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ABSTRAK

Niar Dirman, e-commerce dan gaya hidup (studi mengenai pembelian online
terhadap perilaku minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas
Muhammadiyah Makassar. (di bimbing oleh Indah Pratiwi dan Ahmad Syarif)

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh pembelian onlie
terhadap perilaku minat beli mahasiswa Mahasiswa Iimu Komunikasi Universitas
Muhammadiyah Makassar. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif
dengan tipe penelitian kuantitatif asosiatif kausal yaitu untuk hubungan sebab
akibat antara dua variabel atau lebih dari beberapa populasi untuk sampel dengan
teknik pengambilan sampel secara random dan menggunakan instrament
penelitian dalam pengumpulan data untuk menguii hipotesis/dugaan yang telah
ditetapkan dengan beberapa pertanyaanfangket. Jumlah populasi yang digunakan
sebanyak 73 orang mahasiswa. Data tersebut dianalisis dengan menggunakan
rumus regresi linear sederhana,

Hasil penelitian ini menunjukkan berdasarkan hasil penelitian yang
diperoleh bahwa besar pengaruh antara pembelian online e-commerce 0.4}
terhadap perilaku minat beli (Y) ialah berpengaruh secara positif dan signifikan
dikarenakan banyaknya kalangan Mahasiswa Jurusan I'mu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar yang berminat melakukan transaksi
pembelian secara online e-commerce yang dimana pada hasil penelitian
menggunakan SPSS versi 23 menunjukkan hasil koefisien regeresi X sebesar
0,812 menyatakan bahwa jika pembelian online e-commerce (X) mengalami
kenaikan satu satuan, maka Pengaruh minat beli (Y) akan mengalami peningkatan
sebesar 0,812 atau 81,2%. Dapat dikatakan pembelian online memiliki pengaruh
besar terhadap gaya hidup,

Kata kunci: Perilakn, E-commerce, gaya hidup
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BABI
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Kini perkembangan zaman dan teknologi yang semakin maju, (Prayoga,
2021) menjadikan internet sangat dibutuhkan masyarakat. Yang dimana
internet dapat memudahkan seseorang dalam berinteraksi dan mencari
informasi_secara efisien dan cepat. Peningkatan pengguna. internet serta
pertkembangan e-commerce di Indonesia berdampak terhadap perilaku
konsumen dalam hal berbelanja. Salah satu model saluran belanja yang saat
ini sedang menjadi frend dunia adalah pengganti sistem belanja konvensional
yang dimana mengharuskan pembeli datang ke tempat belanja dengan sistem
belanja online. Perilaku pembelian telah mengalami pergeseran dari perilaku

belanja terencana menjadi tidak terencana. Orang yang berperilaku tidak

yang dapat memberikan manfaat jangka pendek untuk menyelesaikan masalah
yang ada di depan mata. Hal ini mendorong pelanggan untuk berrundak karena
adanya ketertarikan atau sentimen atau gairah tertentu, atan dengan kata lain
terjadi pembelian impulsif.

Jaringan infernet yang pesat juga secara tidak langsung membawa
fenomena baru atau gaya hidup baru dikalangan masyarakat yang gemar
memanfaatkan fasilitas internet. Salah satu manfaat yang digunakan adalah
belanja online. Untuk teteap tampil trend dan menarik tentunya ditentukan

terencana berpikir pendek dan mencari yang instan. Mereka mencari produk
berbagai produk fashion seperti pakaian,sepatu, dan aksesoris pendukung.

1
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dalam mempermudah untuk belanja online, (hafsyah,2020) platfrom yang
sering digunakan dan banyak di minati saat ini adalah elektronik commerce
(E-commerce) yang dimana terdiri atas lazada, shoppe, tokopedia, OLX dan
toko lainnya. e-commerce yaitu kégiatan yang mendistribusikan, menjual,
membeli dan memasarkan-barang serta jasa»dengan mengandalkan sistem
elektronik, sepertiifiternet atau jaringan komputer lainnya.

E-commerce merupakan .salah | satu bisnis yang paling-di minati oleh
masyarakat di Indonesia, karean dapat memberikan beberapa keuntungan yang
dapat meyakinkan pengounanya.

Gambar 1

Prediksi pengguna e-commerce di Indonesia

Brediksi Angka Pengguna E-commerce
di indonesia 2024

Sumber: https://data.tempo.co

Berdasarkan laporan yang didapat dari statista mengenai data pengguna /-
Commerce yang ada di Indonesia, bahwa pengguna E-Commerce di Indonesia di

prediksi semakin tinggi hingga 189.6 juta pengguna di tahun 2024. Dari tahun




2017, sudah terdapat 70,8 juta pengguna £-Commerce di Indonesia. sementara di
tahun 2020, mencapai 129,9 juta pengguna E-Commerce. pada tahun 2021,
diprediksi mencapai 148,9 juta pengguna, sedangkan di tahun 2022 mencapai
166,1 juta pengguna dan pada tahun 3_diprediksi bisa mencapai 180,6 juta

pengguna.

Sementara itu per

Sumber: https://katadata.co.id




Sesuai dengan gambar grafik di atas perckonomian Indonesia mengalami
kontraksi pada kuartal II-2020. Badan pusat statistik (BPS) mencatat,
pertumbuhan produk domestik bruto (PDB) minus 5,32% (year on year/yoi). Jika
di lihat dari komponen PDB berdasarkan pengelvaran, semua mencatatkan
pertumbuhan negatif.

Berbagai pihak turut mewaspadai dengan ancaman resesi yang telah melanda
dengan adanya viruscorna disiase (covid-19) banyak memberi dampak buruk
khususnya diperekonomian diberbagai sektor. Hal ini ditunjukan dengan perilaku
konsumen yang berubah. di tahun awal 2020 dengan adanya penyakit covid-19
membuat aktivitas luar masyarakat terbatas karena adanya larangan dari
pemeriniah untuk membatasi mengunjungi tempat ramai atau kawasan
perkumpulan orang banyak. dalam kondisi seperti ini masyarakat tidak bebas
untuk mengunjungi tempat ramai terutama di tempat pembelanjaan, pasar, mall,
toko olshop dan lain scbagainya yang mengandung unsur perkumpulan
masyarakat.

Grafik fisualisasi perilaku masyarakat dalam transaksi di e-commerce di masa

pandemik di segmentasi sesuai rentangan usia,



Gambar 3

grafik fisualisasi perilaku masyarakat transaksi di e-commerce

commerce 1

Dalam mengatasi keadaan ini untuk memenuhi kebutuhan hidupnya, (prayoga,
2021). masyarakat mulai banyak melirik kegiatan belanja secara online dengan

online shop. Sedangkan online shop sendiri merupakan kegiatan jual beli atau



perdagangan elektronik yang memungkinkan konsumen agar dapat langsung
membeli barang atau jasa dari penjual melalui media internet menggunakan
sebuah web atau browser. Dengan adanya online shop dapat membuat kita
semakin mudah berbelanja tanpa menghabiskan waktu dan tenaga. Dengan
munculnya online shop pembeli dapat melihat berbagai produk yang ditawarkan
melalui web yang di iklankan penjual. Perkembangan online shop/toko online
melalui media internet sudah menjamur di Indonesia khususnya di kota Makassar,
bahkan sudah sangai dikenal baik oleh khalayak ramai. Banyaknya beragam
kemudahan dalam belanja dan bermacam jenis produk dan jasa yang ditawarkan.
Masyarakat menjadikan online shop sebagai sebuah tempat berbelanja baru selain
pusat perbelanjaan,

Sementara keputusan pembelian mutlak ditangan konsumen. Yang dimana
konsumen menggunakan berbagai kriteria dalam melakukan pembelian seperti
membeli produk yang sesuai dengan kebutuhan, selera dan daya beli. Hal tersebut
merupakan salah satu dari sekian banyaknya perilakn konsumen. Perilaku
konsuemen memberikan dasar, wawasan dan pengelahuan tentang apa yang
dibutuhkan konsumen.

Dalam konteks ini (mufarizzaturrizkiyah 2020) mahasiswa termasuk
konsumen yang berperilaku dimana belanja barang semata-mata karena didasari
oleh hasrat yang tiba-tiba atau keinginan sesaat, dilakukan tanpa terlebih dahulu
mempertimbangkannya, tidak memikirkan apa yang akan terjadi kemudian dan

biasanya bersifat emosional.



Dalam hal ini menurut pandangan mahasiswa terdapat beberapa alasan
mengapa memilih untuk berbelanja online (izzaty 2013), seperti hemat waktu,
mudah diakses, atau dapat berbelanja kapan pun, mendapatkan potongan harga,
mendapatkan potongan ongkos kirim, dan barang yang diinginkan tidak tersedia
dipasaran tetapi hanya tersedia di aplikasi belanja online. Mahasiswa membeli
sejumlah produk di aplikasi pembelanjaan online atau e-commerce, di antaranya
produk fashion (baju, celana, sepatu, dan tas), scincare dan make up.berdasarkan
produk yang dibeli scbagian mahasiswa telah merencanakan barang yang akan di
beli serta sebagian dari mercka ‘produk atay barang yang dibeli tidak
direncanakan. Mahasiswa beralasan apabila terdapat barang yang menarik
pethatian dan sedang terdapat potongan harga, mahasiswa langsung metabelinya
tanpa memikirkan kegunaan dari produk yang dibeli.

Dalam belanja online sangat di minati dalam kalangan mahasiswa terutama
kepada kalangan mahasiswa universitas muhammadiyah makassar jurusan ilmu
komunikasi.

Adapun peneliti memilih Mahasiswa Jurusan ilmu komunikasi sebagai konsumen
utama dalam penclitian ini disebabkan karena adanya keluhan dari berbagai
mahasiswa yang mengeluh mengenai banyaknya utang atau tagihan dari aplikasi
belanja online seperti shopee yaitu tagihan spayLater (bayar nanti). Sehingga

peneliti tertarik untuk meneliti apa yang menyebabkan mahasiswa tersebut

mengeluh sedangkan yang membeli itu mahasiswa itu sendiri.




sesuai dengan observasi dengan adanya belanja online akses pembelian seperti
pembelian melalui internet beraplikasikan toko-toko onfine seperti lazada, shopee,
tokopedia, zalora, dan toko lainnya. ini sangat membantu dan memudahkan dalam
menjual maupun membeli barang, Karena sebagian dari daerah yang di mana di
daerah tidak banyak menjual produk-produk yang di butuhkan, sehingga sangat
membantu dengan adanya platfiom belanja orline, dan dapat bebas memilih
barang belanjaan tanpa perlu ke kota jauh-janh yang di mana akan memakan
ongkos yang lebih mahal.

Berdasarlkan pemaparan atau permasalahn yang di tulis di atas maka peneliti
akan melakukan penelitian mengenai “ e-commerce dan gaya hidup (studi
mengenai pembelian online terhadap perilaku minat beli mahasiswa IImu

Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar)”.

B. Rumusan Masalah

1. Apakah ada pengaruh pembelian online e-commerce terhadap perilaku minat
beli Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah
Makassar

2. Seberapa besar pengaruh pembclian online e-commerce terhadap perilaku
minat beli Mahasiswa Jurusan limu Komunikasi Universitas Muhammadiyah

Makassar




C. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh pembelian online e-commerce terhadap
perilaku minat beli Mahasiswa Jurusan I'mu Komunikasi Universitas
Muhammadiyah Makassar.

2. Untuk mengetahui  besarnya pengaruh pembelian online  e-commerce
terhadap perilaku minat beli Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi
Universitas Muhammadivah Makassar.

D. Manfaat penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka manfaat akan

penelitian ini adalah:

1. Peneliti Untuk
Sebagai salah satu syarat yang saklar dikerjakan sebelum berakhir di
bangku perkuliahan untuk mendapatkan gelar sarjana S.LKom, schingga

dapat menambah wawasan peneliti serta pengelahuan terhadap apa yang di

tulis dan tentunya pada pengembangan ilmu komunikasi tentunya dalam

ruang lingkup pembelanjaan online (e-commerce).
y 2. Manfaat secara praktis,
1) Hasill penelitian ini diharapakna dapat menjadi bahan frekuensi untuk
o penelitiannya yang sejenis lainnya.
2} Dapat berfungsi bagi pengguna pembelanjaan online e-commerce

dalam mengontrol untuk buat berbelanja sesuai dengan kebutuhan

semaia.
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3) Dapat dijadikan suatu masalah bagi semua pihak yang bergelutt dalam

pembelajaran online e-commerce khususnya pada mahasiswa Ilmu

Komunikasi Universitas Muhammadiyah.




BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu

Penelitian

terdahulu yang digunakan penulis sebagai dasar dalam

penyusunan proposal penelitian, fujuannya untuk mengetahui hasil penelitian yang

telah dilakukan oleh peneliti terdahulu, juga sebagai pembanding dan gambaran

yang dapat mendukung kegiatan penelitian berikutnya yang sejenis.

Tabe 1
Penelitian terdahuln
No | Nama dan judul Metode penelitian Hasil penelitian Perbedaan penelitian
penelitian terdahulu dan
penelitian saya
1. | M. R. Muiyandil,
estika p. Sani. Metode penelitian Dari variable e- Yaitu pengaruh dari
Pengaruh e yang digunakan markeling mix yaitu e-marketing mix yang
marketing mix kuantitatif. Sampel place, price, dan terdiri dari produt,
terhadap minat dalam penelitian ini promotion tidak promotion, place,
beli konsumen mennggunakan teknik | berpengaruh secara price, people, proces,
(studi kasus pada e | purposive sampling signifikan, sedangkan | dan physical evidence
commerce di dengan menggunakan | product, people, terhadap keputusan
indonesia) skala pengukuran procees, dan physical | pembelian konsumen
Likert. evidence berpengaruh | serta pengaruh secara
secara signifikan simultan dari e-
terhadap minat beli marketing mix
konsumen dan e- terhadap keputusan
marketing mix secara | pembelian di
simultan Tokopedia.
mempengaruhi minat | Sedangkan penelitian
beli konsumen pada | peneliti membahas
e-commerce di tentang pengaruh
Indonesia. perilaku minat beli
dalam pembelian
online e-commerce
2. | Supartono. Metode penelitian Berdasarkan hasil uji | Membahas mengenai
Pengaruh tampilan | yang digunakan analisis yang sudah pengaruh tampilan
web dan harga Kuantitatif, dilakukan, dapat web dan harga minat
terhadap minat Sedangkan disimpulkan bahwa beli dan kepercayaan
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beli dengan pendekatan yang (1) harga memiliki terhadap variabel
kepercayaan digunakan pada pengaruh positif dan | interveningnya di e-
sebagai penelitian ini adalah | signifikan terhadap commerce
intervening menggunakan analisis | minat beli online, shopee.Sedangkan
variable pada e- deskriptif dengan dengan nilai penelitian penelti
commerce shopee | menggunakan hasil signifikan harga membahas tentang
data kuisioner yang 0,032t tabel pengaruh perilaku
telah di sebarkan (1,98447). (2) minat beli dalam
terhadap 100 kemudahan pembelian ordinepada
responden melalui bertransaksi memiliki | e-commerce
google form, nilai positif dan nilai
signifikan terhadap
minat beli online,
dengex nilal
signifikan kemudahan
bertransaksi 0,000
(1,98447), (3)
kepercayaan tidak
memiliki pengarzh
positif dan signifikan
terhadap minat beli
online, dengan nilai
signifikan 0,53>0,05
dan nilai t hitung
(1,958) < (1,98447).
Syawal Asri, Penelitian yang digun | Hasil penelitian: Penelitian ini
Febsri Susanti. akan Analisis regresi linear | membahas tentang
Faktor faktor dalam penelitian ini berganda yang telah menganalisis
yang mempengaru | adalah explanatory res | dilakukan pengaruh
hi minat beli pada | earch. menunjukkan kepercayaan, persepsi
£-Commerce data yang dikumpulka | kemapuan model kegunaan, persepsi
lazada.co.id i dalam menjelaskan kemudahan
(Studi Pada terdiri dari data primer | pengaruh variable penggunaan dan risiko
Mahasiswa yang didapat dari sum | indevendent terhadap | terhadap minat beli
Jurusan S1 ber pertama, baik | variable dependent online di Lazada.co.id.
Manajemen “STIE | individu atau | adalah besar, hal sedangkan peneliti
KBP” Padang) perseorangan seperti h | tersebut dapat dilihat | meneliti mengenai
asil pada nilai R sguare pengaruh perilaku dan
wawancara atau hasil | (R2) yaitu sebesar minat terhadap omline
pengisian kuesionery | 0,348 (35%). Dengan | ecommerce
ang bisa dilakukan | demikian bahwa
oleh peneliti. model regresi yang
digunakan mampu
menjelaskan pengaruh

variable kepercayaan
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(x1), persepsi manfaat
(x2), persepsi
kemudahan
pengunaan {x3}, dan
resiko (x4) terhadap
minat beli secara
online di lazada.co.id
sebesar 35%,
sedangkan sisanya
sebesar 65% di
jelaskan oleh variable-
variabel lain yang
tidak termasuk dalam
penelitian ini.
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B. Konsep dan Teori

1. Konsep Komunikasi

Komunikasi bisa dikatakan salah satu kegiatan yang sangat fundamental
dalam kehidupan manusia. Menurut Juni dan Donni (2017:2) Komunikasi
kepada konsumen merupakan pertukaran ide, gagasan, masukan, informasi
dan kritik yang memiliki tujuan tertentu, disajikan secara personal ataupun
impersonal melalui simbol-simbol atau sinyal-sinyal sehingga pesan dari
perusahaan ataupun dari konsumen dapat dipahami dengan efektif, Hal ini
dikarenakan keberadaan manusia sebagai makhluk sosial yang berarti manusia
tidak akan bisa hidup tanpa bantuan orang lain. pada dasarnya, manusia adalah
mahluk individu sekalipus mahluk sosial yang membutuhkan hubungan
kapanpun dari mulai ia terbangun hingga ia akan tertidur kembali.

