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Inchief Editors Foreword  
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from socio-humanities experts throughout Indonesia. 
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easier for writers to publish their work worldwide, thereby increasing their citations and H 

index quickly. 

The publication of volume 3 number 1 feels even more special, because it is close to the 

inauguration of the members of the Indonesian Kodepena board on June 25, 2022, so that 

those who are formally involved in journal editorial, both acting as editors and as reviewers 
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expectations. Likewise, the Graduate School of Pasundan University Bandung for their 

guidance and direction for the progress of this JSK journal, with the hope that in the future 

this journal can be properly accredited 
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                                                                       Dr. Soetam Rizky Wicaksono, S. Kom., MM  
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan persepsi harga dan daya 

tarik iklan onlineshop dengan minat beli produk fashion melalui media sosial 

pasca pandemik covid-19. Permasalahannya apakah terdapat hubungan daya tarik 

iklan onlineshop dengan minat beli produk fashion melalui media sosial. Subjek 

dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan belanja online 

fashion melalui media sosial sebanyak 186 orang dengan menggunakan 

incidental sampling. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 

persepsi harga, daya tarik iklan onlineshop, dan minat beli. Penelitian dilakukan 

dengan pendekatan kuantitatif dan menggunakan teknik analisis regresi linear 

berganda. Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan persepsi harga 

dan daya tarik iklan onlineshop dengan minat beli produk fashion melalui media 

sosial dengan koefisien korelasi R= 0,554, F = 40,532 dan p = 0,000 (p<0,05). 

Analisis membuktikan bahwa persepsi harga dan daya tarik iklan onlineshop 

memiliki adjusted R square sebesar 30,7% dengan minat beli dan sisanya sebesar 

69,3% disumbang oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Kata kunci : persepsi harga, daya tarik iklan onlineshop, minat beli 

 

PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi saat ini, perkembangan teknologi semakin maju dan semakin dekat 

dengan segala mobilitas manusia . Mobilitas yang tinggi kini telah didukung dengan 

perkembangan Device seperti smartphone, notebook, maupun tablet yang memungkinkan para 

pengguna internet mengakses kapan dan dimana saja, hal ini kemudian melahirkan era media 

sosial. Media Sosial seperti Facebook, twitter, maupun instagram bukanlah hal yang asing lagi 

di Indonesia. 
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Penggunaan media sosial sebagai wadah dalam belanja online sangat mempengaruhi 

perilaku belanja yang dialami masyarakat salah satunya konsumen yang berbelanja melalui 

media sosial, hal ini karena pengguna cenderung lebih banyak mengakses internet untuk 

keperluan berbelanja. Perkembangan yang semakin meningkat ini, dapat menimbulkan 

permasalahan pada perilaku belanja online yang tidak sewajarnya yaitu membelanjakan uang 

untuk membeli sesuatu yang tidak diukur sesuai dengan kebutuhan, semestinya konsumen 

membelanjakan uangnya untuk membeli berdasarkan kebutuhannya.  

Berdasarkan hasil survey Femina.com (2017) sebanyak 40% masih lebih suka berbelanja 

di media sosial, seperti Instagram, Facebook, Line dan lain lain. Meski demikian, masih lebih 

banyak yang tetap nyaman berbelanja melalui e-commerce atau toko online, yaitu sebanyak 

46%. Sedangkan 14% lebih percaya untuk berbelanja di website resmi produk tersebut. Hasil 

survey Kompas.com (2022) sebanyak 42% pengguna e-commerce memiliki loyalitas rendah. 

