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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah : (1) Untuk mengetahui pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap
Keputusan Pemilihan Situs Belanja Online, (2) Untuk mengetahui pengaruh E-Service Quality terhadap
Keputusan Pemilihan Situs Situs Belanja Online dan (3) Untuk Untuk mengetahui pengaruh Komunikasi
Pemasaran dan E-Service Quality terhadap Keputusan Pemilihan Situs Situs Belanja Online secara bersama -
sama. Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Data diambil dari hasil kuesioner yang dikirimkan
melalui google form dan juga observasi serta dokumentasi. Jumlah responden yang dijadikan sampel adalah
sebanyak 100 responden dengan tehnik simple random sampling sebagai tehnik pengambilan sampel.
Analisis data bantuan piranti lunak SPSS 25.0. Hasil uji T (parsial) dan F (simultan) terbukti menunjukkan
adanya hubungan yang signifikan antara Komunikasi Pemasaran, E-Kualitas Layanan terhadap Keputusan
Mahasiswa dalam Pemilihan Situs Belanja Online.

Kata Kunci : Keputusan Pemilihan Konsumen, E-Kualitas Layanan, Komunikasi Pemasaran, Situs Jual Beli Online

Abstract

The objectives of this study are : (1) To determine the effect of Marketing Communication on Online Purchase
Site Selection Decisions, (2) To determine the effect of E-Service Quality on Online Purchase Site Selection
Decisions and (3) To determine the effect of Marketing Communication and E -Service Quality on the Decision
to Choose Online Purchase Sites collectively. Quantitative methods are used in this research. Data is taken from
the results of a questionnaire sent via google form as well as observation and documentation. The number of
respondents who were sampled was as many as 100 respondents with simple random sampling technique as a
sampling technique. Data analysis assisted by SPSS 25.0 software. T (partial) and F (simultant) test results are
proven to show a significant relationship between Marketing Communication, E-Service Quality and Student
Decisions in Choosing E-Commerce.

Keywords : Consumer Selection Decisions, E-Service Quality, Marketing Communications, E-Commerce

PENDAHULUAN pasti (taken for granted) telah banyak merubah

Perkembangan TIK (Teknologi, Informasi karakter, perilaku maupun budaya yang ada
dan Komunikasi : baca Internet) di Indonesia pada masyarakat. Mulai perilaku yang bersifat
yang cukup meningkat dalam 5 tahun secara individu seperti belanja (Muktaf, 2016), belajar
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(Jamun, 2018) dan yang bersifat sosial seperti
berkumpul dan lain sebagainya (Setiawan, 2018).
Kesemuanya tersebut mengalami perubahan aki-
bat adanya penetrasi internet yang terjadi. Orang
mungkin lebih suka untuk belajar dan bersosial
secara daring (online) daripada bertatap secara
fisik. Begitu juga terkait aktivitas belanja, orang
mungkin lebih banyak memanfaatkan aneka
kemudahan yang disediakan oleh banyak penye-
dia loka pasar (marketplace) ataupun yang bersifat
perniagaan elektronik (e-commerce).

Berdasarkan kajian yang dirilis oleh Kamar
Dagang Australia ((Austrade), 2018) (Australia
Government Austrade) dengan mengutip pene-
litian yang dilakukan oleh Deloitte menunjukkan
bahwa 3 (tiga) alasan utama kenapa orang Indo-
nesia memilih belanja secara daring (online) yaitu;
1. Praktis; ketersediaan produk, pengantaran

produk dan ketersediaan informasi.

2. Varian Produk; banyaknya varian produk
yang bisa ditemukan jika berbelanja secara
daring (online).

3. Promosi; Hadiah, poin keanggotaan dan akses
anggota ekslusif menjadi salah satu pilihan
konsumen Indonesia dalam berbelanja.
Perubahan karakter maupun budaya yang

terjadi pada masyarakat tersebut turut juga

merubah bagaimana entitas bisnis untuk me-
nyesuaikanpolaperilakuyangadapadamasyarakat.