Komunikasi menurut Laswell dalam Cangara (2015:46) adalah proses
penyarpaian pesan sang komunikator kepada komunikan melalui media yang

menimbutkan efek tertentu. ada lima unsur yang dapat ditarik dari definisi

tersebut: (1) Who (siapa), komunikator adalah orang yang menyampaikan
pesan dalam proses komunikasi bisa dalam bentuk perorangan ataupun
lembaga atau instansi, (2) Say What (apa yang dikatakan), pernyataan umum
adalah dapat berupa suatu ide, informasi, opini, pesan dan sikap yang sangat

erat menggunakan pesan yang disampaikan, (3) In Which Channel (melalui

saluran apa), media komunikasi atau saluran yang digunakan unntuk

melaksanakan kegiatan komunikasi, (4) To From (kepada siapa), komunikan

atau audiens yang menjadi sasaran komunikasi adalah kepada siapa pernyataan
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tersebut ditujukan, berkaitan menggunakan penerima pesan, (5) With What
Effect (dengan efek apa), hasil yang dicapai dari usaha penyampaian pesan
pada sasaran yang dituju.

Menurut Cangara (2015:47) ‘dalam buku Ilmu Komunikasi Suatu
Pengantar, mengemukakan bahwa: “ada beberapa konteks komunikasi
berdasarkan tingkatan, dimulai dari komunikasi yang melibatkan jumlah
peserta komunikasi paling sedikit hingga komunikasi yang melibatkan jumlah
peserta paling banyak”,

Menurut Wilbur scramm yang di tuliskan dalam buku teori-teori
komunikasi (Suherman,2020), bahwa komunikasi sebagai suatu proses
berbagai (sharing process), yakni: komunikasi berasal dari kata-kata (bahasa)
latin communis yang berarti umum (common) atau bersama. Apabila kita
berkomunikasi, sebenarnya kita sedang berusaha menumbuhkan suatu
kebersamaan (commonnes) dengan seseorang.

Konsep defenisi komunikast Schramm mengarah efektifitas komunikasi
antara orang-orang yang terlibat dalam proses komunikasti Schramm melihat
sebuah komunikasi yang efektif adalah komunikasi yang berhasil melahirkan
kebersamaan (commonness), kesepahaman antara sumber (sowrce) dengan
penerima (audience)-nya. Schramm berpendapat bahwa komunikasi yang
efektif jika audience menerima pesan, sama yang ingin dicapai oleh pengirim
pesan.

Komunikasi menurut John. R. Wenburg dan William W. Wilmot adalah,

komunikasi merupakan suatu usaha untuk memperoleh makna. Menurut




is

Donald Byker dan Loren J Andersou, komunikasi (manusia) adalah berbagai
informasi antara dua orang atau lebih. Sedangkan menurut William Gorden,
komunikasi secara ringkas dapat didefinisikan sebagai suatu transaksi dinamis
yang melibatkan gagasan dan perasaan,

Pendapat lainya oleh Judy C. Pearson dan Paul E. Nelson yang
menyatakan bahwa komunikasi adalah proses memshami dan berbagi makna.
Sedangkan menurut Stervat L. Tubbs dan Sylvia Moss, komunikasi adalah
proses pembentukan makna di antara dua orang atau lebih.

Everet M. Rogers, komumikasi adalah proses di mana suatu ide dialihkan
dari kepada suatu penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah
tangka laku mereka,

Raymond S. Ross, komunikasi (intensional) adalah suatu proses menyortir,
memilih dan mengirimkan symbol-simbol sedemikian rupa schingga
membantu pendengar membangkitkan makna atau respons dari pikiranya yang
serupa dengan yang dimaksudkan komunikator,

Ilmu komunikasi merupakan ilmu pengetahuan sosial yang bersifat
multidisipliner sehingga defenisi komunikasi pun menjadi banyak dan
beragam. Masing-masing mempunyai penekanan arii, cakupan, konteks yang
berbeda satu sama lain, tetapi pada dasarnya berbagai defenisi komunikasi
yang ada sesungguhnya saling melengkapi dan menyempurnakan sejalan

dengan perkembangan ilmu komunikasi itu sendiri.




ot o .,.1,7.,\!
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2. Komunikasi Pemasaran
Menurut Fandy Tjiptono (2008:219) mengatakan bahwa komunikasi
pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi membujuk, dan mefberi daya ingat pada pasar sasaran atas
/\ ima, membeli, dan loyal pada

d .’uil““—: dis

meliputi

(Tjiptono,1997):

1) Efek kognitif, yaitu membantu kesadran informasi tertentu.
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2) Afek afektif, yakni memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu.
yang diharapkan ialah reaksi pembeli,

3) efek konafif atau perilaku, yaitu membuat pola khalayak menjadi
perilaku selanjutnya. perilaku yang diharapkan adalah pembelian
ulang,

Secara umum ada tiga tingkatan dasar untuk hirarki efek dalam praktik
komunikasi pemasaran. (mariah,2017) Hal ini dapat dianggap sebagai tahapan
dan posisi di mana pelanggan atau khalayak merespon dan memahami suatu
produk dari hasil interaksi mereka melalui komunikasi pemasaran. Tahapan
tersebut terbagi dalam beberapa tingkatan:

1) Tahap knowings (mengetahui/kenal)

2) Termin feelings (merasakan/cita-cita)

3) Tahap action (tindakan terpengaruh)

Keterkaitan antara tujuan komunikasi dan respon khalayak berkaitan
dengan tahap-termin dalam proses penerimaan pesan seperti yang terlihat pada
gambar di bawa;

Gambar 4 Tujuan komunikasi respon khalayak proses pembelian

informing — | efek koenitif |—»| attention

persuading | —» | Efek afektif | —» | Interest desire

reminding —» | Bfek konatif |—>| Decision

Sumber: buku Maria Fitriah, 2017
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Menurut kennedy dan soemanagara (2006). Mengatakan komunikasi pemasaran bertujuan

untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen, yaitu:

1)

2)

Tahap perubahan pengetahuan

Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen mengetahui adanya
keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan
kepada siapa produk tersebut, dengan demikian pesan yang disampaikan tidak
lebih menunjukkan informast penting dari produk.

Tahap perubahan sikap

Sikap (attifude) menggambarkan penilaian, perasaan, dan kecenderungan yang
relative konsisten dari seseorang atas sebuah objek afan gagasan. Adapun tahap
perubahan sikap yang dimaksud berkaitan dengan pengaruh komunikasi
pemasaran terhadap penilaian konsumen atas suatu produk. Dalam facior sikap
terdiri atas tiga komponen, yaitu (1) cagnitive component (kepercayaan terhadap
merek) (2) affective component: emosioanal yang merefleksikkan perasaan
seseorang terbadap suatu objek (evaluasi merek), apakah objek tersebut
diinginkan atan di sukai (3) behavioral component (maksud untuk membeli):
merefleksilkan kecenderunpan dan perilaku aktual terhadap snatu obyek, yang

mana komponen ini menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan.,

Komponen Komunikasi Pemasaran

Dalam melakukan kegiatan konsumsinya, seorang konsumen dipengaruhi

oleh beberapa faktor yang membentuk pribadinya. Faktor tersebut dapat

digolongkan menjadi faktor internal dan eksternal, namun keduanya dapat

terjadi langsung kepada konsumen tanpa perantara apapun.
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Menurut Disalim Saladin (1999) faktor-faktor yang memengaruhi perilku

pembeli adalah menjadi berikut:

1. Kebudayaan, antara lain: budaya, sub-budaya, kelas sosial.

2. Sosial, meliputi: kelompok referensi, keluarga peranan dan status

3. Prbadi, meliputi: usia dan termin daur hidup, pekerjaan, keadaam
ekonomi, gaya hidup, kepribadian serta konsep diri

4. Psikologis, meliputi: motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap

Philip Kotler ada 2 faktor yang memengaruhi perilaku konsumen, yaitu:

1. Faktor kebudayaan, terdiri asal budaya, sub budaya, serta kelas sosial

2. Faktor sosial, terdiri dari usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan,
keadaan ekonomi, gaya hidup dan kepribadiaan dewasa ini, persaingan
di dunia bisnis semakin kompotitf.

E-Commerce

a. Pengertian E-Comnunerce
E-Commerce adalah istilah yang sering digunakan dalam

keterhubungan dengan internet. (Jonathan sarwono, 2012) Berikut

pengertian e-commerce menurut para ahli:

1. Menurut Jony Wong (2010), e-commerce pembelian, penjualan dan
pemasaran barang serta jasa melalui sistem elektronik, mirip radio,
televisi dan jaringan komputer atau internet.

2. Menurut Sutarbi (2012), e-commerce adalah penyebaran, pembelian,
penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti

internet atau televisi, www, atau jaringan komputer lainnya. e-
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commerce bisa melibatkan transfer dana elektro, sistem inventori
otomatis, dan sistem pengumpulan data otomatis. schingga dapat
dikatakan bahwa e-commerce ialah suatu pemasaran barang atau jasa
melalui sistem informasi yang memanfaatkan teknologi internet.

. Menurut Turban serta kawan-kawan (2010), e-commerce yaitu proses
membeli setta menjual, atau tukar menukar produk, jasa atau isu
melalui computer. Sedang menurut Laudon (2010), e-commerce yaitu
pengguna intemei serta web untuk tramsaksi bisnis, atau secara lebih
formal e-commerce pada definisikan sebagai transaksi perdagangan yg
dimungkinkan secara digital antar organisasi menggunakan organisasi
atau menggunakan individual serta antar individual dengan individual.

Dengan adanya pengertian e-comimerce di atas dapat diartikan bahwa

e-commerce berkaitan dengan transasksi jual beli yang dilakukan secara
digital dengan menggunakan komputer yang tersambung dengan internet.
{buku latar merah)

b. Konsep dasar E-Comnmerce

Menurut Ranthe Rerung,2018 dalam bukunya e-

commerce (menciptakan daya saing melalui teknologi informasi) Ada lima

(5) konsep yang dimiliki e-commerce yakni:

1) Automation, Otomasi bisnis sebagai pengganti proses "enterprise
2) streamling/integration, Proses yang terintegrasi untuk mencapai

hasil yang efektif (konsep "just
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3) Publishing, Kemudahan berkomunikasi serta berpromosi untuk
produk serta jasa diperdagangkan (konsep “electronic catalogin)

4) Interaction, pertukaran informasi/data antar pelaku bisnis dengan
meminimalisasikan Aumai error (konsep "electronic interchange”)

5) Transaction, kesepakatan dua pelaku bisnis untuk bertransaksi
dengan melibatkan institusi lain sebagai fungsi pembayar (konsep
“electronic payment)

¢. Karakteristik E-Commerce
Selain memiliki konsep dasar, (rinto rante rerung, 2018) untuk Iebih

memahami lebih jauh mengenai E-Commerce, tentu E-Commerce juga

memilik karakteristik yakni:

1. Transaksi Tanpa Batas, Batas geografis tidak menghalangi perusahaan
besar maupun mungil buat go international. dengan kecanggihan
internet batas-batas negara (ruang dan waktu) menjadi tidak ada lagi.
Penjual dengan mudah mencari pembeli diseluruh belahan dunia hanya
dalam hitungan detik saja, demikian pun sebaliknya pembeli dapat
mengakses produk yang diinginkan kapan pun dan dimana pun.

2. Transaksi Anonim. Hal ini tentu tidak sinkron dengan transaksi jual
beli secara tradisional, dimana pembeli serta penjual harus bertemu
seccara langsung. namun dengan FE-Commerce iransaksi yang
ditawarkan adaiah penjual serta pembeli tidak harus bertatap muka

serta tidak memerlukan identitas asli selama pembayaran telah

diotoritas
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3. Produk Digital dan Non Digital. dengan menggunakan e-commerce
Produk yang ditawarkan bisa lebih beragam.
4. Produk Barang tidak Berwujud. seperti data, software atau ide-ide

dapat dijual secara daring.

d. Jenis-Jenis E~-Commerce

Didalam feori e-commerce, (Rinto Rante Rerung, 2018) ada 7 tujuh
Jjenis e-commerce yakni business business (b2b), busines consumer (b2c),
consumer consumer (C2c),  consumer to business (c2b), business
administration (b2a), consumer-to-administration (c2a), online offline
(020).

1. Business to Business (B2B)

B2B adalah jenis perdagangan yang meliputi semua transaksi
elektronik barang atau jasa yang dilakukan antar perusahaan, biasanya
yang menggunakan jenis ini adalah produsendan pedagang tradisional,
contoh E-Commerce jenis B2C di Indonesia adalah bizzy.com Bizzy
merupakan E-Comumerce pertama yang memiliki konsep B2B atau
Business To Business di Indomesia. Bizzy menyediakan solusi bagi
perusahaan yang memiliki masalah dalam hal pengadaan suply dan jasa
kebutuhan bisnis. Selain bizzy.com, jenis B2B yang lainnnya adalah
kawanlama.com dan ralalicom kawanlama.com adalah salah satu
perusahaan B2B E-Commerce Indonesia yang menyediakan berbagai
macam alat-alat industri mulai dari alat rumah fangga sampai alat alat

bengkel.
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Ralali.com adalah salah satu perusahaan B2B E-Commerce Indonesia
yang menjual berbagai macam kebutuban otomotif, alat ukur, GPS, dan
peralatan listrik lainnya.

2. Business to Consumer (B2C)

B2C adalah jenis bisnis yang dilakukan antara pelaku bisnis dengan
konsumen seperti halnya antara perusahaan yang menjual dan
menawarkan produknya ke konsumen secara tradisioant. Pihak Produsen
melakukan bisnis dengan menjual dan memasarkan produknya ke
konsumen tanpa adanya feedback dari konsumen untuk melakukan bisnis
kembali pada pihak pembuat (tidek berlangganan). artinya perusahaan
hanya menjual produk atau jasa dan konsumen hanya menjadi pemakai
atau pembeli. Jenis E-Commerce ini berkembang dengan sangat cepat
karene adanya dukungan munculnya website serta banyaknya toko virtual
bahkan mal di internet yang menjual beragam kebutuhan masyarakat,

Beberapa perusahaan di Indonesia yang menerapkan e-commerce jenis
ini adalah Bhinneka.com, Berrybenka.com, serta Tiket.com. bhinneka.com
merupakan siius E-Commerce angkatan pelopor online store yang sampai
saat imi terus berkembang dan bertumbuh menjadi situs E-Commerce
terbesar di Indonesia. fokus pertama dimulai dari distribusi produk IT
seperti PC Build Up dan PC Compatible, Peripherals, rancang bangun

perangkat lunak jasa jaringan (Lan/Wan), solusi video editing hingga pusat

service.
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a) BERRYBENKA.COM merupakan pusat belanja Jashion online
terlengkap di Indonesia. Harga sangat terjangkau, dan koleksinya
sangat lengkap. Berrybenka menyediakan berbagai pilihan pakaian,
tas, sepatu dan aksesoris untuk wanita dan anak-anak.

b) TIKET.COMadalah salab/lsatu perusahaan OTA (Online Travel
Agent) terbesar pada Indonesia yang = menyedizkan dan
menyelenggarakan sistem serta fasilitas pemesanan dan pembelian
tiket secara online,

3. Customer to Customer (C2C)

C2C artinya jenis E-Commerce yang meliputi seluruh transaksi
elektronika barang atau jasa antar konsumen. umumnya transaksi ini
dilakukan melalui pihak ketiga yang menyediakan platform online atau
yang sering kali juga dikenal mengg:makan nama marketplace buat
melakukan transaksi tadi. Beberapa model penerapan C2C pada website
pada Indonesia adalah Bukalapak com, Tokapedia.com dan Blanja.com
a) BUKALAPAK.CO Mmerupakan salah satu marketplace tetkemuka di

Indonesia. seperti halnya situs layanan jual-beli pada ummnya,

bukalapak menyediakan sarana jual-beli dari konsumen ke konsumen.