Hal ini menunjukkan bahwa pasca pandemik covid-19 kebiasaan belanja online mulai 

bergeser. Fenomena ini juga terjadi pada konsumen yang berbelanja melalui media sosial,  

sesuai hasil observasi dan wawancara yang dilakukan yang menunjukkan bahwa rendahnya 

minat membeli melalui onlineshop, sebagian besar responden menyatakan lebih cocok belanja 

di mall sebesar 60% dibandingkan melalui internet dan hanya 40% dari partisipan yang pernah 

melakukan pembelian melalui internet. Kemudian hal ini diperkuat dengan hasil wawancara 

yang dilakukan terhadap beberapa peminat belanja melalui internet ataupun media sosial yang 

pernah mengalami pengalaman buruk pada saat berbelanja produk fashion di onlineshop. Pada 

saat barangnya diterima di rumah, tidak sesuai ekspektasi, baik gambar maupun keterangan-

keterangan yang telah ditampilkan di onlineshop. Pada saat itulah konsumen merasa kecewa 

dan tidak ingin berbelanja secara online, dan lebih memilih membeli langsung di toko yang 

ada di mall-mall. 

Menurut Ferdinand (dalam Hesty Octavia, 2015), minat beli merupakan kecenderungan 

konsumen untuk membeli suatu produk (merek) atau mengambil tindakan yang berhubungan 

dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

Minat beli akan timbul apabila seorang konsumen sudah terpengaruh terhadap mutu dan 

kualitas suatu produk, informasi suatu produk. Misalnya harga, cara membeli dan kelemahan 

serta keunggulan produk dibandingkan dengan merek lain. Produk fashion yang dijual di 

media sosial sangat beraneka ragam yaitu jilbab, pakaian, aksesoris, dompet, celana, tas. Dan 

tentu saja terjadi persaingan yang ketat antara pelaku bisnis satu dengan yang lain. Salah satu 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam bertransaksi di media sosial adalah 

persepsi harga. Persepsi sendiri merupakan proses bagaimana stimulus-stimulus itu diseleksi, 

diorganisasikan, dan diinterprestasikan, Sedangkan harga merupakan suatu patokan yang 

dinilai dari seberapa kemampuan seseorang untuk membeli suatu produk atau jasa yang 

diinginkan. Jadi, persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami 

seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka. 

Beberapa studi juga telah menyelidiki dampak pada persepsi harga konsumen yang 

ditimbulkan oleh tiga harga acuan yang di iklankan kepada konsumen yaitu rendah dan wajar, 

tinggi dan wajar, tinggi dan tidak wajar. Harga rendah dan wajar berada dalam rentang harga 

pasar yang dapat diterima. Selama harga acuan yang diiklankan berada di dalam batas-batas 

rentang harga yang dapat diterima konsumen. 

Selain persepsi terhadap harga yang mempengaruhi minat beli produk fashion secara 

online, daya tarik iklan onlineshop juga memiliki peran dalam pengambilan keputusan dalam 

pembelian. Onlineshop yang menjual produk fashion baju harus mempunyai daya tarik 

sehingga menarik perhatian para penikmat fashion di media sosial, termasuk para remaja 



 

Revitalisasi Fungsi Camat Dalam Penyelenggaraan Pemerintahan  
Di Kota Makassar, ………………………………………………………... 

Page 15-22 

 

 

               

 Jurnal Sosiohumaniora Kodepena | Vol. 03, Issue 01, pp. 1-142, 2022 

Information Center for Indonesian Social Sciences 

 

17 

 

 
 

untuk mengunjungi page onlineshop tersebut. Semakin banyak diminatinya onlineshop 

tersebut tidak lepas dari peran iklan yang digunakan oleh masing-masing onlineshop yang 

berguna untuk menarik minat konsumen. 

Burt (dalam Ian Fatah, 2016 ) menyatakan bahwa sumbangan psikologi dalam bidang 

tayangan periklanan terutama mengenai daya tarik yang digunakan membujuk calon 

konsumen untuk membeli, dengan cara mengendalikan perhatian dan memberi kesan 

konsumen yang disimpan dalam ingatan, yang membuat produk tersebut munculah merek 

produk dari ingatanya. Survey penelitian yang dilakukan oleh Ela Maya Lestari (2015), yang 

membuat orang tertarik untuk membeli suatu produk, sebanyak 42% responden membeli 

karena iklan di jejaring sosial, 21% karena promosi dari mulut ke mulut, 14% dipengaruhi 

iklan ditelevisi, 6% karena iklan di media cetak dan 17% lainnya karena sumber iklan lainnya. 