Oleh karena itu tidaklah heran jika kemudian

banyak pelaku bisnis yang mencoba menawarkan

produk/jasanya dengan menggunakan situs (web-
site) jual beli online agar dapat menjangkau ma-
syarakat yang sudah terbiasa dengan internet.

Karena dengan memanfaatkan perkembangan

TIK (baca : internet); perusahaan dapat mampu

bersaing secara kompetitif (E. A. Wibowo, 2016),

perusahaan dapat meningkatkan transaksi bisnis

dan pertumbuhan ekonomi, (Soegoto & Rafi,

2018) bahkan dengan memanfaatkan teknologi

(internet) perusahaan dapat mampu melayani

konsumen dengan cepat serta dapat mengakses

pasar global (Rahmidani, 2015).

Dengan semakin banyaknya pelaku bisnis
yang memasarkan produknya ke dalam situs da-
ring (website online) memudahkan masyarakat
dalam hal ini sebagai konsumen untuk berbelanja
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menggunakan teknologi internet. Tetapi di sa-
tu sisi, dengan banyaknya pilihan yang ada pa-
da masyarakat membuat para pelaku bisnis yang
menggunakan internet dituntut untuk mem-
berikan pelayanan prima agar konsumen meng-
gunakan produk/jasa yang dijualnya. Faktor-fak-
tor yang mempengaruhi pemilihan konsumen
dalam membeli secara daring (online) antara
lain; kepercayaan terhadap situs jual beli dan ke-
mudahan (Wijaya & Warnadi, 2019), harga dan
promosi (Tunnufus, Zakiyya, Wulandari, 2019),
serta citra merek (brand image), kualitas website,
dan kepercayaan (Adlina et al., 2020).

Diantara situs jual beli yang disukai dan di-
pilih oleh masyarakat Indonesia berdasarkan situs
www.top-brandaward.com periode tahun 2016-
2019 yaitu;

Tabel 1. Daftar Peringkat TBI (Top Brand Indeks) Situs Jual Beli Online

Peringkat 2016 (%) 2017 (%) 2018 (%) 2019 (%)
1 OLX.co.id OLX.co.id Lazada.co.id Lazada.co.id
(44,5%) (28,9%) (31.8%) (31,6%)
9 Lazada.co.id Lazada.co.id Tokopedia. Shopee.co.id
(19,9%) (18%) com (18,5%) (15,6%)
3 Tokopedia. Tokopedia. Shopee.co.id Tokopedia.
com (12,1%) com (13,4%) (14,7%) com (13,4%)

Bukalapak. Bukalapak. Bukalapak. Bukalapak.
com (11,8%) com (6,8%) com (8,7%) com (12,7%)

Elevania.co.id | Elevania.co.id Blibli.com Blibli.com
(1,6%) (1,2%) (8%) (6,6%)

Sumber: https://www.topbrand-award.com

Berdasarkan data tabel di atas, perubahan
yang terjadi berdasarkan fop brand indeks (per-
sepsi merek oleh konsumen - pen) begitu cepat
serta signifikan. Itu bisa dilihat pada tahun 2016
dan 2017 dimana peringkat pertama masih di-
duduki oleh situs olx.co.id tetapi pada tahun 2018
dan 2019 bahkan olx.co.id tidak muncul dalam
peringkat 5 besar berdasarkan TBI (top brand
indeks). Begitu juga dengan shopee.co.id dan blibli.
com dimana pada tahun 2016 dan 2017 tidak ter-
masuk 5 besar TBI (top brand indeks) tapi pada
tahun 2018 dan 2019 muncul dalam 5 besar. Se-
lebihnya relatif tidak terlalu signifikan dimana
Lazada.co.id yang menempati peringkat 2 pada
tahun 2016 dan 2017 naik ke peringkat pertama
pada tahun 2018 hingga 2019.