Siapa pun dapat membuka toko online pada Bukalapak dan melayani

pembeli dari seluruh Indonesia untuk transaksi satuan maupun banyak.

Bukalapak memiliki slogan jual-beli online mudah dan/lterpercaya

sebab Bukalapak memberikan jaminan 100% uang kembali kepada
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pembeli Bila barang tidak dikirimkan oleh pelapak pelapak merupakan
sebutan bagi penjual di situs bukalapak.

TOKOPEDIA.COM merupakan salah satu pusat perbelanjaan daring
di Indonesia yang mengusung model bisnis marketplace. Tokopedia
memungkinkan setiap individu, toko kecil dan brand untuk membuka
serta mengelola toko online.

BLANJA.COM memiliki konsep ' sebagai Online  Marketplace,
blanja.com memiliki lebik dari ribuan merchant yang menawarkan
berbagai produk dari bermacam kategori yang dimilikinya. sebagai
media belanja online, selain daripada variasi produk yang beragam
Jjuga memiliki hubungan kerja sama dengan sejumlah bank terdepan di
tanah air seperti mandiri, BNI, BCA, BRI dan lainnya. Sedikit berbeda
dengan Bukalapak.com dan Tokopedia.com, Blanja.com menerapkan
jenis C2C dan mengharuskan penjual terlebih dulu menyelesaikan
proses verifikasi.

Consumer-to-Business (C2B)

C2B merupakan suatu model bisnis dimana perorangan membeli

membayar barang atau jasa tersebut. Konsep ini adalah dari bissines to

comsumer B2C Platform yang umumnya menggunakan jenis E-Commerce

ini adalah pasar yang menjual foto bebas royalti, gambar, media dan

elemen desain. sebagai contoh seorang desiner profesional dapat

menawarkan jasa design logo atau brand yang dimiliki suatu perusahaan.

Atau contoh yang lain adalah sesecorang programmer menunjukkan
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template website buat perusabaan tertentn yang membutuhkan. contoh

bisnis yang menerapkan C2B artinya iStockphto.com, Priceline.com, serta

MyBlogger Themes.com

a) PRICELINE.COMmerupakan E-Commerce dimana konsumen
menawarkan harga tertentu dimana ia menginginkan membeli berbagai
barang dan jasa, termasuk tiket pesawat terbang dan hotel.

b) ISTOCKPHOTO.COM. sebuah website yang menjual ragam template
blog dari berbagai pengembang template.

5. Business-to-Administraiion (B2A)

B2A merupakan jenis E-Commerce yang meliputi seluruh transaksi
yang dilakukan secara daring antara perusahaan dan administrasi publik.
Jenis E-Commerce ini telah semakin tinggi pada beberapa tahun terakhir
dengan investasi yang dibuat melalui e-government atau pihak pemerintah.
Beberapa contoh website administrasi publik yang menerapkan B2A
adalah pajak.go.id.

a) PAJAK.GO.ID merupakan situs rcsmi yang dimiliki oleh
Direktorat Jenderal Pajak dibawah Kementerian Keuangan. Situs
ini berfungsi menjadi saran perusahaan melakukan transaksi
pembayaran pajak.

6. Consumer-to-Administration (C2A)

Jenis C2A meliputi seluruh transaksi elekironika yang dilakukan antara

individu dan administrasi publik. pada contoh penggunaan E-Commere ini

adalah pajak.go.id, E. Samsat, dll. model B2A dan C2A sama-sama terkait
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dengan gagasan efisiensi serta kemudahan penggunaan layanan yang

diberikan untuk masyarakat pemerintah, juga dengan dukungan teknologi

informasi dan komunikasi.

7. Online-to-Offfine (020)

020 adalah jenis E-Commerce yang menarik pelanggan dari saluran
online untuk toko fisik. Walaupun sudah banyak kegiatan ritel tradisional
dapat digantikan oleh Z-Commerce, namun ada unsur-unsor pada
pembelanjaan fisik yang tidak dapat dilakukan secara digital. Inti dari
proses 020 adalah mengkombinasikan mengintegrasikan antara E-
Cominerce serta belanja ritel fisik. misalnya, pembeli mengorder belanjaan
secara online di situs yang dimiliki penjual lalu mengambil barang tersebut
secara langsung pada store terdekat yang dimiliki perusahazan. bisnis yang
menerapkan jenis bisnis ini jalah Transmart (carrefour .co.id) dan
mataharimall.com.

a) CARREFOUR.CO.ID atau yang biasa dikenal Transmart Carrefour
adalah pelopor yang memperkenalkan konsep hypermarket dan
menyediakan alternatif belanja di Transmart Carrefour telah memiliki
store hampir diseluruh di Indonesia terutama kota-kota besar.ini
membuat Transmart Carefour dapat menerapkan penjualan online
maupun offline.

b) MATAHARIMALL.COM adalah situs perdagangan elektronik dari
Indonesia yang menyediakan lebih dari ratusan ribu pilihan produk

dari segala kebutuhan mulai dari fashion wanita, fashion pria,
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keschatan & kecantikan, elektronika, lifestyle, hobi, sampai
keperluan tempat tinggal tangga. Dengan mempunyai store diberbagai

kota, sehingga sangat mendukung MatahariMall untuk menerapkan

usaha 020,

Kelebihan dan kekurangan E-Commerce

Segala sesuatunya tentu akan memiliki nilai plus dan nilai minus

tersendiri. tak terkecuali denga Mengimplementasikan E-Commerce tentu

juga mempunyai kelebihan dan kekurangan masing-masing yang dapat

ditinjau dari berbagai aspek, baik dari segi penjual perusshaan maupun

pembeli.

Beberapa kelebihan (Rante Rerung,2018) yang dapat diperoleh dengan

penjualan menggunakan sistem E-Commerce adalah sebagai berikut:

1

Revenue Siream (aliran pendapatan). alitan pendapatan baru yang
mungkin lebih menjanjikan yang tidak bisa ditemui di sistern transaksi

tradisional.

2. Market Exposure (pangsa pasar). dengan keunggulan teknologi yang

digunakan 5-Commerce tentu dengan simpel memetahkan pangsa
pasar untuk menetapkan strategi.

Operating Cost (biaya operasional). Jika secara konvensional
membutuhkan karyawan melayani akan mengeluarkan yang untu
membayar yang dipekerjakan. Itu mengurangi biaya-biaya berhubunga

n kertas seperti pencetakan sehingga mempertinggi pendapatan.
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4. global Reach (jangkauan Melebarkan jangkauan, bisa menjangkau sisi
dunia;

5. Bagi warga mengurangi dan/Ipencemaran lingkungan, Maksudnya
konsumen tidak perlu menambah padatnya arus lalu lintas buat
berbelanja.

Sedangkan beberapa kekurangan dengan penjualan menggunakan
sistem E-Commierce adalah sebagai berikut;

1. Pencurian gosip rahasia yang berharga. Gangguan yang timbul bisa
menangkap semua informasi rahasia tersebut kepada pihak-pihak yang
tidak berhak dan dapat mengakibatkan kerugian yang besar.

2. Gangguan Layanan. Kehilangan kesempatan usaha sebab gangguan
pelayanan. Kesalahan ini bersifat kesalahan non-teknis seperti aliran
listrik tiba-tiba padam. -

3. Penggunaan akses ke sumber oleh pihak yg tidak berhak. Misalkan
seorang hacker yang berhasil membobol sebuash sistem perbankan.
sehabis itu beliau memindahkan sejumlah rekening orang lain ke
rekeningnya sendiri.

4. menaikkan individualisme, di perdaganpgan -elektro seorang dapat
bertransaksi serta mendapatan barangfjasa yang diperlukan tanpa
bertemu dengan siapapun.

5. Terkadang menimbulkan Kekecewaan, apa yg dilihat dilayar monitor

komputer kadang berbeda dengan apa yang dilihat secara kasat mata.
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Sementara hasil survei yang dilakukan MARS, mengahasilkan persentasi

masing-masing kelebihan dan kekurangan sebagai berikut.

Gambar 5

kelebihan dan kéekurangan belanja daring

(®)——_ POTENSI E-COMMERCE J

PLUS dan MINUS dari Belanja Online

sumber:nttps://www.buattokoonline.1d

4. Perilaku Minat Beli

Pada kamus besar bahasa Indonesia, kata perilaku berarti tanggapan atau
reaksi sescorang (individu) terhadap rangsangan atau lingkungan. dalam jurnal
(yayat, 2016) dalam Agama perilaku vang baik adalah perilaku yang sesuai
dengan tujuan penciptaan manusia ke dunia, yaitu untuk menghambakan diri
kepada tuhannya.

Skiner seorang ahli psikologi, mengatakan® bahwa perilaku merupakan
respon atau reaksi seseorang terhadap stimulus dari luar. dari segi biologis
perilaku ialah suatu aktivitas atau efektifitas organisme, sehingga perilaku
manusia adalah tindakan atau aktifitas manusia itu sendiri yang mempunyai
bentangan yang sangat luas, Bohar seoharto mengatakan sikap artinya akibat

proses belajar mengajar yang terjadi akibat asal hubungan dirinya dengan
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lingkungan sekitarnya yang diakibatkan oleh pengalaman-pengalaman
langsung. Benyamin bloom seorang ahli psikologi pendidikan membagi
perilaku manusia dalam 3 kawasan yaitu kognitif, afektif, dan psikometer.

Setiap perilaku yang ada pada diri manusia dipengaruhi oleh
perkembangan dan pertumbuhannya, dalam perkembangan manusia atau
mahkluk lain pada umumnya dapat dibedakan dalam 3 hal yaitu proses
pematangan, proses belajar, dan proses pembawaan atau bakat.

Saifudin Azwar dalam bukunya menjelaskan bahwa perilaku sebagai
reaksi bersifat sederhana maupun kompleks dan merupakan ekspresi sikap
sesorang. sikap itu sudah terbentuk dalam dirinya karena sebagai tckanan atan
hambatan dari luar maupun dalam dirnya. artinya potensi reaksi yang sudah
terbentuk pada dirinya akan ada berupa sikap aktual ebagai cerminan sikapnya.
Jadi jelas bahwa perilaku dipengaruhi olch faktor dalam diri maupun faktor
lingkungan yang ada disckitamya. perilaku adalah semua aktivitas atau
kegiatan manusia baik yang diamati eksklusif, maupun vang bisa diamati oleh
pihak luar.

Menurut Kurt Lewin, perilaku adalah fungsi karakteristik individu (motif,
nilai-nilai, sifat kepribadian dil.) dan lingkungan, faktor lingkungan memiliki
kekuatan besar dalam menentukan perilaku, terkadang kekuatannya lebih besar
daripada karakeristik individu sehingga perilaku lebih komplek. Jadi perilaku
manusia adalah suatu keadaan yang seimbang antara kekuatan-kekuatan

pendorong serta kekuatan-kekuatan penahan.
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Kurt lewin menambahkan perilaku bisa berubah apabila terjadi
ketidakseimbangan antara ke 2 kekuatan tersebut di dalam diri sescorang
sehingga adanya 3 kemungkinan terjadi perubahan perilaku pada diri
seseorang, diantarannya adalah:

1. Kekuatan-kekuatan pendorong meningkat, karena stimulus yang
mendorong untuk terjadinya perubahan perilaku.

2. Kekuatan-kekuatan resistor menurun, karena adanya stimulus yang
memperlemah kekuatan penahan tersebut.

3. Kekuatan pendorong meningkat, kekuatan penahan menurun.

Para psikolog, di antarannya morgan dan king, howard dan kendler, krech,
crutchfield dan ballachey, mengatakan bahwa sikap seseorang dipeagaruhi
oleh faktor lingkungan serta hereditas. Faktor lingkungan vang mensugesti
perilaku ialah majemuk, diantarannya pendidikan, nilai dan budaya rakyat,
politik, serta sebagiannya. Sedang fakior hereditas merupakan faktor bawaan
seseorang yang berupa karunia pencipta alam semesta vang telah ada dalam
diri manusia sejak lahir, yang banyak ditentukan sang faktor genetik. ke 2
faktor secara bersama-sama mempengaruhi perilaku manusia.

5. Minat Beli

Menurut Kotler serta Keller (2016:181) minat beli adalah seberapa besar
kemungkinan konsumen membeli suatu merek serta jasa atau seberapa besar
kemungkinan konsumen buat berpindah dari satu merek ke merek lainnya.

Bila manfaat yang Iebih besar dibandingkan pengorbanan buat mendapatka

nnya maka dorongan untuk membeli semakin tinggi.
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Menurut Kotler dan Amstrong (2014:106) Minat beli artinya sesuatu yang
timbul setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, lalu muncul
keinginan buat membeli serta memilikinya. Minat beli menciptakan suatu
motivasi 25 yang akan terus terekam dalam pikirandan menjadi suatu
keinginan yang sangat kuat yang di akhirnya ketika akan memenuhi
kebutuhannya mereka akan merealisasikan apa yang ada dalam pikiraannya.
bahwa motivasi sebagai kekuatan dorongan dari dalam diri-individu yang
memaksa mereka untuk melakukan tindakan, Bila seorang memiliki motivasi
yang tinggi terhadap obyek tertentu, maka dia akan terdorong buat berperilaku
menguasai produk tersebut. sebaliknya Bila motivasinya rendah, maka beliau
akan mencoba buat menghindari objek yang bersangkutan

Indikator Minat Beli berdasarkan Schiffman serta Kanuk (2014:201)
Menyatakan bahiwa minat merupakan salah satu aspek psikologis yang
memiliki pengaruh cukup besar terhadap perilaku dan perilaku seorang
konsumen dalam membeli suatu merek, atau mengambil sebuah tindakan yang
berhubungan menggunakan pembelian. seorang konsumen tidak dengan
sendirinya memiliki keputusan pada pembelian barang atau jasa, terlebih
dahulu konsumen mencari berita dari orang terdekat atau orang yang benar di
percaya buat membantunya dalam merogoh sebuah tindakan yang
berhubungan dengan pembelian, menurut Schiffman dan Kanuk (2014:201)
terdapat beberapa indikator yang mempengaruhi minat beli, berikut 5 indikator

minat beli:
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1. Memiliki harapan buat mencari informasi ihwal produk. 27
menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari gosip tentang
produk yang diminatinya dan mencari informasi buat mendukung sifat-
sifat positif dari produk tadi.

2. Melakukan pertimbangan buat membeli. Mengggambarkan perilaku
seseorang yang memiiiki hasrat untuk mempertimbangkan biaya dan saat.
biasanya konsumen mendalami tentang kelebihan produk, maka pada
tahap ini konsumen akan memiliki keinginan serta cita-cita buat membeli
produk tersebut.

3. Memiliki keinginan untuk mencoba. Menggambarkan sitkap seseorang
yang tertarik buat mencoba dan ingin mengetahui tentang produk. biasanya
konsumen ingin memiliki produk sehabis mengetahui informasi perihal
produk maka konsumen akan tertarik untuk membeli dan memilild produk

4. Memiliki rasa ingin tahu terhadap produk. menggambarkan perilaku
seorang konsumen yang mempunyai minat terhadap produk sebelum
memakai produk tersebut. biasanya konsumen tertarik menggunakan
produk tadi maka pada tahap ini akan timbul rasa ketertarikan terhadap
produk.