Ini menunjukkan hasil iklan melalui jejaring sosial mengalami peningkatan yang sangat pesat. 

Daya tarik iklan yang dilakukan onlineshop mengacu pada pendekatan yang digunakan 

untuk menarik perhatian konsumen atau mempengaruhi perasaan mereka terhadap suatu 

produk. Daya tarik iklan sendiri biasanya menggunakan beberapa dimensi yaitu (1) daya tarik 

selebritis, penggunaan selebritis disini sangat berpengaruh pada menarik perhatian konsumen 

apalagi dengan menggunakan aktor/aktris yang sedang di gandrungi oleh para remaja; (2) daya 

tarik positif atau rasional; (3) daya tarik emosional yang didapat oleh para konsumen dari 

suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan persepsi 

harga dan daya tarik iklan onlineshop dengan minat beli produk fashion melalui media sosial. 

 

Minat Beli 

Minat merupakan salah satu aspek psikologis yang mempunyai pengaruh cukup kuat 

terhadap perilaku dan minat juga merupakan sumber motivasi yang akan mengarahkan 

seseorang dalam melakukan apa yang mereka lakukan. Menurut Kotler dan Keller (2013:188), 

costumer buying decision all their experience is learning choosing, using even disposing of 

product. minat beli pada konsumen adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen 

mempunyai keinginan dalam membeli dan memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman 

dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk. 

Menurut Kinnear dan Taylor (dalam Hikmatul, 2015) minat beli adalah merupakan bagian dari 

komponen perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk 

bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Minat beli diperoleh dari 

suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Faktor psikologis 

yang mempengaruhi seseorang untuk membeli terdiri dari empat faktor, yaitu: motivasi 

(dorongan seseorang untuk bertindak guna memuaskan kebutuhannya sehingga dapat 

mengurangi ketegangan yang dimilikinya), persepsi (proses seseorang individu memilih, 

mengorganisasi dan menginterpretasi masukan-masukan untuk menciptakan gambaran yang 

bermakna), pengetahuan (pembelajaran yang meliputi perubahan dalam perilaku seseorang 

yang timbul dari pengalaman), serta keyakinan dan pendirian yang dapat diperoleh seseorang 

melalui bertindak dan belajar. (dalam Elizabeth Stephanie, dkk, 2013) 

Indikator-indikator dari minat beli dijelaskan oleh komponen Schiffman & Kanuk (dalam 

Randi, 2016) . Komponen – komponen tersebut adalah sebagai berikut : 

1. Tertarik mencari informasi tentang produk: Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan 

terdorong untuk mencari informasi lebih banyak. Sementara rangsangan  membaginya 

dalam dua level yaitu: Pertama level pencarian informasi yang lebih ringan (penguatan 

perhatian). Kedua, level aktif mencari informasi: mencari bahan bacaan, bertanya pada 

teman, atau mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. 
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2. Mempertimbangkan untuk membeli: Melalui pengumpulan informasi, konsumen 

mempelajari merek–merek yang bersaing serta fiturmerek tersebut. Melakukan evaluasi 

terhadap pilihan dan mulai mempertimbangkan untuk membeli produk. 

3. Tertarik untuk mencoba: Setelah konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari 

merek-merek yang bersaing serta fitur mereka tersebut, konsumen akan mecari manfaat 

tertentu dari solusi produk dan melakukan evaluasi terhadap produk tersebut. Evaluasi ini 

dianggap sebagai proses yang berorientasi kognitif. Maksudnya konsumen dianggap menilai 

suatu produk secara sangat sadar dan rasional sehingga ketertarikan untuk mencoba. 