Sedangkan berdasarkan indikator yang ada
pada google play store dan apple store berikut per-
ingkat 1-5 situs jual beli pada tahun 2020.
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Tabel 2. Perbandingan Indikator Aplikasi
Situs Jual Beli Online pada 0S Android Tahun 2020

Situs Peringkat Rating Bintang Jumlah unduhan
Shopee.co.id 1 4,6* 50jt +
Lazada.co.id 2 4,5* 100t +
Tokopedia.com 3 4,5* 50jt +
Bukalapak 4 4,5* 10jt +
Blibli.com 5 4,4* 10jt +

Sumber: Google Playstore

Tabel 3. Perbandingan Indikator 5 Besar
Aplikasi Situs Jual Beli Online pada 0S 10S Tahun 2020

Situs Peringkat Rating Bintang Jumlah unduhan
Shopee.co.id 1 4,7* 273ribu
Lazada.co.id 2 4,8* 250ribu
Tokopedia.com 3 4,8* 221ribu
Bukalapak 4 3,8* 113ribu
Blibli.com 5 4,8* 40,1ribu

Sumber: Apple Store

Secara umum dapat dilihat pada dua tabel
perbandingan di atas, peringkat situs jual beli
online baik pada operating sistem (OS) berbasis
Android maupun Apple tidak berbeda secara
urutan. Perbedaan hanya dari sisi jumlah unduhan
pengguna. Sedangkan untuk rerata rating bintang
dari 5 besar tersebut hanya situs Bukalapak yang
mendapatkan angka 3,8* (akses medio Juli 2019)
sisanya berada di angka 4 dari skala 5 yang bisa
dianggap baik oleh konsumen (pengguna).

Akan tetapi peringkat Top Brand Indeks (TBI)
beserta jumlah unduhan aplikasi tidak dapat
dijadikan acuan dalam melihat banyaknya kon-
sumen yang menggunakan situs jual beli online
dalam bertransaksi secara daring (online). Hal
tersebut bisa dilihat dari data yang dikeluarkan
databoks.katadata.co.id yang mengutip hasil pe-
nelitian CLSA sebuah perusahaan investment
dari Hongkong, bahwa secara volume transaksi
Tokopedia adalah e-commerce dengan nilai tran-
saksi paling besar di Indonesia. Berikut data yang
ditampilkan oleh databoks.katadata.co.id;

Tabel 4. Nilai Transaksi E-Commerce di Indonesia (dalam USD)

Situs 2016 2017 2018 2019
Tokopedia 1 miliar 1,6 miliar 5,9 miliar 10,6 miliar
Shopee 300 juta 1,4 miliar 3,9 miliar 7,2 miliar
Bukalapak 575juta 920 juta 1,9 miliar 3 miliar

Sumber; databoks.katadata.co.id (data diolah)

Data di atas menjadi bisa menjadi sebuah

masukan dan alarm bagi para pelaku situs jual
beli online. Bahwa jumlah unduhan aplikasi dan
tingkat pengenalan merek sebuah situs (yang di-
tunjukkan oleh TBI) tidak lantas menjadikan
e-commerce tersebut menjadi pilihan bagi para
konsumen. Bukalapak.com menjadi situs yang
menjadi paling menarik jika melihat peringkat
dan jumlah unduhan aplikasi pada google play
store dan apple store. Walaupun aplikasi yang di-
unduh hanya 10 juta pengguna pada OS Android
dan 113 ribu pada OS IOS tapi secara nilai tran-
saksi bukalapak menempati peringkat 3 besar
nasional secara nilai transaksi.

Dalam hal pemilihan situs belanja online,
konsumen lebih memilih kemudahan penggunaan
dan kepercayaan terhadap situs (website) (Oscar
& Retnoningsih, 2018), (Ardyanto, 2015), Citra
merek dan kualitas situs (website) (Adlina et al.,
2020) sertakualitas dan kepercayaan terhadap situs
(website) (Kurniawan, Kusumawati, & Priambada,
2018). Pada penelitian yang dilakukan oleh (von
Helversen, Abramczuk, Kopeé, & Nielek, 2018)
menunjukkan bahwa konsumen yang membeli
secara daring terpengaruh oleh hasil review dan
rating tinggi yang diberikan oleh konsumen lain-
nya.