5. Ingin memiliki produk. menggambarkan sikap seseorang konsumen yang
memiliki minat terhadap suatu produk barang atau jasa. biasanya konsumen
yang cenderung memiliki minat terhadap suatu barang atau jasa akan
bersedia untuk membeli produk tersebut. menyatakan bahwa minat beli ialah

kecenderungan konsumen untuk membeli produk pada suatu drand atau
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mengambil tindakan yang bekerjasama dengan pembelian yang diukur
sesuai tingkat kemungkinan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
Bentuk pikiran nyata berasal refleksi rencana pembeli untuk membeli
produk dalam jumlsh tertentu dan dalam periode eksklusif juga dapat
dinyatakan pada konteks minet beli. juga di katakan bahwa minat beli
menurut Sciffman dan Kanuk (2015: 288) Minat beli adalah suatu model
sikap seseorang terhadap objck barang yang sangat cocok dalam mengukur
sikap terhadap golongan produk, jasa atau merek eksklusif Tahapan-tahapan
penghasil pada menentukan minat beli atau menentukan dorongan konsumen
dalam melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang di tawarkan
secara online dapat kita lihat pada konsep atau AIDA dalam buku cffendy
yaitu sebagai berikut:

1. Perhatian (atfention) tahap ini merupakan tahap awal dalam menilai
suatu produk atau jasa sesuai kebutuhan calon pelanggan, selain itu
calon pelanggan juga mengkaji produk atau jasa yang ditawarka.

2. Minat (Interest) pada termin ini calon pelanggan mulai tcrtarik untuk
membeli produk atau jasa yang di tawarkan, setelah mendapatkan
informasi yang lebih jelas mengenai produk atau jasa yang di tawarkan.

3. Keinginan (desire) tahap ini calon pelanggan mulai memikirkan
mengenai produk atau jasa yang di tawarkan.

4. Tindakam (action) tahap ini calon pelanggan mulai mempunyai

kemantapan yang tinggi untuk membeli atan menggunakan produk yang

di tawarkan.




WILIK PERPUSTARAAN
UNISMUH MAKASSAR

Dari beberapa pendapat ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa minat

beli merupakan pernyataan pada diri konsumen yang menunjukkan

kecenderungan atau ketertarikan konsumen untuk membeli sebuah produk

seperti dalam bussiness to consumer (B2C) dan bussines to bussines (B2B)
dan perdagangan dengan pertukaran data terstruktur secara elektronik
(Ustadiyanto, 2002).
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Pandangan tentang E-Commerce atau yang seringkali dikenal dengan
online shopping atau belanja online adalah pengunaan komputer dan internet
dengan Web Browser untuk membeli serta menjual produk (McLeod & Schell,
2007). Belanja online telah menjadi bagian dari manusia modern. Web adalah
rekan utama dalam industri dan/lmenciptakan saluran baru bagi para
pelanggan. Belanja online bergantung pada sumber daya internet dan banyak
teknologi informasinya yang mendukung setiap langkah dari proses jual beli
{Bendoly, Blocher, Bretthauer, Krishnan, & Venkataramanan, 2005),

Menurut Laudon & Laudon (1998), E-Commerce adalah suatu proses
membeli dan menjual produk-produk secara elekironik oleh konsumen dan
dari perusahaan ke perusahaan dengan komputer sebagai perantara transaksi
bisnis. E-Commerce adalah kegiatan-kegiatan bisnis yang menyangkut
konsumen, manufaktur, service providers, dan pedagang perantara dengan
menggunakan jaringan-jaringan komputer yaitu internet.

Menurut Bajaj & Nag (2000), £-Commerce membantu melakukan perdaga
ngan tradisional melalui cara-cara baru mentransfer dan memproses informasi,
karena informasi merupakan inti dari semua kegiatan komersial, E-Commerce
mengacu pada pertukaran informasi bisnis menggunakan pertukaran data
elektronik, surat elektronik, electronic bulietin board, transfer dana elektronik,
dan teknologi berbasis jaringan lainnya. informasi secara elektronik ditransfer
dari komputer ke komputer dengan cara otomatis.

AB Whinston (1997) meninjau pengertian E-Commerce dari empat

perspektif, yaitu:
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1. Perspektif komunikasi, E-Commerce ialah sebuzh proses pengiriman

barang, layanan, informasi, atau pembayaran melalui jaringan komputer
atau peralatan elekironik lainnya.

2. Perspektif proses bisnis, E-Commerce merupakan sebuah aplikasi dari
teknologi yang menuju otomatisasi dari transaksi bisnis dan aliran kerja.

3. Perspektif layanan, E-Commerce ialah suatu alat yang memenuhi
keinginan_perusahaan, manajemcn, dan konsumen untuk mengurangi
biaya layanan ketika meningkatkan kualitas barang dan meningkatkan
kecepatan layanan pengiriman.

4. Perspektif online, E-Commerce menyediakan kemampuan untuk membeli
dan menjual produk ataupun informasi melalui internet dan sarana online
lainnya.

Ada banyak alasan mengapa orang berbelanja online, cebagai contoh, |
konsumen bisa membeli barang kapan saja tanpa pulang ke toko; meicka dapat

produk yang sama demgan harga yang lebih rendah dengan membandingkan

banyak sckali situs web di waktu bersamaan; mereka kadang ingin

menghindari iekanan saat berinteraksi tatap muka dengan tenaga penjualan;

mereka dapat menghindari kemacetan lalu lintas di toko, dil. Fakfor-faktor ini

dapat diringkas menjadi empat kategori, kenyamanan, informasi, produk dan

layanan yang tersedia, efisiensi biaya dan waktu. Secara umum, merujuk

pemaparan yang dilakukan Prihatna (2017) dan jumal yang berjudul F-

Consumer Online Behavior: A Basis for Obtaining E-Commerce Performance
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Metricsi karya Mitrevski & Hristoski (2011), setidaknya ada tiga model alur
atau tahapan belanja online yaitu;

1. State Diagram: pada contoh State Diagram, terdapat tiga proses tahapan
pembelanja online. Pertama ialah tahap stimulus untuk mengunjungi toko
online, kemudian tahap proses berbelanja hingga meninggalkan toko onfine
tersebut dan tahap terakhir ialah tahapan seperti layanan pelanggan selepas
pembelian.

2. CBMG Diagram: pada model CBMG alias Customer Behavior model
Graph Diagram, pengumpulan informasi pembeli online merupakan salah
satu faktor utama. model CBMG, menekankan pada suatu toko online yang
bisa menangkap tingkah laku pengunjungnya.

3. CSID Diagram: pada model CSID atau Client/Server Interaction Diagram,
pada model ini, penckanan interaksi antara pelanggan dan toko online,
merupakan suatu yang utama.

Pada dasarnya, model State Diagram merupakan model standard. model
CBMG dan CSID merupakan pengembangan lebih lanjut. Apa vang
dipaparkan Prihatna (2017), masuk ke dalam model State Diagram dengan
ragam faktor baru yang menjadi poin kunci keputusan sorang pembeli online
apakah akan menajutkan proses transaksi atau belanjanya ataukah tidak.
terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi belanja melalui media internet
(Kotler & Armstrong, 2003), yaitu:

1. Kenyamanan: konsumen tidak perlu bergelut dengan lalu lintas, tidak perlu

mencari parkir dan berjalan ke toko.
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2. Kelengkapan informasi: konsumen dapat berinteraksi dengan situs penjual
unutk mencari informasi, produk atau jasa yang benar-benar konsumen
inginkan, lalu memesan atau men-download informasi di tempat.

3. Waktu: konsumen dapat memeriksa harga dan memesan barang dagangan
selama 24 jam sehari dari mana saja.

4, kepercayaan konmsumen: efek penyesalan dan kekecewaan pembelian
terhadap evaluasi pemilihan berikutnya, kejadian-kejadian dan tindakan
konsumen yang mengawali perilaku membeli scbenarnya, keamanan
pengiriman barang, kerahasiaan data-data langsung termasuk penggunaan
kartu kredit.

Dari beberapa definisi belanja online dari beberapa pakar, penulis
menyimpulkan belanja online merupakan suatu aktivitas transaksi elektronik
yang dilakukan konsumen melalui toko online secara langsung melalui suatu
alat yang terkonektifitas dengan internet dengan berbagai media seperti;
komputer, laptop, hanphone dan lainnya.

7. Pembeli online
Pembeli Oniine Perkembangan e-commerce yang cukup baik di Indonesia

tersebut, tidak lain disebabkan oleh pelaku E-Cominerce itu sendiri terutama

tentu saja pembeli produk-produk yang dipampang dalam skema e-commerce.

hasil penelitian kolaborasi antara Google dan GfK mengungkapkan, di

Indonesia, terdapat 4 tipe profil pengguna atau pembeli onlire yaitu;

1. Innovato. adalah mereka yang memiliki pendapatan tinggi, online

dengan lebih dari satu perangkat, memperhatikan garansi suatu produk
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yang hendak dibeli, dan lebih menyukai melakukan pembayaran
memakai internet banking, dan lebih suka Jika toko online yang
mereka kunjungi memiliki beragam metode pembayaran, termasuk
Juga beragam dalam bermacam kartu kredit yang ditawarkan. Selain
itu, tipe profil Innovator merupakan mereka yang jauh lebih memilih
menggunakan perangkat funak ponsel pintar. untuk berbelanja
dibandingkan jalur lsinnya semisal situs web, baik versi desktop
maupun mobile.

. Early Adopter: tipe pengguna atau tukang belanja online di Indonesia
ialah Early Adopter. Tipe ini, cenderung memiliki pendapatan rendah,
melakukan omline dengan lebih dari satu perangkat, menggunakan
mesin pencari (semisal Google) untuk mencari informasi perihal
produk yang hendak dibeli, dan lebih banyak menggunakan laptop
untuk mengakses toko online yang dituju. Selain ity tipe Early
Adopter  merupakan mereka yang menyenangi  bertransaksi
menggunakan internet banking maupun transfer ATM.

. Gaptek (Gap-Tech): merupakan tipe yang disebui dengan istilah
Gaptek alias Gap-Tech, yakni tipe dengan orang-orang yang memiliki
jarak terhadap teknologi. pada tipe ini, mereka yang masuk ke
dalamnya cenderung memiliki pendapatan tinggi, online hanya dengan
satu perangkat, lebih memilih mengakses situsweb versi mobile (M-
Site) daripada aplikasi atau versi desktop, dan lebih memilih

membayar memakai metode transfer ATM. Senada dengan tipe Early

e
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Adopter, tipe Gaptek juga adalah tipe pemburu diskon pada toko online
yang bertebaran, yang menarik, orang-orang yang masuk tipe Gaptek,
lebth menyukai memperoleh informasi langsung dari suatu merek atan
merek produk yang hendak mereka beli, bukan pada informasi asing
terhadap suatu produk yang hendak mereka beli.

4. Late Bloomers: tipe Late Bloomers memiliki ciri-ciri seperti cenderung
memiliki pendapatan rendah, online hanya dengan satu perangkat,
memanfaarkan segala kanal toko online baik desktop, m-site, maupun
aplikasi, dan di tipe ini, orang-orangnya tidak terlaly mementingkan
toko online. Asalkan barang yang hendak dibeli tersedia, orang-orang
yg masuk tipe ini akan langsung membelinya. diketahui pula, orang-
orang yang masuk tipe Late Bloomers ialah orang-orang yang lebih
menentukan metode COD (cash on delivery) alias bayar langsung
terhadap produk yang mercka beli. Secara nmum, 3 tipe yaini Early
Adopter, Gaptek, dan Late Bloomers, cenderung memegang konsep
tangibility concems.

Artinya, mereka sangat mungkin tidak jadi membeli produk dari toko
online Jika suatu produk atan barang yang hendak dibeli tidak dapat disentuh
atau dirasakan oleh orang-orang yang masuk ke pada tipe ini. Selain itu,
informasi offfine atau dari mulut ke mulut suatu produk dan toko online
merupakan salah satu faktor penting bagi pengguna atau pembeli produk toko
online mengambil keputusan. Semakin direkomendasikan, semakin tinggi

kemungkinan suatu produk dibeli atau suatu toko online dikunjungi.



C. Kerangka Pikir

Kerangka pikir merupakan model konseptual fentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang didefinisikan sebagai masalah yang
penting. Teori menurut Sugiyono (2014:55) adalah konsep-konsep dan
generalisasi-gencralisasi hasil penelitian yang dapat dijadikan sebagai landasan
teoritis untuk pelaksanaan penelitian. oleh karena itu, perlu dibangun kerangka
teoritis yang memuat gagasan-gagasan pokok unfuk mempetjelas isu-isu yang
beredar. berdasarkan iuran tersebut, maka peneliti mengemukakan teori, yang
akan menjadi landasan ideologis pada penelitian ini yaitu uutuk mengetahui
pengaruh perilaku minat beli terhadap pembelian online di e-commerce, pada
pembelian online (Variabel X) Rinto rante (2018:18) dilihat berasal aspek (1)
transaksi tanpa batas (2) transaksi anonim (3) produk digital dan non digital
(4)produk barang tak berwujud (variabel Y) (1) kesadaran akan kebutuhan (2)
minat (3) keinginan (4) tindakan selanjutnya akan diinterpretasikan kedalam

bagan kerangka pikir dibawah ini :
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Gambar 6

kerangka pikir

E-commerce dan gaya hidup

Pembelian online %- Perilaku minat beli
commerce :
(Variabel X) Ly,
Rante rerung (2018) Effendi (2017)
1.  Automation ,
1. Attention
2.  streamiing/integrati
streamiing/integration BT 4 -
3.  Fublishi
HoLshIng 3. Desire
4. Interaction .
4. Action
5. Transaction
Pengaruh perilaku minat beli di e-
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D. Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah dugzan jawaban sementara berupa alternatif-alternatif
jawaban yang dibuat oleh peneliti terhadap masalah yang akan diteliti sesuai latar
belakang, rumusan masalah dan peneliti sebelumnya, hipotesis yang telah
dirumuskan penulis adalah sebagai berikut:

1. Ada pengaruh positif dan negatif terhadap perilaku minat beli dalam

pembelian online di E-Commerce.



BAB i1
METODE PENELITIAN
A. Waktn dan Lokasi Penelitian
Waktu penelitian yang akan dilaksanakan kurang lebih 2 bulan setelah wjian
proposal berlangsung lokasi penelitian di Universitas Muhammadiyah Makassar
Fakultas Timu Sosial dan Ilmu Politik. Adapun alasan peneliti memilih tempat
tersebut untuk mengetahui pengaruh  perilaku minat beli Mahasiswa Ilmu
Komunikasi terhadap pembelian online e-commerce,
B. Jenis dan Tipe Penelitian
1. Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah salah satu jenis penelitian
yang spesifikasinya adalah sistematis, terstruktur dan terencana dengan jelas,
sejak awal hingga pembuatan desain penelitiannya. Metode penelitian
kuantitatif yang dikemukakan oleh Sugiyono (2016:8) vaitu: Metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan
instrumen, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk

menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
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2. Tipe Penelitian

Tipe atau pendekatan dalam penelitian pada dasarnya merupakan cara
ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. dalam
melakukan penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan penelitian
asosiatif. Pendekatan penelitian asosiatif ialah suatu metode dalam penelitian
yang bertujuan untuk mengetahui efek antara dua variabel pada penelitian ini.
Penelitian _menggunakan analisa regresilinear sederhana dengan maksud
mencari imbas antara variabel independen (X) menggunakan variabel
dependen (Y). Melalui pendekatan penelitian asosiatif ini, penulis berharap
sesuai data dan liputan yang ada selama penelitian dapat dilakukan analisis
untuk membuktikan keaslian pengaruh sebab akibat, sehingga makna dan
makna masalah penelitian bisa diselesaikan untuk menghasilkan data, hasil
data dan kesimpulan,
. Populasi dan sampel
1. Populasi

Sugiyono, (2016:80) berpendapat bahwa populasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk kemudian dipelajari
dan kemudian ditarik konklusi. berdasarkan penjelasan tersebut, maka yang
menjadi populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Ilmu

Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar.

e
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Table 2
Populasi Penelitian
No Nama Instansi Jumlah mahasiswa
Prodi ilmu komunikasi 259 org
Total mahasiswa 259 org

Sumber: simak fakultas, 2020

Adapun- yang menjadi Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa
Universita Muhammadiyah Makassar Jurusan Ilmu Komunikasi berjumlah
259 orang pada tahun 2022. Jadi jumlah populasi dalam penelitian ini
sebanyak 259 orang,

2, Sampel

Sampel adalah bagian terkecil atau salah satu objek bagian dari populasi.
dalam penelitian ini penecliti menggunakan teknik pengambilan sampel
Frobability Sampling. Cara ini menggunakan teknik pengambilan sampel
yang memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur anggota
populasi uniuk dipilih menjadi sampel, maka dalam penelitian ini sampel
dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang dalam populasi
tersebut.