4. Ingin mengetahui produk: Setelah ketertarikan untuk mencoba suatu produk, konsumen akan 

memiliki keinginan untuk mengetahui produk lebih detil. Konsumen akan memandang 

atribut sebagai sekumpulan kemampuan yang berbeda dengan memberikan manfaat yang 

digunakan untuk memuaskan kebutuhan. 

5. Ingin memiliki produk: Para konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang 

memberikan manfaat yang dicarinya. Dan akhirnya konsumen akan mengambil sikap 

(keputusan, preferensi) terhadap produk melalui evaluasi atribut dan membentuk niat untuk 

membeli atau memili produk yang disukai. 

Minat beli adalah suatu bentuk gejala psikologis yang cenderung mendorong atau 

memotivasi konsumen dalam membeli dan memilih suatu produk berdasarkan pengalaman 

dalam memilih produk, menggunakan bahkan keinginan untuk memiliki suatu produk. 

 

Persepsi Harga 

Harga merupakan salah satu bagian yang sangat penting dalam pemasaran suatu produk, 

karena harga merupakan salah satu unsur bauran pemasaran atau marketing mix (7P = product, 

price, place, promotion, people, process, physical evidence / produk, harga, tempat, promosi, 

people, proses, dan bukti fisik). Harga memiliki peranan yang sangat penting dalam 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk, sehingga sangat menentukan 

keberhasilan pemasaran suatu produk. Paul  Peter  dan  Jerry  Olson  (2014:  246) menyatakan: 

Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh 

konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka. Sebuah pendekatan atas persepsi 

harga yaitu mengenai pengolahan informasi. Pendapat ini diperkuat oleh Rangkuti (dalam 

Nanda Octaviona,2016) semakin baik persepsi harga yang dimiliki konsumen, semakin tinggi 

kecenderungan yang dimiliki konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Sebaliknya, 

semakin buruk persepsi yang dimiliki konsumen, semakin rendah niat untuk melakukan 

pembelian. 

Aspek-aspek persepsi harga sering didentikkan dengan persepsi kualitas (perceived 

quality) dan persepsi biaya yang dikeluarkan (perceived monetary sacrifice). Persepsi harga 

merupakan kecenderungan konsumen untuk membandingkan nilai suatu barang atau jasa 

dengan manfaat yang diperoleh oleh konsumen tersebut. sehingga persepsi harga yang muncul 

dari individu tergantung apa yang menjadi latar belakang lingkungan dan kondisi individu itu 

sendiri. 

 

Daya Tarik Iklan Onlineshop 

Belch dan Belch (2012) menerangkan bahwa  daya tarik iklan sendiri adalah motive to 

which on advertisement is directed and which is designed to send person toward a goal the 

advertiser has set. Daya tarik iklan mengacu pada pendekatan yang digunakan untuk menarik 

perhatian konsumen atau mempengaruhi perasaan mereka terhadap suatu produk barang dan 

jasa. Suatu daya tarik iklan dapat pula dipahami sebagai sesuatu yang menggerakkan orang 
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berbicara mengenai keinginan atau kebutuhan mereka dan membangkitkan ketertarikan 

mereka, selanjutnya daya tarik periklanan dapat dibagi menjadi dua kategori yaitu daya tarik 

informatif atau rasional (teknik penjualan agresif) dan daya tarik emosional (Morissan, 

2014:342-343). Kemudian Fandy Tjiptono (2014:355) mengemukakan tujuan dari periklanan 

yaitu respon kognitif yang bertugas penerimaan pesan, respon afektif merupakan sikap 

terhadap produk respon perilaku behavioral merupakan tindakan aktual yang dilakukan para 

anggota audiens sasaran.  