Melihat kompleksnya preferensi pemilihan
situs belanja online serta banyaknya variabel da-
lam melihat preferensi konsumen memilih situs
belanja online, maka dari itu penulis ingin me-
ngajukan penelitian yang berjudul “Preferensi
(Komunikasi Pemasaran dan E-Service Quality)
Mahasiswa Manajemen Universitas Pamulang
Terhadap Pemilihan Situs Belanja Online”. Ada-
pun penelitian ini diajukan untuk melihat bagai-
mana mahasiswa dalam perilaku belanja secara
daring dan melihat preferensi apa yang dilihat jika
menggunakan situs jual beli online.

Pembatasan Masalah

Dengan keterbatasan peneliti serta agar lebih
mudah di pahami dan dimengerti maka penelitian
ini penulis memberikan batasan-batasan yang
diteliti, yaitu melihat pengaruh komunikasi pe-
masaran terhadap keputusan pemilihan maha-
siswa dalam memilih situs belanja online, melihat
pengaruh e-service quality terhadap keputusan
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pemilihan mahasiswa dalam memilih situs be-
lanja online dan melihat pengaruh komunikasi
pemasaran serta e-service quality terhadap kepu-
tusan pemilihan mahasiswa dalam memilih situs
belanja online secara bersama-sama.

METODE
Tempat dan Waktu Penelitian

Objek penelitian dalam penelitian adalah Pre-
ferensi Mahasiswa dalam Pemilihan Situs Belanja
Daring (online). Waktu penelitian dilakukan mu-
lai dari Januari hingga Juni 2020.

Penelitian ini masuk ke dalam penelitian
survei karena informasi yang dikumpulkan me-
nggunakan kuesioner yang disusun secara sis-
tematis dan menggunakan sampel untuk me-
wakili keseluruhan individu sehingga masuk ke
dalam jenis penelitian kuantitatif. Dan bersifat
penjelasan (explanatory) karena di akhir analisa
penelitian menguji hipotesa.

Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah maha-
siswa Manajemen Aktif yang terdaftar dan ber-
jumlah 21.987 mahasiswa aktif. Dengan peng-
ambilan sampel penelitian sebanyak 100 respon-
den dihitung dengan rumus Slovin dengan MOE
(Margin of Error) 10% serta menggunakan tehnik
simple random sampling dalam pengambilan res-
ponden. Kuesioner disebar menggunakan google
form yang kemudian dijawab oleh responden ke-
mudian diolah untuk dijadikan sebagai dasar per-
hitungan dalam program SPSS 25.0.

HASIL dan PEMBAHASAN
Komunikasi Pemasaran Terintegrasi

(Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan komu-
nikasi pemasaran sebagai alat yang digunakan
oleh perusahaan wuntuk menginformasikan,
membujuk dan mengingatkan konsumen baik
secara langsung dan tidak langsung tentang pro-
duk dan merek yang mereka jual. Konsumen,
walaupun sudah mengetahui informasi (well
informed) terkadang tidak serta merta memilih
dan menggunakan produk/jasa yang dipasarkan
oleh perusahaan/pemasar (belum butuh, harga
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yang terlalu mahal, dan adanya produk sejenis
di pasar). Oleh karena itu, perusahaan harus
membujuk dan memberikan informasi kepada
konsumen untuk membeli dan menggunakan
produk/jasa dari perusahaan dan hal tersebut da-
pat dilakukan melalui komunikasi pemasaran.
Dalam pengertian tertentu, komunikasi pema-
saran menggambarkan “suara” merek dan me-
rupakan sarana yang dapat digunakannya untuk
membangun dialog dan membangun hubungan
dengan konsumen.

Hermawan (2012) dalam (Kartika, Hidayat,
& Krinala, 2019) menyatakan bahwa dalam teori
marketing communication hubungan antara pe-
masaran dengan komunikasi merupakan hu-
bungan yang sangat erat. Serta bersifat kompleks
tidak sesederhana seperti berbincang-bincang
dengan teman atau keluarga.

Indikator Komunikasi Pemasaran (Daring)

(Tjiptono, 2008) menjelaskan bahwa komu-
nikasi pemasaran merupakan pengembangan dari
istilah promosi. Jika promosi bersifat satu arah
maka komunikasi pemasaran lebih menenkankan
interaksi dua arah yang terjadi antara konsumen
dan produsen. Lebih lanjut, (Tjiptono, 2008)
menjelaskan komunikasi pemasaran terpadu
menekankan dialog teroganisasi dengan audiens
(konsumen) internal dan eksternal yang sifatnya
lebih personalized, costumer-oriented, dan techno-
logy driven.