Untuk menyederhanakan jumlah sampel yang akan diteliti, maka digunakan
rumus slovin. Rumus Slovin digunakan karena dalam penarikan sampel,
jumlahnya harus representative agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan
dan perhitungannya pun tidak memerlukan tabel jumlah sampel, namun dapat

dilakukan dengan rumus perhitungan sederhana.

o ea
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Rumus Slovin untuk mencnivkan jumlah sampel sebagai berikut:

Rumus: n= 14:; =
Keterangan:

n: jumlah sampel

N: jumlah populasi

e: batas toleransi kesalahan (error tolarance)

Schingga jumlah samipel berdasarkan tumwus Slovin dengan error

tolerance 10% (0,1) sebagai berikut:

N
1+Ne?

259
1+259(0,1)2

=52'-5539=72,14
Berdasarkan rumus di atas, dapat dihasilkan jumlah sampel pada penelitian

ini adalah 72 mahasiswa ilmu komunikasi.
D. Variabel Penelitian

Penelitian yang dilakukan bersifat asosiatif dengan pendekatan kuantitatif,
yaitu semua informasi diwujudkan dalam bentuk angka, mulai dari pengumpulan
data, penafSiran terhadap data tersebut. Penelitian ini dimaksudkan untuk menguji
hipotesis yang menggunakan cara mencari besarnya variabel bebas dan variabel
terikat.

1. Variabel Independen (X), Variabel independen (variabel bebas) adalah

variabel yang nilainya dapat mempengaruhi dengan variabel lain. Variabel

independen (X), pada penelitian ini ialah pembelian online di e-commerce

. - o
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2. Variabel Dependen (Y), Variabel dependen (variabel terikat) adalah
variabel yang nilainya dipengaruhi atau tergantung oleh satu atau lebih
variabel bebas. Variabel dependen (Y) pada penelitian ini ialah perilaku
minat beli.

E. Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, uniuk mengumpulkan data atau informasi, keterangan

yang diperlukan peneliti menggunakan metode schagai berikut:

1. Pengumpulan Data Primer
Dilakukan langsung ke lokasi pefielitian untuk mendapatkan data yang

lengkap terkait dengan masalah yang diteliti. Data tersebut dcngan cara

sebagai berikut: B

1) Metode Angket (kuisioner) adalah teknik pengumpulan data melalui
pemberian daftar pertanyaan (kuesioner) secara tertutup kepada setiap
responden yang diberikan kuesioner tersebut dilengkapi dengan berbagai
alternatif jawaban. Responnya adalah Mahasiswa Ilmu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar,

2. Pengumpulan Data Sekunder

1) Penelitian Kepustakaan
Pengumpulan data yang dihasilkan dengan menggunakan berbagai
literatur, seperti buku, karya ilmiah, majalah dan pendapat para ahli
yang berkompetensi.

2) Studi Dokumentasi
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Pengumpulan data yang dihasilkan melalui pengkajian dan penelaahan
terhadap catatan tertulis maupun dokumen-dokumen yang sama
dengan masalah yang diteliti hingga pengabadian foto atau gambar
pada lokasi penelitian yang dianggap perlu dan dibutuhkan untuk
melengkapi data penelitian.
F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data
1) Teknik Penentuan Skor
Analisis data merupakan salah satu langkah penting dalam rangka
memperoleh temuan hasil penelitian. Jenis skala yang digunakan pada setiap
variabel dalam penelitian ini secara keseluruhan menggunakan skala likert
untuk menilai jawaban kuisioner yang disebarkan kepada responden
(Sugiyono,2014:94). Kemudian untuk menentukan kategori jawaban
responden dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.
Skala Model Likert Penentuan skor penelitian

Alternatif Jawaban Keterangan
SS (sangat Setuju)
S (setuju)

K8 (Kurang Setuju)
T8 (Tidak Setuju)
STS (Sangat TIdak Setuju)

Sumber: Sugiyono, (2014: 94)

TAESIRHNIEN P
— D20

Untuk mengetahui atan menentukan katepori jawaban responden dari
masing-masing variabel apakah tergolong tinggi, sedang atau rendah maka
terlebih dahulu ditentukan skala interval dengan cara berikut:

Skor Tertinggi — Skor Terendah

Banyaknya Bilangan

L
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Berikut adalah proses menganalisis data pada penelitian ini:

a) Melakukan penyebaran kuesioner pada responden yang telah ditentukan.

b) Mengambil jawaban koesioner dari responden.

T nIx2 - (2x2)

Keterangan:

Y = perilaku minat beli
a = Konstanta

b = Koefesien regresi
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X = online E-Commerce

G. Pengabsahan Data
a. Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu
kuesioner.

Penghitungan Uji Validitas menggunakan bantuan SPSS pada komputer.
(Rahman, 2019) Suvatu kuesioner, dikatakan wvalid Jika pernyataan pada
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan pada ukur oleh
kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r
hitung (correlated item total correlations) dengan nilai r tabel. Bila r hitung >
asal r tabel maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid.

b. Uji Reliabilitas

Uii Reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana hasil
suatu pengukuran dapat dipercaya. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau
handal Jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten/stabil
dari waktu ke waktu Ghozali 2001 (dalam Rahman, 2019). dalam penelitian
ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil perhitungan nilai cronbach
alpha (@). Suatu variabel dikatan reliabel Jika memberikan nilai cronbach
alpha (&) > 0,6 vaitu Bila dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan
dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang sama. tetapi
sebaliknya Jika cronmbach alpha (o) < 0,6 maka di anggap kurang handal,

artinya Bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan
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waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang

berbeda.




BABIV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar

Jurusan Ilmu Komunikasi Muhammadiyah Makassar merupakan pendatan
g baru di kampus Unismuh Makassar yang mulai beroperasi tahun 2015, yang
dimana Jurusan fimu Komunikasi ini masuk pada Fakultas Timu Sosial dan
Timu Politik yang di pimpin oleh Dekan, Dr. Hj. Thyani Malik, S. Sos, M.Si.
Wakil Dekan (WD) 1, Dr. Burhanuddin, S. Sos, M. Si, WD 11, Andi Luhur
Prianto, S.IP, M.Si, WD III, Dr.H. Samsir Rahim, S.Sos, M.Si, WD. v,
M.Amin Umar, S.Pd.], M.Pd.l. Universitas Muhammadiyah Makassar, Yang
di pimpin oleh ketua prodi Dr. H. Muh Tahir, M. Si dari 2016 dan sekarang
telah di gantikan sebagai kaprodi baru oleh Sukri, 8.Sos, M.Si jurusan ilmu
komunikasi unismuh makassar 2022.

Pada tahun 2019 Ilmu Komunikasi telah meraih nilai akreditasi B dari
BAN-PT. Saat ini ada 10 dosen tetap pada prodi SI Ilmu Komunikasi
Unismuh Makassar. Para dosen yang menganut jenjang Magister ilmu
komunikasi merupakan lepasan sckolah pascasarjana Universitas Gajah Mada
(UGM) Jogjakarta dan Universitas Hasanuddin (Unhas) Makassar,

Sedangkan perkembangan mahasiswa pada tahun 2019 mencapai 80 orang

dan memasuki tahun 2020 jumlah mahasiswa mengalami peningkatan

mencapai 259 orang. Dalam hal ini jurusan Ilmu Komunikasi Unismuh

Makassar juga telah mencetak alumni sebanyak 37 sarjana Ilmu Komunikasi.
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2. Visi dan Misi
Visi
Menjadikan program studi yang unggul, terpercaya dan mandiri dalam
pengembangan keilmuan dan keterampilan dalam bidang komunikasi
berdasarkan nilai-nilai islam yang berkemajuan pada tahun 2024,
Misi
Menumbuh = kembangkan - kewirausahaan dalam bidang - komunikasi
berdasarkan keinitraan dan ukhuwah.
B. Analisis Data Hasil Penelitian
1. Karakteristik Responden
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, pada penelitian ini yang
menjadi respondennya adalah Mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Umu
Politik Jurusan limu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar yang
betjumlah 73 orang. Lebih lanjut akan diuraikan karakteristik responden
berdasarkan dengan jenis kelamin hingga usia yang berbeda.
2, Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
Analisis terhadap responden berdasarkan jenis kelamin dilakukan
untuk mengetahui proporsi jenis kelamin responden agar terlihat perbedaan
jenis kelamin dalam pengambilan sampei yang dilakukan. Berikut ini jenis

kelamin dalam tabel 4.1



Tabel 4,
Jumlah Kelamin responden
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%)
Laki-Laki 22 30,1%
Perempuan 51 69,9%
Jumlah 73 100%

Sumber: Diolah dan dikembangkan oleh Peneliti (2022)
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Berdasarkan data diatas responden didominasi oleh perempuan vyaitu

sebanyak 51 orang dari 73 orang atan- schanyak (69,9%). Sedangkan

responden laki-laki sebanyak 22 orang dari 73 orang atau sebanyak (30,1%).

Dapat diartikan responden perempuan lebih banyak jumlahnya dari responden

laki-laki.

3. Karakteristik responden berdasarkan usia

Analisis terhadap responden berdasarkan usia dilakukan untuk mengetahui

proporsi usia responden agar terlihat perbedaan usia dalam pengambilan

sampel yang dilakukan. Berikut ini proporsi usai dalam tabel:

Tabel 5.
Jumtah Jumlah Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Presentase
18-20 33 46%
21-23 32 44%
24-28 7 10%
Jumlah 73 100%

Sumber: Diolah dan dikembangkan oleh Peneliti
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Berdasarkan data di atas responden didominasi oleh responden dengan
usia 18-20 tahun sebanyak 33 orang dari 73 orang atau sebanyak 46%, untuk
responden usia 21-23 tahun sebanyak 32 orang dari 73 orang atau sebanyak
44%, sedangan responden dengan usia 24-28 tahun sebanyak 7 orang dari 73
orang atau sebanyak 7%. Dapat disimpulkan bahwa responden dengan usia
18-20 tahun lebih banyak jumlahnya dibandingkan rentang usia lainnya.

Hasil Uji Asumsi Klasik
1. Uji Validitas

Uji Validitas menurut (Ghozali, 2016) uji validitas digunakan untuk
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan
valid ketika pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu
yang akan divkur oleh kuesioner tersebut.

Lebih lanjut dijelaskan Suryabrata (Matondang,2009) menyatakan bahwa
validitas tes pada dasarnya menunjuk kepada derajat fungsi pengukuran suatu
tes, atau derajat kecermatan ukurnya sesuatu tes Validitas suatu tes
mempermasalahkan apakah tes tersebut benar-benar mengukur apa yang
hendak diukur. Maksudnya adalah seberapa jauh svatu tes mampu
mengungkapkan dengan tepat ciri atau keadaan yang sesungguhnya dari obyek
ukur, akan tergantung dari tingkat validitas tes yang bersangkutan,

Adapun Interprestasi Nilai Validitas dan Realibilitas Instrumen penelitian

sebagai berikut :
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Instrument penelitian dikatakan valid jika r hitung (nilai pearson Correlation)
> 1 tabel (nilai r tabel untuk pengujian 73 orang responden = 0,227) juga

dikatakan valid jika nilai r hitung (nilai sig, (2- tailed) < r kritis (=0,05)

Tabel 6.
Uji validitas

Variabel Validitas

mdikator | R hitung | R table Sig Ket

Pembelian X1 0.736 0.227 0,00 Valid

online £- X2 0.719 0.227 0,00 Valid

cominerce X3 0.729 0227 0,00 Valid

X X4 0.659 0.227 0,00 Valid

X.5 0.664 0.227 0,00 Valid

X6 0.749 0.227 0,00 Valid

X7 0.607 0.227 0,00 Valid

X.8 0.615 0.227 0,00 Valid

X9 (0.748 0.227 0,00 Valid

X0 0.740 0.227 0,60 Valid

X111 0.691 0.227 0,00 Valid

Perilaku Y.1 0.824 0.227 0,00 Valid

minat beli Y.2 0.716 0.227 0,00 Valid

Y Y.3 0.788 0.227 0,00 Valid

Y4 0.711 0.227 0,00 Valid
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Y.5 0.728 0.227 0,00 Valid

Y.6 0.756 0.227 0,00 Valid

Y.7 0.637 0.227 0,00 Valid

Y.8 0.753 0.227 0,00 Valid

Y9 0.700 0.227 0,060 Valid

Y.10 0.637 0.227 0,00 Valid

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti, 2022)
2. Uji Reabilitas Data

Uji reabilitas adalah | alat untuk mengukur suatu  kuesioner yang

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatkan

solid atau handal apabila jawaban seorang terhadap pemyataan adalah
konsisten atan stabil dari waktu ke waktu. Suatu konstruk atau variabel
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha >0,60. Adapun cara

yang digunakan untuk menguji reliabilitas kuesioner dalam penclitian ini

adalah mengukur reliabilitas dengan uji measurement Cronbach Alpha.

(Wibowo, M.Si and Saputra, 2017)
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Tabel 7
Uji Reabilitas
No. Variabel Cronbach’s | Nilai Standar Ket.
Alpha
1 Pembelian online - 0,767 0.60 Reliabel
commerce (X)
2 Perilaku Minat Beli 0.772 0.60 Reliabel
(Y)

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Berdasarkan hasil Uji reabilitas variabel pembelian online E-commerce (X)
dan perilaku minat beli (Y) pada output diatas menghasilkan koefisien alpha
(Cronbach’s alpha) > 0,00 schingga dapat disimpulkan bahwa instrument yang

digunakan reliabel

3. Uji Nermalitas

Menumt (Ghozali, 2016) Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi, variabel independent dan variabel dependent keduanya
memiliki distribusi normal atau tidak. Model regresi vyang baik adalah
memiliki distribusi normal atan mendekati normal. normalitas dapat diketahui
dengan melihat grafik histrogram dari residualnya. Tujuan dilakukannya uji

normalitas adalah untuk mengetahui apakah satu variabel normal atau tidak.

data yang mempunyai distribusi normal berarti mempunyai sebaran yang
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normal pula, dengan profil data semacam ini, maka data tersebut bisa
dianggap mewakili populasi.

a. Uji Normalitas Kolmogrov-Smirnov

Tabel 8
Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorev-Smirnav Test

Unstandardiz

ed Residual
N 73
Normal Parameters™®  Mean 0000900
Std. Deviation | 3.95037337
Most Extreme Differences  Absolute 068
Positive 062

Negative -068
Test Statistic .068
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%¢

a. Test distribution is Normal,

b. Calculated from data.

¢. Lilliefors Significance Correction.

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

Sumber; Outputi SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Berdasarkan Uji Statistic normalitas di atas menunjukkan bahwa uji
normalitas dengan kolmogrov smirmov dengan nilai Asymp. Sig (2-tailed)

sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05 maka dapat dikatakan bahwa terdistribusi

dengan normal.




b. Uji Normalitas dengan P-Plot
gambar 7
Uji Normalitas P-Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y
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Sumber: Outpuit SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)
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Menurut (Ghozali, 2011) model regresi dapat dikatakan berdistribusi

normal jika data ploting (titik-titik) yang menggambarkan data

sesungguhnya mengikuti garis diagonal. Dari gambar grafik diatas dapat

disimpulkan bahwa regresi dikatakan normal karena titik-titik mengikuti

garis diagonal dan tidak menyebar terlalu jauh dari garis diagonal.




¢. Uji Normalitas dengan Histogram

Gambar grafik 8
Uji multikolinieritas

Menurut (Ghozali,2015) Uji multikolonieritas dilakukan untuk menguj
i apakah model regresi memiliki korelasi antar variable bebas. Cara untuk

mendeteksi adanya multikoloniearitas adalah dengan melihat nilai
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tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini
menunjukkan setiap variabel independen mana yang dijelaskan oleh
variabel independen lainnya. Model regresi yang baik seharunya tidak
terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel independen
saling berkorelasi, maka variabel-varigbel ini tidak ortogonal. Variabel
ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama

varaibel independen sama dengan nol.