Sedangan Onlineshopping adalah istilah umum untuk proses jual-beli yang didukung 

melalui cara-cara dengan peralatan elektronik. Pasar elektronik (e-marketing) merupakan 

ruang pasar yang di dalamnya penjual menawarkan produk dan jasanya melalui media 

elektronik, dan pembeli mencari informasi, mengidenti-fikasi apa yang mereka inginkan, dan 

memesan dengan menggunakan kartu kredit atau pembayaran lain yang dapat dilakukan secara 

elektronik. Menurut Juju dan Maya (dalam Chacha Andira, 2015) beberapa keuntungan toko 

online bagi pembeli adalah sebagai berikut: 

1. Menghemat biaya, apalagi jika barang yang ingin dibeli hanya ada di luar kota.Pembeli tidak 

harus mengeluarkan biaya lebih untuk mencari barang tersebut di luar kota. 

2. Barang bisa langsung diantar kerumah. 

3. Pembayaran dilakukan melalui transfer, maka transaksi pembayaran akan lebih aman. 

4. Dan harga lebih bersaing. 

Daya tarik iklan onlineshop adalah suatu stimulus berupa aktivitas iklan dengan 

mengggunakan media sosial online  dengan tujuan agar konsumen tertarik dan menimbulkan 

minat beli terhadap produk yang diiklankan. 

 

METODE PENELITIAN 

Minat beli merupakan suatu bentuk gejala psikologis yang cenderung mendorong atau 

memotivasi konsumen dalam memillih dan membeli yang didasari  oleh pengalamannya.  

Persepsi harga merupakan kecenderungan konsumen untuk membandingkan nilai suatu barang 

atau jasa dengan manfaat yang diperoleh, sehingga persepsi harga yang muncul tergantung apa 

yang menjadi latar belakang lingkungan dan kondisi individu itu sendiri. Daya tarik iklan 

onlineshop adalah suatu stimulus berupa iklan dengan tujuan membuat konsumen tertarik dan 

mempunyai keinginan untuk memakai produk yang diiklankan melalui media sosial 

onlineshop.  

Objek penelitian adalah konsumen yang menggunakan media sosial lebih dari empat jam 

sehari yang berada di Jakarta dan populasi diambil berdasarkan konsumen hanya yang pernah 

belanja produk fashion online melalui media sosial sebanyak 405 partisipan. Pengambilan 

sampel adalah subjek yang dipilih secara accidental sampling, merupakan teknik penentuan 

sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan ditemui bila dipandang 

memenuhi syarat (memiliki handphone, menggunakan media sosial dan pernah belanja fashion 

secara onlines) sebagai sumber data. (Sugiyono, 2013:85).  

Berdasarkan tabel Isaac dan Michael ukuran sampel dengan tingkat kepercayaan 5%, 

sehingga diperoleh sampel sebesar 186 orang (Sugiyono 2013:86). Alat pengumpulan data 

menggunakan skala menurut model Likert. Pernyataan-pernyataan dalam skala ini terdiri dari 

pernyataan favourable dan unfavourable dengan menggunakan lima alternatif jawaban. 

Pengujian hipotesis dan analisis data menggunakan Bivariate Colleration untuk mengetahui 

H1 dan H2, sedangkan Multivariate Colleration digunakan untuk mengetahui H3. Proses 

pengolahan data dilakukan dengan bantuan software SPSS Versi 15.0 for Windows. 
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ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis uji koefisien korelasi persepsi harga dengan minat beli maka diperoleh nilai 

r =0,529 dan p=0,000 karena (p<0,01). Temuan dalam penelitian ini apat dinyatakan: terdapat 

hubungan positif antara persepsi harga dengan minat beli produk fashion. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan Harlina (2012) yang menyatakan bahwa secara parsial 

menunjukkan terdapat hubungan positif dan signifikan antara persepsi harga terhadap minat 

beli. Persepsi harga merupakan kecenderungan konsumen untuk menggunakan harga dalam 

memberi penilaian tentang kesesuaian manfaat produk. Penilaian terhadap harga pada suatu 

manfaat produk dikatakan mahal, murah atau sedang dari masing-masing individu tidaklah 

sama, karena tergantung dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan dan 

kondisi individu itu sendiri. Konsumen dalam menilai harga suatu produk tidak hanya dari 

nilai nominalnya, akan tetapi tergantung dari persepsi mereka pada harga. Perusahaan harus 

mampu menetapkan harga secara tepat agar dapat sukses dalam memasarkan barang atau jasa. 