P.R. Smith dan Zook (2011) dalam (Ikhsana,
Prisanto, & Anggraini, 2019) menjelaskan penger-
tian IMC (Integrated Marketing Communication)
yaitu sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang
terpadu dalam sebuah organisasi. Lebih lanjut
dijelaskan bahwa konsep IMC yang dijelaskan
oleh PR Smith dan Zook (2011) berbeda de-
ngan komunikasi pemasaran yang telah lebih
dahulu dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016)
perbedaan tersebut terletak pada penambahan
5 (lima) indikator yaitu; pameran (exhibitions),
produk yang diperdagangkan (merchandising),
kemasaran (packaging), situs (website), media
sosial (social media). Sehingga dalam IMC (Inte-
grated Marketing Communication) indikator pe-
nilainya antara lain.



JURNAL MADANT: llmu Pengetahuan, Teknologi, dan Humaniora, Vol. 3, No. 2, September 2020: 304 - 318

10

Iklan (advertising)

Adalah sebuah bentuk presentasi yang di-
lakukan oleh bukan orang dengan meng-
gunakan media. Baik media elektronik mau-
pun media cetak.

Promosi penjualan (sales promotion)

Adalah sebuah insentif langsung yang di-
berikan kepada produk ataupun jasa untuk
mendorong konsumen mencoba produk/jasa
yang ditawarkan.

Pemasaran Langsung (direct marketing)
Penggunaan media (surat, email, atau inter-
net) ataupun secara langsung berkomunikasi
dengan konsumen untuk meminta tanggapan
atau berdialog.

Hubungan Masyarakat (public relations)
Sebuah program komunikasi yang dirancang
untuk mempromosikan ataupun melindungi
citra perusahaan terhadap tanggapan publik.
Acara Khusus (sponsorship).

Kegiatan yang dibiayai dan dirancang untuk
menciptakan interaksi dengan merek atau-
pun produk yang ditawarkan.

Pameran (exhibitions)

Pertemuan antara penjual dan pembeli da-
lam sebuah tempat dalam beberapa hari.
Dalam pertemuan tersebut penjual dapat
mendemonstrasikan produk/jasa yang dita-
warkan dan calon pembeli dapat secara lang-
sung melihat yang ditawarkan.
Produkyangdiperdagangkan (merchandising)
Sebuah elemen untuk sebuah pasar yang
cangkupannya luas mulai dari konsumen
hingga industri.

Kemasan (packaging)

Sebuah rancangan yang memberikan kesem-
patan untuk menciptakan keunggulan kom-
petitif serta menghemat uang.

Situs (website)

Adalah sebuah halaman yang menampilkan
produk/jasa yang ditawarkan yang umumnya
merupakan bagian dari sebuah nama domain
atau subdomain pada internet.

Media Sosial (social media)

Adalah teknologi berbasis internet yang me-
ngubah komunikasi menjadi sebuah dialog
interaksi antar pengguna.

E-Service Quality

Menurut Zeithaml, dkk (2002) dalam
(Ting, Ariff, Zakuan, Sulaiman, & Saman, 2016)
e-service quality adalah metode untuk mengukur
sebuah situs website jual beli berdasarkan persepsi
pembeli daring tentang seberapa baik sebuah
situs memenuhi persyaratan transaksi daring
mereka (Ting et al., 2016). Sedangkan menurut
(Moon, 2013) yang mengutip juga pendapat
Zeithaml, dkk (2005) mendeskripsikan e-service
quality sebagai sejauh mana sebuah situs belanja
dapat memafasilitasi konsumen dalam belanja,
pembelian dan pengiriman produk konsumen
secara efektif dan efisien. Lebih lanjut (Moon,
2013) mengutip pendapat Lin (2007) e-service
quality mencangkup fungsi layanan tambahan
yang berasal dari pasar daring (online), antara
lain. Pra penjualan (informasi mengenai produk
agar mengurangi biaya pencarian/penelusuran
biaya konsumen), pembelian (aktivitas pembelian
konsumen) dan setelah pembelian (pengiriman
dan problem solving).