Tabel 9
Uji multikolinieritas
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefliclants | Coeficlents Collinearity Statistics
Wodel B Std. Error Beta t slg. Tolerance ViF
1 (Constany 2,357 3.413 691 492
X 812 .073 796 11.085 .000 1,000 1.000

a. DependentVariable: Y

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)
Berdasarkan tabel 4.8 di atas diperoleh nilai tolerance 1.000 artinya nilai
ini 1ebih besar dari 0,100 maka tidak terjadi multikolinieritas. Jika dilihat
dari nilai VIF diperoleh nilais sebesarb 1.000 artinya nilai ini lebih kecil
dari 10.000, schingga dapat dikatakan tidak terjadi multikolinicritas.
Dengan melihat nilai tolerance dan VIF dapat disimpulkan model regresi
pengaruh kesehatan dan keselamatan kerja terhadap kinerja karyawan
tidak terjadi multikolineritas
Analisis Regresi Sederhana

Analisis regresi sederhana bertujuan untuk mengetahui pengaruh
pembelian online E-commerce (X) terhadap perilaku minat beli (D)

Mahasiswa  Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah
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Makassar. Perhitungan statistic analisis regresi sederhana yang digunakan
bantuan software SPSS Version 23.0. Hasil analisis regresi sederhana dapat
dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 10 analisis regresi sederhana

Coeflicients®
Standardized
Unstandardized Coefliclents | Cosfficients
Model 8 Sid, Error Beta t Slg.
1 {Constant) 2.357 3413 691 .492
X 812 073 786 11.085 .000

a. Dependent Variable: Y
Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Dari tabel tersebut pada kolom B, tercantum nilai konstanta dan nilai
koefisien regresi sederhana untuk variabel bebas. Berdasarkan nilai tersebut
maka dapat ditentukan nilai regresi sederhana dinyatakan dalam persamaan
sebagai berikut;

Y=a+bhX
Y=2.357+0,796X

Dari persamaan tersebut, hasil persamaan regresi sederhana berarti
bahwa:

1. Konstanta sebesar 2,357 jika variabel! pembelian online e-commerce

diasumsikan tetap, maka perilaku minat beli akan meningkat 2,357.

2. Nilai koefisien regresi untuk variabel pembelian online e-commerce (X)
pada persamaan regresi menunjukkan nilai positif 0,796, dapat diartikan

bahwa jika variabel pembelian online e-commerce meningkat 1%, maka

perilaka minat beli akan meningkat 79,6%
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3. Dari hasil pengujian koefisien regresi diperoleh kesimpulan bahwa
pembelian online e-commerce berpengaruh terhadap peningkatan
perilaku minat beli.

Pada variabel pembelian online e-commerce/1diperoleh nilai thitung
scbesar 11,085 dengan tingkat signifikansi 0,000; dimana thitung
11,085 > ttabel 1,666 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,1.
Artinya, dapat dikatakan bahwa pembelian online  e-commerce

berpengaruh secara signifikan atas perilaku minat beli.

D. Hasil Pengujian Hipotesis

1. Pengaruh Pembelian Online E-Convnerce Terhadap perilaku minat
beli Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas

Muhammadiyah Makassar
Setelah hasil uji asumsi klasik dilakukan dan hasilnya secara
keseluruhan menunjukkan model regresi memenuhi asumsi klasik, maka
model regresi linear dalam penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh
Variabel pembelian online e-commercei (X) terhadap perilaku minat beli
(Y) berikut adalah uraian hasil pengujian regresi linear sederhana dan output
table pengujian dengan menggungkan bantuan SPSS versi 23.0 dalam

bentuk pengaruh seperti tabel ini: =
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1. Pengaruh/Automation (X1) terhadap perilaku minat beli )
Tabel 11

Pengaruh Automation (X1) terhadap perilaku minat beli (Y) R

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
todel R R Square Square the Estimate
1 .63g? 409 401 5,054

a. Predictors: (Constant), X1

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana pada tabel model summary
terlihat nilai R square. 0,409 hal ini berarti pengaruh Autimaton (X1)
terhadap Kinerja perilaku minat beli (Y) sebesar 0,409 atau 40.9% hasil ini
didapatkan berdasarkan jawaban 73 responden. hasil ini juga menunjukkan
bahwa hipotesis pertama diterima, yaitu ada pengaruh antara indikator
Automation terhadap perilaku minat beli pengaruh efektif, berpengaruh

sebesar 0,409 atau 40.9%.
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Tabel 12
Pengaruh Automation (X1) terhadap perilaku minat beli (Y)

Coeflicients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 21.914 2625 8.3458 .000
X1 4.405 628 538 7.009 000

a. Dependent Variable; ¥
Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Deari tabel diatas terlihat bahwa hasil pengujian indikator automation
menunjukkan nilai tyung sebesar 7,009. Hal ini menunjukkan bahwa nilai
thinnglebih besar jika dibandingkan dengan nilai tupanyaitu sebesar 2.666 yang
diperoleh dari (n -3 = 73-3 = 70) dengan taraf signifikan a = 0,05, Kemudian
nilai sig diperoleh 0,000 yang berarti lebih kecil dari taraf signifikan a=0,05.
Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa thiung™> tube (7,009 > 2,666) dan
signifikan 0,000 < 0,05 Schingga dapat diambil kesimpulan keputusan H;
diterima, hal ini berarti indikator Automation berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel perilaku minat beli.

Berdasarkan hasil diatas bahwa dapat disimpulkan bahwa Automation
memberikan pengaruh positif. signifikan terhadap perilaku minat beli.
Dengan adanya marketplace e-commerce dapat meningkatkan perilaku
minat beli mahasiswa. Hal ini juga relevan dengan penelitian
Mufarizzaturriziyah dkk (2020) yang menyatakan bahwa ada pengaruh e-

commerce terhadap perilaku gaya hidup.

ii. Pengaruh streaming/integration (X2) terhadap Perilaku minat beli (Y)
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Table 13 Pengaruh streaming (X2) terhadap Perilaku minat beli

(VR
Mode] Summary
Adjusted R Std, Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 6267 392 .383 5127

3. Predictors: (Constant), X3

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Berdasarkan hasil uji regresi lincar sederhana pada tabel model summary
terlihat nilai R square. 0,39 hal ini berarti pengaruh streaming integration (X2)
terhadap perilaku minat beli (Y) sebesar 0,392 atau 39.2% hasil ini didapatkan
berdasarkan jawaban 73 responden hasil ini juga menunjukkan bahwa hipotesis
pertama diterima, yaitu ada pengaruh antara indikator streaming ntegration

terhadap perilaku minat beli pengaruh efektif, berpengaruh sebesar 0,392 ataun

39.2%
Tabel 14
pengujian indicator streaming (X2) terhadap Perilaku minat beli(Y)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Censlant) 23.800 2432 9,828 .090
X3 4,125 .810 526 6.762 000

a. DependentVariable. Y

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)
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Dari tabel diatas terlihat bahwa hasil pengujian indikator streaming
integration menunjukkan nifai g sebesar 6,762. Hal ini menunjukkan
bahwa nilai tpung lebih besar jika dibandingkan dengan nilai tpeyyaitu
sebesar 2.666 yang diperoleh dari (n=3 = 73-3 = 70) dengan taraf signifikan a
= 0,05. Kemudian nilai sig diperoleh 0,000 yang berarti lebih kecil dari taraf
signifikan a=0,05. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa g™ tisbel (6,762
> 2,666) dan signifikan 10,000 < 0,05 Schingga dapat diambil kesimpulan
keputusan H, diterina, hal ini berarti -indikator streaming integration

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel perilaku minat beli.

Berdasarkan hasil diatas bahwa dapat disimpulkan bahwa streaming
integration memberikan pengaruh positif signifikan terhadap perilaku minat
beli. Dengan adanya e-commerce dapat meningkatkan perilaku minat beli
mahasiswa. Hal ini juga relevan dengan penelitian Mufarizzaturriziyah dkk
(2020) yang menyatakan bahwa ada pengaruh e-commerce terhadap perilaku

gaya hidup.

iii. Pengaruh publishing (X3} terhadap Perilaku Minat beli (Y)
Tabel 15

Pengaruh publishing (X3) terhadap Perilaku Minat beli (Y) R

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 6142 377 .368 5.188

a. Predictors: (Constant), X5

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)
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Berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana pada tabel model
summary terlihat nitai R square. 0,377 hal ini berarti pengaruh publishing
(X3) terhadap perilaku minat beli (Y) sebesar 0,377 atau 37.7% hasil ini
didapatkan berdasarkan jawaban 73 Iresponden. hasil ini juga menunjukkan
bahwa hipotesis pertama diterima, yaitu ada pengaruh antara indikator
streamin integration terhadap perilaku minat beli pengaruh efektif,
berpengaruh sebesar 0,377 atan 37,7%.

Tabel 16

pengujian indikater publishing (X3) terhadap Perilaku Minat beli

(Y)
Coefficients™
Standaidized
Unsiandardized Coefficients Coeflicients
Modal B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constan) 20.957 2.942 7.123 000
X5 4,519 689 B614 6.558 000

3. Dependent Variahle: Y
Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Dari tabel diatas terlihat bahwa hasil pengujian indikator publishing
menunjukkan nilai thiemg sebesar 6,558, Hal ini menunjukkan bahwa nilai
thitung lebih besar jika dibandingkan dengan nilai tpq yaitu sebesar 2.666 yang
diperoleh dari (n -3 = 73-3 = 70) dengan taraf signifikan a = 0,05. Kemudiann
nilai sig diperoleh 0,000 yang berarti lebih kecil dari taraf signifikan a=0,05.

Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa tiung™> tunet (6,558> 2,666) dan
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signifikan 0,000 < 0,05 Sehingga dapat diambil kesimpulan keputusan H;
diterima, hal ini berarti indikator publishing berpengaruh positif dan

signifikan terhadap variabel perilaku minat beli.

Berdasarkan hasil diatas bahwa dapat disimpulkan bahwa indikator
publishing memberikan pengaruh positif signifikan terhadap perilaku minat
beli, Dengan adanya e-commerce dapat meningkatkan perilaku minat beli
mghasiswa. Hal ini juga relevan dengan penelitian Mufarizzaturriziyah dkk
(2020) yang menyatakan bahwa ada pengarh e-commerce terhadap perilaku

gaya hidup.

iv. Pengaruh interacting (X4) terhadap Perilaku minat beli (Y)

Tabel 17 Pengaruh interacting (X4) terhadap Perilaku minat beli (Y)

R
Model Summary
Adjusted R Std. Etror of
Model R R Square Square the Estimate
1 507? 257 247 5.665

a. Predlctors; (Constant), X7

Sumber: Qutputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana pada tabel model
summary terlihat nilai R square, 0,2 Thal ini berarti pengaruh interacting
(X4) terhadap perilaku minat beli (Y) sebesar 0,257 atau 25.7% hasil ini
didapatkan berdasarkan jawaban 73 responden. hasil ini juga menunjukkan

bahwa hipotesis pertama diterima, yaitu ada pengaruh antara indikator
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interaction terhadap perilaku minat beli pengaruh efektif, berpengaruh

sebesar 0,257 atau 25,7%.

Tabel 18

pengujian indicator interacting (X4) terhadap Perilaku minat beli Y)

Coefficients®
Standardized
Unsiandardized Coefficlents | Coefficients
Model B Std. Ertor Beta t slg.
1 {Constant) 21,763 3.767 5777 .000
X8 4.123 846 541 4,875 .000

a. DependentVariable: Y
Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Dari tabel diatas terlihat bahwa hasil pengujian indikator interacting
menunjukkan nilai thiumg sebesar 4,875, Hal ini menunjukkan bahwa nilai
thinmgnlebih besar jika dibandingkan dengan nilai g yaitu sebesar 2.666
yang diperoleh dari (n -3 = 73-3 = 70) dengan taraf signifikan a = 0,05.
Kemudian nilai sig diperoleh 0,000 yang berarti lebih kecil dari taraf
signifikan a=0,05. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa thiung> tiuve (4,875
> 2,666) dan signifikan/10,000 < 0,05 Sehingga dapat diambil kesimpulan
keputusan H, diterima, hal ini berarti indikator interacting berpengaruh positif

dan signifikan terhadap variabel perilaku minat beli.

Berdasarkan hasil diatas bahwa dapat disimpulkan bahwa indikator
interacting memberikan pengaruh positif signifikan terhadap perilaku minat
beli. Dengan adanya e-commerce dapat meningkatkan perilaku minat beli

mahasiswa. Hal ini juga relevan dengan penelitian Mufarizzaturriziyah dkk
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(2020) yang menyatakan bahwa ada pengaruh e-commerce tethadap perilaku

gaya hidup.

v. Pengaruh transaction (X5) terahdap Perilaku minat beli (Y)
Tabel 19

Pengaruh transaction (X5) terahdap Perilaku minat beli (Y)

Model Summary
Adjusted R Sid. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .575°% 331 322 5,376

2. Predictors: (Constant), X5

Sumber: Qutputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Berdasarkan hasil uji regresi linear sederhana pada tabel model
summary terlihat nilai R square. 0,331 hal ini berarti pengaruh
fransaction {X5) terhadap perilaku minat beli (Y) sebesar 0,331 atau 33
hasil ini didapatkan berdasatkan jawaban 73 responden. hasil ini juga
menenjukkan bahwa hipotesis pertama diterima, yaitu ada pengaruh
antara indikator transaction terhadap perilaku minat beli pengaruh

efektif, berpengaruh sebesar 0,331 atau 33,1%.
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Tabel 20

Pengaruh transaction (X5) terahdap Perilaku minat beli Y)

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coeflitients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 16.648 3.961 4.203 .ooo
X5 2713 457 575 5.930 .000

a. Dependent vVariable: Y

Sumber: Outpuit SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Deri tabel diatas terlihat bahwa hasil pengujian indikator transaction
menunjukken nilai tyn,, Sebesar 15,930, Hal ini menunjukkan bahwa nilai
tinwgnlebih besar jika dibandingkan dengan nilai tyey vaitu sebesar 2.666 yang
diperoleh dari (n -3 = 73-3 = 70) dengan taraf signifikan a = 0,05. Kemudian nilai
sig diperolch 0,000 yang berarti lebih kecil dari taraf signifikan a=0,05. Maka dari
itu dapat disimpulkan bahwa tyitue> tuee (5,930 > 2,666) dan signifike 10,000 <
0,05 Sehingpa dapat diambil kesimpulan keputusan H; diterima, hal ini berarti
indikator transaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel perilaku

minat beli.

Berdasarkan hasil diatas bahwa dapat disimpulkan bahwa indikator
trensaction memberikan pengaruh positif signifikan terhadap perilaku minat
beli. Dengan adanya e-commerce dapat meningkatkan perilaku minat beli
mahasiswa. Hal ini juga relevan dengan penelitian Mufarizzaturriziyah dkk

(2020) yang menyatakan bahwa ada pengaruh e-commerce terhadap perilaku

gaya hidup. ‘
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2. Besar Pengarnh pembelian Online e-commerce terhadap perilaku
minat beli mahasiswa jurusan ilmu komunikasi Universitas
Mubhammadiyah Makassar

Menurut Ghozali, 2005 dalam Putro dan Kamal, (2013) Uji koefisien
determinasi (R?) digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel dependent.

Koefisien determinasi (R®) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi  variabel dependent.
Berdasarkan  tampilan ouput model summary besarnya adjusted (R?)
Koefisien determinasi yang telah disesuaikan.

Uji koefisien determinasi (R) digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependent. Koefisien
determinasi (R) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel dependent. Berdasarken tampilan output

model summary besamnya adjusted (R?) koefisien determinasi yang telah

disesuaikan.
Tabel 20 uji koefisien determinasi (R2)
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 7962 634 528 3.978

a, Predictors: {Constant), X

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)
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Tabel diatas menjelaskan besarnya nilai korelasi hubungan (R) yaitu sebesar

0,634. Dan memperoleh koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,634, yang

mengandung pengaruh pembelian online e-commerce (X) terhadap Perilaku minat

beli (Y) adalah 63,4%. Hasil ini juga sekaligus menunjukkan bahwa Hipotesis

Keempat diterima, yaitu ada pengaruh antara pembelian online e-commerce (X)

terhadap/1Perilakue minat beli (Y), pengaruhnya tergolong efektif, yaitu

berpengaruh sebesar 63,4%.

Tabel 21

uji koefisien determinasi (R2)

ANOVA®
Sum of
Kodel Squares df lMean Square F Sio.
1 Regression 1844435 1 1944,435 | 122.869 .000°
Residual 1123.592 71 15.825
Total 3068.027 732

a. Dependent Varlable; Y
b, Predictors; (Constant), X

Sumber: Outputt SPSS v 23 (Diolah peneliti,2022)

Dari hasil diatas diketahui bahwa nilai F hitung 122,865 dengan tingkat

signifikan sebesar 0,000 < 0,05, maka terdapat ada pengaruh Variabel

pembelian online e-commerce (X) terhadap Variabel Perilaku minat beli (Y).

