emosi Positif pada konsumen Marketplace di 

Kota Palembang? 

C. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengatahui: 

1. Pengaruh Flash Sale terhadap Pembelian Impulsif pada konsumen 

Marketplace Marketplace di kota Palembang. 

2. Pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” terhadap Pembelian Impulsif pada 

konsumen Marketplace di Kota Palembang. 

3. Pengaruh Flash Sale terhadap Emosi Positif pada konsumen Marketplace 

Marketplace di kota Palembang. 

4. Pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” terhadap Emosi Positif pada konsumen 

Marketplace di Kota Palembang. 

5. Pengaruh Emosi Positif terhadap Pembelian Impulsif pada konsumen 

Marketplace di Kota Palembang. 
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6. Pengaruh Flash Sale terhadap Pembelian Impulsif melalui variabel 

intervening Emosi Positif pada konsumen Marketplace di Kota Palembang. 

7. Pengaruh Tagline “Gratis Ongkir” terhadap Pembelian Impulsif melalui 

variabel intervening Emosi Positif pada konsumen Marketplace di Kota 

Palembang. 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini adalah: 

1. Bagi Aspek Teoritis 

Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi dan memberikan kontribusi 

pada pengembangan studi mengenai pemasaran dan dapat digunakan sebagai 

acuan dalam penelitian selanjutnya yang setema. 

2. Bagi Aspek Praktis 

Sebagai alat untuk mempraktikan teori-teori yang telah diperoleh selama 

menempuh perkuliahan sehingga peneliti dapat menambah pengetahuan secara 

praktis tentang masalah-masalah yang dihadapi perusahaan dan sebagai hasil 

penelitian ini dapat diaplikasikan oleh pelaku usaha dalam bisnis serupa terutama 

dalam Pembelian Impulsif konsumen melalui Flash Sale dan Tagline “Gratis 

Ongkir”.  
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