(H. A. Wibowo, 2019) menjelaskan bahwa
perbedaan antara kualitas layanan yang bersifat
konvensional dengan e-service quality terletak pa-
da pergantian antara manusia (human) dengan
situs (website) sebagai garda depan (front liner)
dalam membangun interaksi dengan konsumen
maupun calon konsumen. Lebih lanjut dikatakan,
hal tersebutlah yang kemudian menjadi alasan
bagi para akademisi maupun praktisi mengangkat
topik mengenai e-service quality pada medio ta-
hun 2000an.

Indikator e-service quality

Banyak para ahli yang telah mendeskripsikan
dan mengemukakan pendapat dan juga berbagai
indikator e-service quality. Berikut hasil berbagai
kajian literasi para ahli mengenai e-service quality
beserta dimensi pembentuknya menurut (H. A.
Wibowo, 2019) yang dirangkum sebagai berikut.

Tabel 5. Skala Pengukuran E-Service Quality Menurut Ahli
Sitequal Webqual Etailq E-S-Qual E-Recs-Qual
2001 2002 2003 2005 2006

Fulfillment/
Reliability

No

Responsive-
ness

1 Ease of use Useful Efficiency

Aesthetic £ Website System avail- | Compensa-
) ase of use ’ -
design design ability tion
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Prosscessing | Entertain- Privacy/

spedd ment Security Fulfillment Contact

Complimen-
4| Security tary relation-
ship

Customer

) Privacy
service

Sumber : (H. A. Wibowo, 2019)

Keterangan;

= Sitequal; (Yoo and Donthu, 2001)

= Webqual; (Loiacono et al., 2002)

»  FEtailg; (Wolfinbarger and Gilly, 2003)

= ES-QUAL; (Parasuraman et al., 2005)

= E-RecS-Qual; (Parasuraman et al., 2005)

Menurut (Blut, 2016) indikator untuk melihat

e-service quality ada 4 (empat) indikator, yaitu.

a.  Website Design (desain situs)
Adalah desain dari situs web, yang mengacu
kepada semua elemen yang terkait dengan
situs web. Seperti, navigasi, kolom pencarian,
pelacakan pesanan, pengiriman, ketersediaan
serta penawaran harga produk/jasa.

b.  Fulfilment (pemenuhan)
Adalah semua aktivitas yang memastikan
bahwa pelanggan menerima apa yang mereka
pikir mereka pesan berdasarkan tampilan
dan deskripsi yang disediakan di situs dan
atau pengiriman produk yang tepat dengan
harga yang tepat (harga pengiriman) dan se-
suai dengan waktu yang dijanjikan.

c.  Costumer Service (layanan pelanggan)
Yaitu layanan yang membantu dan responsif
yang menanggapi pertanyaan pelanggan
dan menangani pengembalian atau keluhan
dengan cepat pada saat penjualan atau setelah
penjualan (after sales).

d.  Security (keamanan)
Adalah keamanan data atau privasi, yaitu ke-
amanan pembayaran kartu kredit dan privasi
informasi bersama selama atau setelah pen-
jualan.

Consumer Decision Online

(Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan peri-
laku konsumen sebagai studi tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan, dan bagaimana barang,
jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan
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menurut (Schifmann. Leon dan Kanuk, 2007)
perilaku konsumen adalah studi yang terpusat
pada cara individu mengambil keputusan untuk
memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia
(waktu, uang, usaha) guna membeli barang-
barang yang berhubungan dengan konsumsi. Hal
ini mencakup apa yang mereka beli, mengapa
mereka membeli, kapan mereka membeli, di-
mana mereka membeli, seberapa sering mereka
membeli, dan seberapa sering mereka meng-
gunakannya. Lebih lanjut (Schifmann. Leon dan
Kanuk, 2007) menerangkan Keputusan Konsumen
adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau
lebih. Dalam proses keputusan, pilihan alternatif
harus ada bagi konsumen, jika konsumen tidak
mempunyai alternatif untuk memilih dan benar-
benar terpaksa melakukan pembelian maka itu
bukan disebut dengan keputusan pembelian.