Hal ini menunjukkan bahwa sccara simulian antara variabel bebas pembelian

online e-commmerce (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

variabel ferikat yaitu Perilaku minat beli (Y). Dengan demikian pembelian

online e-commerce akan memengaruhi Perilaku minat beli dalam proses
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transaksi pembelian secara online oleh Mahasiswa Jurusan Imu Komunikasi

Universitas Muhammadiyah Makassar.

Coeflicients®
Standardized
Unstandardized Coeflicients | Coefficients
Modal B Std, Error Bela t Sig.
1 (Constant) 2.357 3413 691 492
X 812 .073 .796 11.085 .000

a. DependentVariable: Y

Dikctahui nilai constant (a) sebesar 2.357, sedangkan nilai Trust
(b/koefisien regresi) sebesar 0,812, sehingga persamaan regiesi dapat ditulis:
Y=a+bX
¥=2357+0,812
Adapun membaca persamaan regresi diatas adalah nilai konstanta
positif sebesar 2.357 menunjukkan pengeruh positif variabel independent
(pembelian online e-commerce). Bila variabel independent naik atau
berpengaruh dalam satu satuan, maka variabel Perilaku minat beli naik atau
terpenuhi,
Sedangkan koefisicn regeresi X sebesar 0,812 menyatakan bahwa jika pembelian
online e-commerce (X) mengalami kenaikan satu satuan, maka Perilaku minat beli

(Y) akan mengalami peningkatan scbesar 0,812 atan 81,2%.

E. Pembahasan Hasil Penelitian
Perkembangan pada era digital dapat dilihat dengan adanya rekayasa internet
yang Sudah canggih mengubah berbagai aspck kchidupan tcrmasuk perilaku

komsumtif dan gaya hidup. Perubahan terjadi berkenaan dengan adanya cara




20

1

pandang sescorang mempcroleh informasi. Sclain itu juga munculnya kebutuhan
sehari hari. Adapun peraturan untuk mengatur kontak transaksi dagang secara
elektronik menurut pasal 1320 KUHP perdata tersebut menurut suwardi (2015)
berbunyi bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa
faktor, yaitu faktor budaya, faktor sosial. Fakior pribadi, dan faktor psikologis.

Dengan adanya perkembangan era digital dapat mengubah aspek kehidupan
mahasiswa termasuk gaya hidup yang dimana mahasiswa sering melakukan
transaksi pembelian secara online E-Commerce. dengan adanya transaksi online
meka akan mendukung perkembangan pembelian secara online. Dengan
menggunakan aplikasi beberapa platform online E-Commerce maka setiap
Platform aplikasi E-commerce dapat membentuk mindsef imtuk menciptakan pola
bisnis yang lebih baik, Dengan cara memudahkan konsumen menggunakan
platform E-ommerce. Maka dengan ini produsen dan konsumen sama-sama
mendapatkan keuntungan.

Menurut Mcleod (Kristanto &Andri 2008) mengemukakakn bahwa e-
commerce merupakan kegiatan penggunaan internet dan komputer dengan
browser/aplikasi untuk mengenalkan, menawarkan, membeli dan menjual produk.
E-commerce menjadikan suatu kegiatan jual beli manpun pemasaran dimana
penggunanya akan memperlihatkan adanya kemudahan beriransaksi, pengurangan
biaya dan mempercepat proses transaksi.

E-commerce merupakan salah satu faktor penentu dalam perilaku minat beli
konsumen, karena e-commerce memiliki peran penting dalam proses penentu

perilaku seseorang. Selain itu dapat dilihat pada pendapat responden yang
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berpendapat bahwa e-commerce dapat mempermudah dalam membeli suatu
produk yang dapat mempengaruhi perilaku minat beli Mahasiswa Ilmu

Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar.

art, berbelanja

dan menjual secara langsung di ponsel maupun website. Selanjutnya platform
Shopee, Shopee merupakan wadah belanja online yang lebih fokus pada platform

mobile sehingga orang-orang lebih mudah mencari, berbelanja dan berjualan
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langsung di ponselnya saja. Chief Executive Officer Shopee, Chris Feng,
mengatakan bahwa Shopee merupakan platform belanja online yang mengusung
konsep sosial, di mana penggunanya tak hanya berfokus jual beli saja, tetapi juga
bisa berinteraksi sesama pengguna lewat fitur pesan instan secara langsung (Jeko,
2015). Shopee sebagai layanan yang menduduli posisi pertama di ranah aplikasi
mobile, baik untuk android maupun I0S. Selanjutnya Lazada, lazada adalah
sebuah perusahaan E-Commerce asia tenggara yang didirikan olel Rocket internet
dan pierre poignant pada tahun 2011 dan dimiliki oleh alibaba group pada tahun
2014 awalnya aplikasi ini launching dalam bentuk website, selanjutnya
dikembangkan jadi aplikasi android dan I0S. dan terakhir Bukalapak, ialah
platform pcrusahaan Indonesia yang didirikan oleh Achmad zaky, Nugroho
Herucahyono dan Muhammad Fajrin Rasyid pada tahun 2010 vyang memiliki
slogan “jual-beli online mudah dan terpercaya” dari beberapa platform E-
commerce, I-Commerce yang paling banyak digunakan ialah Shopee. Dapat
dilihat dari hasil penelitian bahwa aplikasi Shopee yang paling banyak digunakan
oleh Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar
yaitu sebesar 90,4%:

Berdasarkan hasil penelitian pada Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar menunjukkan bahwa pengaruh minat beli
terhadap pembelian online E-Commerce berada pada pengkategorian setuju (S)
yang dipengaruhi oleh beberapa indicator dari hasil yang menggunakan teori
kotler (2016:568) yang terbagi menjadi 5 yaitu automation, streamling/integration

, publishing, interaction dan transaction.

o
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Indikator automation yang mempunyai 2 item pernyataan yang dapat dilihat
dari kuesioner penelitian dapat disimpulkan bahwa tanggapan nasabah tentang
automation masuk dalam kategori sangat setuju (SS) yang dimana mahasiswa
Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar menggunakan
Online E-Commerce dalam bertransaksi pembelian barang. Dan mempercayai
online e-commerce dalam kehidupan sehari-hari.

Indikator streamling/integration yang mempunyai 2 item yang pernyataannya
yang dapat dilihat dani kuesioner penelitiain dapat disimpulkan bahwa tanggapan
Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar
masuk dalam kategori setuju (S), yang dimana bahwa dengan menggunakan
online E-Commerce dapat mengefesienkan waktu dan meningkatkan minat beli
secara online.

Indikator publishing yang memiliki 2 item pernyataan yang dapat dilihat pada
kuesioner penelitian dapat disimpulkan bahwa tanggapan Mahasiswa Jurusan
Hmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar masuk dalam kategori
setuju (8), yang dimana publishing setiap platform sudah di atur dengan baik dan
memiliki berbagai fitur yang dapat memudahkan dalam memakai platform E-
Coomerce oleh mahasiswa jurusan ilmu komunikasi universitas muhammadiyah
Makassar.

Indikator Interaction yang memiliki 3 item pernyataan yang dapat dilihat pada
kuesioner penelitian, indikator interaction dari tanggapan Mahasiswa Jurusan

[mu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar masuk dalam kategori
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setuju (S), yang dimana mahasiswa merasa mudah menggunakan platform F-
Commerce karena dilengkapi fitur chat terhadap produesen.

Indikator transaction yang memiliki 2 item penyataan yang dapat dilihat pada
kuesioner penelitian, dari tanggapan Mahasiswa Jurusan Imu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar masuk dalam kategori setju (8), yang
dimana mahasiswa merasa mudah dalam bertransaksi melalui online F-
Commerce.

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan peneliti, pengaruh minat beli
hampir seluruh mahasiswa Jurusan lmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah
Makassar berminat dalam melakukan pembelian secara online E-Commerce yang
dimana pengguna platform A-Commerce merasa mudah dan nyaman dalam
melakukan transaksi beli barang.

Minat beli barang mahasiswa Jurusan Ilmun Komunikasi Universitas
Mubammadiyah Makassar secara online E-Commerce yang dimana seberapa
sering mahasiswa menggunakan platform online untuk mencari, membeli dan
menjual barang dengan menggunakan fasilitas yang tersedia dalam platform E-
Commerce. dan dalam penelitian terhadap mahasiswa Jurusan Itmu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar bahwa pengaruh minat beli terhadap
pembelian online E-Commerce menunjukkan bahwa pengaruh minat beli berada
pada kategori sangat setuju (SS) yang dipengaruhi beberapa indikator yaitu Dan
teori perilaku minat beli menurut ottler (2016) yang terbagi menjadi 4 yaitu

attention, intrest, desire dan action.
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Indikator attention yang memiliki 3 item pernyataaan yang dapat dilihat pada
koesioner penelitian, dapat disimpulkan bahwa tanggapan mahasiswa jurusan
llmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar masuk dalam kategori
setuju (S) yang dapat disimpulkan bahwa attention dapat meningkatkan minat beli
terhadap pembelian online E-Commerce.

Indikator inrrest yang memiliki 2 item pernyataan yang dapat dilihat pada
kuseioner, indikator inferest masuk dalam kategori setuju (S) yang dimana
perlunya meningkatkan platform E-Commerce agar meninglkatkan ketertarikan
bertransaksi secara online.

Indikator desire yang memiliki 3 pemyataan yang dapat dilihat pada
kuesioner, inidkator desire dalam kategori setuju (S) yang dimana perlunya ada
minat dalam mengelola platform agar konsumen mudah dan minat dalam
berbelamja secara online E-Commerce.

indikator Action yang memiliki 2 pernyataan yang dapat dilihat pada
kuesioner, indikator Action berada pada kategori setuju (S) vang dimana dengan
adanya action maka akan meningkatkan minat beli mahasiswa sccara online #-
Commerce.

Hasil penulisan ini didukung oleh (rihardiansyah, trianasari, & kusumahadi,
2019) -yang berjudul “pengaruh kemudahan dan 114 perilaku gaya hidup
konsumtif Mahasiswa Muslim Kepercayaan Menggunakan e-commerce terhadap
keputusan pembelian online (studi kasus pada www,djavaholiday)” menyatakan
bahwa t hitung sebesar 6,184 >t tabel sebesar 1,96, artinya variabel kemudahan e-

commerce berpengaruh terhadap keputusan pembellian online. Jadi hasil analisis
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penulisan diatas menunjukkan bahwa e-commerce berpengaruh signifikan yang
positif terhadap perilaku minat beli.

Faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen untuk membeli suatu barang
melalui e-commerce ialah perhatian, minat, keinginan dan tindakan menurut
kottler (2016:568). Dengan adanya faktor tersebut dapat memudahkan transaksi
antara dua belah pihak atau lebih. Dengan adanya fakior tersebut pada situs jual
beli maka mahasiswa memanfaatkan kemudahan teknologi yang ada untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan tanpa mengeluarkan banyak tenaga, sehingga
belanja menjadi mudah dan praktis.

Setelah iahap uji validitas, reabilitas dan uji asumsi klasik, barulah kemudian
dilakukan analisis regresi linear sederhana untuk mengetahui persamaan regresi
antara variabel penelitian. Diketahui persamaan regresi variabel pada penelitian
ialah Y- a =bX (Y = 2.357+0,812) kemudian persamaan regersi tersebut
mengandung arti bahwa setiap penambahan 1% nilai variabel X, maka nilai dari
variabel Y bertambah 0,812 dan nilai dati koefisien regresi tersebut bernilai
positif schingga diasumsikan pengaruh variabel X terhadap variabel Y adalah
positif.

Dan' dari hasil yang menunjukkan bahwa adanya pengaruh e—commerce
terhadap perilaku minat beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas
Muhammadiyah Makassar. dari hasil diatas diketahui bahwa nilai F hitung
122.86% dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05, maka terdapat ada
pengaruh variabel pembelian online e-commerce (X) terhadap variabel perilaku

minat beli (¥), Hal ini menunjukkan bahwa secara simultan antara variabel bebas
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pembelian online e-commerce (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel terikat yaitu perilaku minat beli (Y). dengan demikian
pembelian online e-commerce akan memengaruhi perilaku minat beli dalam
prosese transaksi pembelian secara ‘omfine oleh mahasiswa jurusan ilmu
komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan Mufarizzaturriziyah dkk (2020)
yang telah melakukan penelitian pada mahasiswa JAIN syekh Nurjati Cirebon
yang dimana hasil penclitian menunjukkan bahwa adanya pengatuh secara
signifikan antara pembelian online e-comimerce (X) terhadap perilaku gaya hidup
(Y) hal ini dibuktikan dengan pada hasil perhitungan soffware versi 22 bahwa
pembelian belanja online e-commerce (X) ada pengaruhnya terhadap perilaku
gaya hidup (Y). sedangkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa menunjukkan
adanya pengatuh perilaku minat beli kepada Mahasiswa Ilmu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar terhadap pembelian online e-commerce
terlihat pada hasil perhitungan SPSS versi 23.

Selanjutnya untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel minat beli
tethadap pembelian online E-Commerce dalam menginterpretasikan variabel
dependen dilakukan analisis koefisien determinasi R’, yang dilihat pada nilai R
Square. Nilai koefisien determinasi fersebut mengandung arti bahwa variabel
terikat pembelian online £-Commerce (Y) dapat dipengaruhi oleh variabel bebas
Perilaku minat beli (X) kemudian dapat dipahami dari presentase tersebut, dapat
diketahui bahwa minat beli juga dapat dipengaruhi oleh faktor lain dari luar aspek

Pembelian online E-Commerce pada penelitian ini. Berdasarkan hasil penjabaran

f
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dari pengujian dan analisis yang dilakukan, penelitian ini dengan fokus kajian
pengaruh perilaku minat beli terhadap pembelanjaan online E-Commerce terhadap
peningkatan rminat beli mahasiswa jurusan Imu Komunikasi Universitas
Muhammadiyah Makassar secara online di beberapa platform E-Commerce.
diajukan hipotesis penelitian sebagai berikut:

a. Ho: Perilaku minat beli berpengaruh positif terhadap pembelian ontine
E-Commerce pada mehasiswa jurusan ilmu komunikasi universitas
muhammadiyah Makassar

b. Ha: perilaku minat beli tidak berpengaruh positif terhadap pembelian
online E-Commerce pada Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar.

Berdasarkan hasil pengujian analisis regresi linear scderhana hingga
pengujian hipotesis dengan melakukan uji signifikansi parsial (uji t) dan analisis
koefisien determinasi R?, dapat ditarik kesimpulen bahwa terdapat pengaruh
positif antara perilaku minat beli terhadap pembelian online E-Commerce pada
Mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar, Hal
tersebut dibuktikan dengan persamaan regresi dan hasil pengujian dari variabel
bebas (X) yang menunjukkan nilai 0, 812 R square atau dapat diinterpretasikan
menjadi 81,2 % dengan nilai t hitung 11. 085 > t tabel 1, 735, yang di dalam dasar
pengambilan keputusan nilai tersebut dinyatakan positif berpengaruh terhadap
variabel terikat (Y) pada penelitian ini. Kemudian berdasarkan penarikan
kesimpulan tersebut maka dapat dipastikan bahwa pada hipotesis penelitian yang

diajukan, diambil keputusan bahwa Ha ditolak dan Ho diterima, yang menegaskan
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bahwa pembelian online £-Commerce merupakan sebuah aspek yang penting dan
terbilang krusial dalam menunjang perilaku minat beli terhadap pembelian online
E-Commerce.

Pengaruh positif antara variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y) pada
penelitian ini yang terproyeksikan melalui aspek Perilaku minat beli terhadap
pembelian online E-Commerce pada Mahasiswa Jursan Imu Komunikasi
Universitas Muhammadiyah Makassar  dibenarkan dengan  penelitian
Mufarizzaturriziyah dkk (2020) yang telah melakukan penelitian pada mahasiswa
TAIN syekh Nurjati Cirebon yang dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa
adanya pengatuh sccara signifikan antara pembelian online e-comunerce X)
terhadap perilaku gaya hidup (Y) hal ini dibuktikan dengan pada hasil perhitungan
software versi 22 bahwa pembelian belanja online e-commerce (X) ada
pengaruhnya terhadap perilaku gaya hidup (Y).