Harga merupakan faktor yang menentukan dalam bauran pemasaran, oleh karena itu harga 

dapat memberikan keutungan bagi perusahaan. Hasil analisis uji koefisien korelasi daya tarik 

iklan onlineshop dengan minat beli diperoleh diperoleh r = 0,505 dan p = 0,000 karena (p < 

0,01). Temuan dalam penelitian ini dapat dinyatakan: terdapat hubungan positif antara daya 

tarik iklan onlineshop dengan minat beli produk fashion. Temuan penelitian ini memperkuat 

hasil penelitian Ian Fatah (2016) menunjukkan bahwa adanya hubungan positif yang 

signifikan antara daya tarik pesan iklan di jejaring sosial terhadap minat membeli. 

Keberhasilan program pemasaran sangat tergantung dari aktivitas iklan sebagai salah satu dari 

alat promosi yang paling menentukan bagi perusahaan. Untuk meningkatkan  minat beli perlu 

meciptakan daya  tarik bagi konsumen, menginformasikan, membujuk, dan mengingat-kannya 

terus-menerus. Melalui aktivitas iklan, orang dapat mempunyai opini yang menyenangkan 

atau tidak menyenangkan terhadap produk yang diiklankan, sangat tergantung dari pesan iklan 

yang disampaikan. Pesan iklan yang disampaikan secara persuasif akan lebih menarik dan 

membuat calon konsumen merasa bahwa kebutuhan yang tidak penting menjadi penting yang 

harus segera dipenuhi.  

Hasil analisis multivariate correlation diperoleh koefisien korelasi antara persepsi harga 

dan daya tarik iklan onlineshop dengan minat beli sebesar R2=0,554 dan p= 0,000 dengan 

(p<0,05), Temuan hasil penelitian dapat dinyatakan: terdapat hubungan positif secara 

bersama-sama antara persepsi harga dan daya tarik iklan onlineshop dengan minat beli produk 

fashion melalui media sosial. Analisis membuktikan bahwa persepsi harga dan daya tarik iklan 

onlineshop memiliki adjusted R square sebesar 30,7% dengan minat beli dan sisanya sebesar 

69,3% disumbang oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan antara 

persepsi harga dengan minat beli produk fashion melalui media sosial pasca pandemik covid-

19, artinya semakin tinggi tingkat persepsi harga maka semakin tinggi minat beli produk 

fashion melalui media sosial. Sebaliknya, semakin rendah tingkat persepsi harga maka 

semakin rendah minat beli produk fashion melalui media sosial.  

Terdapat hubungan positif yang signifikan antara daya tarik iklan onlineshop dengan 

minat beli produk fashion melalui media sosial pasca pandemik covid-19, artinya, semakin 

tinggi daya tarik iklan onlineshop maka semakin tinggi minat beli produk fashion melalui 

media sosial. Sebaliknya, semakin rendah daya tarik iklan onlineshop maka semakin rendah 

pula minat beli produk fashion melalui media sosial 
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Terdapat hubungan positif yang signifikan antara persepsi harga dan daya tarik iklan 

onlineshop dengan minat beli produk fashion melalui media sosial pasca pandemik covid-19, 

sehingga minat beli dapat dijelaskan melalui kontribusi kedua variabel yaitu persepsi harga 

dan daya tarik iklan onlineshop. 
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