Mutsikiwa dan Marumbwa (2013) dalam
(Gunawan, Linawati, Pranandito, & Kartono,
2019) menjelaskan bahwa banyak faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
terbagi dalam 3 (tiga) faktor besar,yaitu. Eksternal,
Internal dan juga Faktor pemasaran penyedia
produk/jasa. Yang termasuk ke dalam faktor eks-
ternal yaitu; budaya, sub budaya, lingkungan dan
juga kelas sosial serta keluarga. Sedangkan faktor
internal meliputi persepsi, personal (gaya hidup,
pendapatan, dll), dan juga sikap. Serta faktor pe-
masaran penyedia produk/jasa antara lain. Kua-
litas Produk, kemasan, distribusi produk, layanan
dan juga harga.

Indikator Consumer Decision Online
Menurut (Ardyanto, 2015) yang mengutip
pendapat (Devaraj, Fan, & Kohli, 2003) mene-
rangkan bahwa keputusan pembelian secara da-
ring (online) konsumen dipengaruhi oleh bebe-
rapa faktor, antara lain. Efisiensi, Value, dan In-
teraksi.
a. Efisiensi
Adalah kemudahan dan kecepatan yang di-
dapatkan konsumen ketika melakukan pem-
belian secara daring (online). Hal tersebut
dapat terjadi ketika pra penjualan (promosi,
iklan, dsb) ataupun ketika proses pembelian
(kemudahan pemesanan, pencarian produk,
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dsb) serta pasca pembelian (pelacakan status
pengiriman, dll).

b. Value
Berkenaan dengan segala sesuatu yang dita-
warkan oleh penjual baik terkait harga dan
juga kualitas produknya. Hal tersebut bisa di-
nilai dengan harga yang kompetitif serta kua-
litas produk yang ditawarkan.

c. Interaksi
Segala sesuatu yang dirasakan oleh konsumen
dalam melakukan pencarian informasi pro-
duk/jasa, pembelian (pencarian produk, har-
ga, dan ketersediaan) serta keamanan dan
hubungan dengan layanan pelanggan.

Pembahasan

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan
melalui observasi, kuesioner serta review do-
kumen-dokumen terkait, hasil dari penelitian
yang ingin diungkapkan menggunakan gambar
oleh peneliti sebagai berikut;

(Devaraj. Fan, & Kohili 2003, dalam
“Aedyants, didc 2013)

w0

Gambar 1. Model Penelitian

Pembahasan Potret Responden Penelitian

Berdasarkan hasil dari kuesioner yang telah

dihimpun didapatkan karakteristik responden se-

bagai berikut;

Dari data 100 responden yang telah dikum-
pulkan, 49% berjenis kelamin Laki-laki dan
sisanya sebanyak 51% adalah Perempuan.
Dari angka tersebut dapat terlihat dalam pe-
nelitian ini tidak didominasi oleh repsonden
tertentu. Keduanya hampir berimbang.
Dominasi umur responden ada pada kategori
remaja akhir mendominasi responden yaitu
sebanyak 55% dengan rentang umur 21
tahun s/d 25 tahun, sisanya berimbang antara
dewasa awal dan remaja yang masing-masing
sebanyak 22% dan 23%.

Dan dari segi penghasilan angka responden
paling banyak berada pada rentang penda-
patan 2,5 juta s/d 5 juta rupiah sebanyak 38%.
Sedangkan untuk penghasilan di bawah 1 juta
berada pada nomor 2 klasifikasi penghasilan
responden yaitu sebanyak 30%.