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh bahwa besar pengaruh antara
Pembelian online e-commerce (X) terhadap perilaku minat beli (Y) ialah
berpengaruh secara positif dan signifikan dikarenakan banyaknya kalangan
Mahasiswa Jurusan ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar yang
berminat melakukan transaksi pembelian secara online ¢-commerce yang dimana
pada hasil penelitian menggunakan SPSS versi 23 menunjukkan hasil koefisien
regeresi X sebesar 0,812 menyatakan bahwa jika pembelian online e-commerce
(X) mengalami kenaikan satu satuan, maka Perilaku minat beli (Y) akan

mengalami peningkatan sebesar 0,812 atau 81,2%.
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BABYV
PENUTUP
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

2. Berdasarkan hasil penelitian regresi linear sederhana menunjukkan bahwa
pembelian’ online e-commerce berpengaruh positif secara signifikan
terhadap periaku pembelian minat beli. Terjadinnya pengaruh yang
signifikan disebabkan perclian secara online merupakan faktor baru di era
digital dapat dilihat banyaknya mahasiswa yang berminat dalam
melakukan pembelian secara online, sehingga mempengaruhi minat beli,

1. Berdasarkan hasil penelitian regresi linear sederhana menunjukkan bahwa
adanya pengaruh besar pembelian online e-commerce terhadap perilaku
minat beli dapat dilihat pada hasil perhitungan menggunakan SPSS versi
23 yang menunjukkan hasil koefisien regeresi X sebesar 0,812
menyatakan bahwa jika pembelian online e¢-commerce (X) mengalami
kenaikan satu satuan, maka Perilaku minat beli (Y) akan mengalami
peningkatan sebesar 0,312 atau 81,2%.

B. Saran

Berdasarkan kesimpulan diatas tentang penjualan online e-commerce terhadap

perilaku minat beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah

Makassar maka Penulis memberikan saran untuk penelitian selanjutnya.

50
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1. Bagi peneliti sclanjutnya diharapkan dapat mengembangkan indikator
indikator yang digunakan dalam penelitian ini agar mendapatkan hasil
yang lebih baik lagi atau menggunakan variabel lain yang dapat

mempengaruhi perilaku minat beli,

2. Dari hasil penelitian bahwa pembelian online e-commerce berpengaruh

terhadap perilaku minat beli pada Mahasiswa Imu Komunikasi
Universitas Muhammadiyzh Makassar. Karena di era sekarang banyaknya
yang melakukan pembelian secara online e-commerce perlunya

peningkatan perilaku minat beli para konsurnen.
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| No. Kuesioner | |

KUESIONER PENELITIAN

E-Commerce Dan Gaya Hidup
(Studi Mengenai Pengaruh Pembelian Online terhadap Perilaku Minat Beli
Mahasiswa Jurusan IImu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Makassar)
Peneliti: Niar/ Nim :105651100217

e T M S T L N T T o a4 T T Nt = 7% oo T TRV AT 4 411 TT Rt TG Lo 0y e e e et o e B

Responden yang terhormat,
Assalamualaikum Wr.Wb

Bersama ini dengan hormat memeohon kesediaan untuk mengisi daftar
pertanyaan yang diberikan sebagai data penelitian dalam rangka penyusunan
skripsi pada Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Imu Sesial dan Imu
Politik Universitas Muhammadiyah Makassar. Informasi yang diberikan sangat
berharga dalam penyelesaian data penelitian. Atas bantuan Bapak/Ibu/Sdr(i) saya
ucapkan terima kasih,
Wassalamualaiknm Wr. Wb

A. Petunjuk Kuesioner
1. Berikanlah tenggeapan ateu jawaban atas peenyataan sesuai |
_’ pendapat Bapak/Tbw/Sdr(i)
2. Cara mengisi jawaban dengan memberikan tanda centang (V)
pada salah satu kolom vyang paling sesuai menurut
Bapak/Tbu/Sdr(i)

Contoh :

Sangatsetuju (5) | Setwju(4) | Kurang Sotuju (3) | Tidak Setwju (2) | Sangat Tidak Sebma (1)

v
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3. Apabila Bapak/Ibu merasa jawaban yang dipilih kurang tepat,
maka dapat diperbaiki dengan memberi tanda (=) pada jawaban
yang dianggap kuran tepat, kemudian dilanjutkan dengan memberi

tanda centang pada pilihan kolom lain yang dianggap tepat.

Contoh :
SS S KS TS STS
v RY.
B. Identitas Pribadi Responden
Nama e AN\ AT
Usia
01722
[ 2328
0 29-34
3 3540
ﬁ [ 41.46
" Jenis Kelamin :
: 1 Pria

3 Wanita,
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C. Pernyataan (Angket/Kuesioner)

Kuesioner Penelitian
Pengaruh pembelian online e-commerce terhadap perilaku minat beli mahasiswa

Jawaban
SS|S |KS[TS]STS

No | Pernyataan

A. Pembelian online di e-commerce (X)

1. Automation

Saya lebih suka menggunakan marketplace e-
a | commerce (shoppe, lazada, tokopedia,
bukalapak)

dengan e-commerce memudahkan saya
b | membeli produk yang saya inginkan tanpa
turun ke pasar

2. Streamling/integration

Dengan  c-commerce  belanja  online
a | memudahkan saya untuk membeli produk
yang diinginkan secara efisien

b Saya menggunakan e-commerce dipermudah
tanpa ada biaya transportasi yang banyak

3. publishing

Saya lebih memilih belanja online e-
commerce karena saya bebas memilih di took
a | mana saya belanja produk yang di inginkan
tidak memandang jarak took tersebut, semua
bisa

Saya senang belanja online di e-commerce
hanya bermodalkan hanphone dan jaringan
beserta alat elektronik lainnya untuk belanja
produk yang diinginkan

4. interaction

saya senang belanja di marketplace di e-
commerce karena informasinya lengkap

b Saya bebas memilih produk yang akan saya
beli di e-commerce

Saya bebas belanja kapan saja melahi e-
COMmerce

5. transaction (

Dengan belanja online di e-commerce bebas
a | memilih pembayaran produknya melalui apa
saja melalui viatransfer (transfer, ovo dll)
Saya senang belanja online di e-commerce
b | karena adanya ketersedian transaksi online
(setiap toko menyediakan transaksi bisa

s
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| transfer dil)

B. perilaku minat beli (Y)
1. attention

Belanja online di e-commerce dapat
mempermudah konsumen dalam belanja

Belanja online di e-commerce: mampu
membangkitkan keinginan untuk mengetahui
lebih dalam mengenai produk tersebut

Promosi produk barang online diberbagai
media mampu membangkitkan keinginan
untuk mengetahui produk tersebut di e-
commerce

2. interest (minat)

Pembelian produk onlinc belanja di e-
commerce merupakan pembelian online vang
efektif

Pembelian online melalui brosur/media sosial
lainya merupakan promosi yang efektif untuk
melaknkan pembelian

3. keinginan (desire)

Media informasi membangkitkan keinginan
konsumen untuk mengambil keputusan

Caption pada produk belanja online di e-
commerce memberikan keterangan mengenai
keunggulan produk tersebut

Isi informasi dalam e-commerce memberikan
alasan mengapa harus mengambil produk
marketplace di e-commerce

4. action (tindakan)

Produk belanja online di e-commerce
mampu meyakinkan anda untukberasuransi

Produk yang ditawarkan di e-commerce
sedikit murah unfuk itu segera mungkin
untuk melakukan pembelian terhadap produk
tersebut
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Surat Persetujuan Penelitian
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Lembar keterangan perbaikan dari seminar proposal
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Pembagian kuesioner secara online

Gambar tahap awal dalam jawaban kuesioner

e W&

MM,
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Gambar responden dari pengisian kuesioner




104

|
|
\ Pembagian kuesioner melalui media whatsapp

| 22 B 5. 4% 304 O N 4

agar sefll N
a | P shas| Mk dab




) mahas
program studi Hmu Komunikas)

Universitas Muh m‘r:n‘n.}diyiﬁx

n penelitian (Tu,
an judul e~commerce
udi mengen aku

minat beli mahasiswa uni

karena itu d
partisip
meluang

ya Niar (
gram Studi Ilmu Kor
uhammadiy
lakukan pent n (]

lengan judul e~comn

105




| 106

| 3:17 o

i
J e Ca na it K waUnG o g

| 7 B partisipasi dari@eMan—@kamh @ntdk
; 1181 e Sowe ]

anuntilkdlopaiitin @
Terima Rosih Riad duk i 59
R \HE | AT

|




e EEEEERRRR—

107

Tabulasi Responden

Varibel Pembelian Online e-commerce (X)

pembelian Onfine e-commerce

X3 X4
X4.2

Responden Jumlah
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Perilaku Minat Beli {Y)
Perilaku Minat Beli () Jumlah
Responden Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10

1 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 43
2 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 45
3 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 44
4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 32
5 5 4 - 4 4 5 4 5 3 4 43
6 5 5 4 = 4 3 4 3 1 5 38
7 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 45
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
9 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 25
10 5 5 g § 5 5 5 5 5 5 50
11 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 47
12 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 34
13 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 35
14 4 4 4 4 § 5 3 3 3 5 40
15 5 5 5 5 § 5 5 5 5 5 50
16 8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
17 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 35
18 5 5 & 5 ] 5 3 3 3 2 41
19 5 5 5 5 § 5 5 5 5 5 50
20 4 4 5 3 3 4 4 5 4 5 41
21 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 36
22 5 5 4 4 § 4 5 4 3 5 44
23 5 5 5 5 8 4 5 5 4 4 47
24 3 3 4 4 3 4 5 4 3 3 36
25 4 4 5 3 4 5 4 4 3 4 40
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55 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 47
56 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 34
57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
58 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 42
59 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31
60 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31
61 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 33
62 4 5 5 4 3 4 4 5 3 5 42
63 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 47
64 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 39
65 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49
66 5 5 4 4 5 4 5 4 3 4 43
67 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41
68 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 40
69 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 44
70 4 5 4 3 4 4 3 4 3 4 38
71 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 43
72 4 5 3 4 4 5 4 4 4 4 41
73 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 44




Lampiran Uji Validitas dan reabilitas

Hasil Uji Validitas variabel Pembelian Online e~commerce (5,9]

Corralations
=3 B e =4 RS EC KT = o X10 k] £
1 Paurson Comralation 1 L5808 802 363 T 459 558 189 464 A0 387 BT
Sig. (2-talted) .Don .0DOo .oz .ong 000 000 100 0o .000 Q0% .ooa
N 73 i) ¥3a 73 73 73 73 73 73 73 73 73
=z Faarson Correlation =TT E] A58 510 2069 483" 510 363 386 419 506 e
Slg. (2-tailea) .000 000 -o0o 021 .Boo .0D0 .00z .o 000 .oun .ooo
N 73 7a 73 T3 73 73 73 73 73 ¥a 73 73
3 Paarson Correlation .60 54 1 ABD SB5 3367 LAS0T 227 ATE ABE 470 TG
Big. (2-1alled) .000 NeloTv] .oo00 .000 004 .aoz 053 .0DG .000 000 000
o] 73 7a 73 73 3 73 73 73 bt 73 73 73
K& Paarson Gotralation 363 .5t0 .360 1 504 501 208" 357 A0 azo 204 558
Big. (2-talled) LoDz Qo0 0G0 .00n Nl.1] .04z .goz .000 000 .001 200
Lad 73 T3 73 73 73 73 73 73 73 73 23 73
®E Poaarson Correlation A84 269 565 504 q S04 =T 381 385 T T 258 6G4
Sig. (2-talled) 000 Rek-z | 000 000 000 020 .0D1 .001 oot 027 000
i) 73 72 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
=6 Poarson Comrrelalien 459 A84° 338 .601 504 1 .385 I 827 S8 .age Tag
Sig. (2-talled) D00 .000 004 .000 .0D0 .00 .000 000 000 .01 .0o0
L) 73 79 73 73 73 73 T3 73 73 73 73 73
=7 Pearson Gorrelation 558 E10T 250 .238 T 395 El 337 248 L3917 377 .8D7
Big. (2-tailled) 000 000 .00z 05 020 .00% 004 .034 .06 .001 000
~ 3 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
B Paarson Correlation 89 363 227 357 .381 518 337 1 481" 517 413 8156
Sig. (2-taltad) 108 002 053 ooz 003 006 004 2] K-1.1.} .000 000
N ra 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
T Pearson Corraintion .164 .38G ATE 401 395 a7 249 481 1 TAT 586 748
Sig. (X-1ailed) 000 R-1-1) .000 .000 001 .000 034 060 N- 1. 1] o000 000
N 73 73 7a 73 7a 73 73 75 73 73 73 73
X10 Faarson Comalalion 409 419 AT 320 280 528 [=I 517 TAT ] 624 Tan
Sig. (O-taltad) 000 .00o0 .0oa .0086 13 000 .DO6 .000 000 .000 000
N 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
K] Pearsoen CGorralatien a7 5087 ATD 2e4 =258 383 =T X 566 824 B .681
Sig. (2-taited) .00 .0oD .00a 001 027 .00t 001 .0o0 .ooo .000 .o00
R 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
x Paargon Corralation 736 TG 729 -65a .684 749 .6O7 G615 KZI-a T40 681 1
Sig. (2-tallad) .000 .000 000 000 LI.1.3 000 Q00 .ono 060 .ooo 000
N - 73 73 73 73 73 73 73 = 73 73 73 73

**. Corralation is significant atthe 0.01 lave! {(2-ailed),
= Corralation ix slgnificant at the 0.05 lavet {(2-tailed).




Lampiran Uji Validitas dan reabilitas

Hasil Uji Validitas variabel Perilaku Minat Beli (Y)

114

Correlotions
¥ Yz 3 ¥a Y5 Y6 Y7 Ve Yo Y10 JOUMLAH
LZ] Pearson Correfation 1 832 683 483 B4 .633 ST 581 LA47 " 849 824
slg. (2-tailed) 060 Q00 .0co .ooa .000 .00Q -000 .000 .000 .000
N 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
Y2 Pearson Correlation B32 1 5307 A3T L4558 553 457 438" 447 336 716"
8ig. {(2-talled) .000 .000 .000 .000 .000 .000 Wolels) .000 .00 .000
N 73 73 73 73 3 73 73 73 73 73 73
Y3 Pearson Correlation 683 5307 1 517 H1g Besg" BtG B1d4 415 4237 788
Sig. (2-taited) .000 000 .000 .000 .000 .0oa .000 .0Q0 000 .00o0
1 73 73 73 73 73 73 73 72 73 73 73
Y4 Pegarson Cotrelation 483 RETY 517 1 7527 380 199 430 490" .389° EZE
Sig. (2-talled) 000 .000 000 .000 .001 .091 .0o00 .0a0 .0o1 .000
™~ 73 73, 73 73 73 73 73 73 73 73 73
Y5 Pearson Correlation 542 455 518 752 1 A69 303" 438 423" 355 728
Sig. (2-taliad) 000 .00 .000 .00q .000 .00 .000 .000 .00z 000
3] 73 73 73 73 73 73 73 72 73 73 73
Y6 Paarson CGofrelation 833 L5E3 558 380 A3 1 423 - 460" A58 756
Sig. (2-taitad) Rolels} 200 .00 .001 .GOOo .e00 000 000 000 000
™ 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
Y7 Pearson Cofretation 517 ABT7 516 1939 303 AZ3 1 ATQ .agg 338 .637
Sig. {2-talled) .000 .000 .000 091 .009 600 .00D .000 003 .000
L2 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
¥S Pearson Correlalion T 438 B145 430 438" ST AT 1 AT Y- 754
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000 .000 .000 600 .000 .000 000
N 73 73 73 73 73 73 73 73 732 73 73
Yo Pearson Cofrelation 447 A4T 15 480 423 T 483 ATT 1 330 700"
sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 .000 .Goo 000 -ooo .004 .000
N 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
Yio Paarson Correlation 549 .338 423" 389 L3557 A55 .338 448 230 1 637
Sig. (2-taited) 000 004 000 001 .00z .000 .0o3 .000 .004 000
™ 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
JUMLAH  Pearson Cotrelation 8za 716 788 T 728 756 637 - 700" 837 1
Sig. (2-talled) .000 .00 .000 .00 .o0a 000 .000 .000 .00 .000
N 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73

. Corretation is significant at the .01 level {2-talled).




Hasil Uji Realibilitas

Variabel Pembelian Online e-commerce { X )

Case Progcessing Summarny
N %
Cases Valid 73 100.0
Excluded? 0 0
Total 73 100.0
a. Listwise deletion based on afl variables in
the procedura,
Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of ltems
F67 12
Hasil Uji Realibilitas

Variabel Perilaku Minat Beli ( Y )

Case Processing Summary
i %
Cases Valid 73 100.0
Exciuded? 0 0
Total 73 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha N ofltems
J72 i1
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