Tabel 6. Analisa Deskriptif Data Responden

Pernyataan

Rata-rata Inter

ek Skor pretasi

Iklan (Advertising)

Memilih situs belanja online karena
iklan

26

Promosi (Promotion)

Tertarik situs belanja online karena
2 promosi penjualan (discount, free 65 30
ongkir, poin, dsb)

Penjualan Langsung (Direct Selling)

Mendapatkan email/notifikasi dari

pihak situs belanja online? 2 3

31

Humas (Public Relations)

Situs belanja online peduli terhadap 28

konsumen? 5

21

Acara Khusus (Sponshorship)

Situs belanja online menjadi sponsor

kegiatan/acara tertentu? 5 4

21
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Pameran (Exhibition)
6 Memilih situs belanja online karena 8 3% 39 13 0 100 35 325 B
mengadakan pameran?
Barang yang Dijual (Merchandising)
7 Memilih situs belanja online karena 40 31 8 0 1 100 449 449 B
banyak produknya?
Kemasan (Packaging)
8 Memilih situs belanja online karena 3% 39 2% 1 0 100 406 406 B
keamanan kemasan?
Situs (Website)
Suka belanja online menggunakan
9 situs/website komputer bukan aplikasi 7 19 43 12 9 100 283 2,83 CB
smartphone?
Media Sosial (Social Media)
1o | Bisa berkomunikasi dengan offical » 4 18 2 1 100 408 4,08 sB
sosial media situs belanja online?
Total 301 380 236 47 36 Total 3.863 3,86
% 30,10 38,00 23,60 4,70 3,60 - - 3,86
Sumber : data diolah (2020)
= Berdasarkan data analisa responden di atas indikator Promosi yaitu responden memilih
untuk variabel Komunikasi Pemasaran situs belanja online karena adanya promosi
(X,) terdapat 6 (enam) indikator variabel dengan nilai skor rata-rata sebesar 4,57.

dengan kategori Sangat Baik (>4.0) dengan

Tabel 7. Analisa Deskriptif Data Responden

R Rata-rata Inter
¥ Skor pretasi
Desain Situs (Web Design)
1 Mem\_hh situs belanja online karena 37 38 5 0 0 100 452 452 B
tampilan situsnya mudah?
Memilih situs belanja online karena
2 situsnya mudah diakses [tidak lemot/ 59 35 5 0 1 100 451 4,51 SB
lambat)?
Skor Indikator 903 4,52
Pemenuhan Janji (Fullfillment)
Memilih situs belanja online karena
3 produknya sesuai dengan yang 39 43 15 2 1 100 417 4,17 SB
ditampilkan?
Memilih situs belanja online karena
4 pengiriman produknya cepat dan 46 43 10 0 1 100 433 4,33 SB
sesuai?
Skor Indikator 850 4,25
Keamanan (Security)
5 Memilih situs belanja online karena % 50 14 0 0 100 40 4 B
layanan pelanggannya proaktif?
6 Memilih situs belanja online ka_rena 0 0 14 1 1 100 3 423 B
layanan pelanggannya responsif?
Skor Indikator 845 4,23
Keamanan (Security)
Memilih situs belanja online
7 menyediakan pembayaran non Kartu 43 36 12 4 5 100 408 4,08 SB
Kredit?
Memilih situs belanja online yang
8 menyediakan pembayaran di tempat 61 24 10 3 2 100 439 4,39 SB
(COD - Casd On Delivery)?
Skor Indikator 847 4,24
Total 383 31 85 10 " 800 3.445 4,31
% 47,88 38,88 10,63 1,25 1,38 - - -
Sumber : data diolah (2020)
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Berdasarkan data analisa responden di atas
untuk variabel E-Service Quality (X,) semua
indikator variabel masuk kategori Sangat
Baik (>4.0) dengan indikator Desain Situs

(web design) yaitu responden memilih situs
belanja online karena tampilan situsnya mu-
dah dengan nilai skor rata-rata sebesar 4,52

Tabel 8. Analisa Deskriptif Data Responden

RTTEEET Rata-rata Inter
Y Skor pretasi
Effisien (Efficiency)
Memilih situs bglanja online karena 66 3 2 0 0 100 m 4d B
mudah mencari produk?
Memilih situs belanja online karena
lebih menghemat waktu? 69 % 3 0 ! 100 46 466 5B
Skor Indikator 930 4,65
Nilai (Value)
rI\]/Iem|l|h situs belanja onl_|r_1e karena 66 2% 6 0 0 100 460 440 B
arga produknya kompetitif?
Memilih situs belama online karena 39 03 16 9 0 100 419 419 B
produknya berkualitas?
Skor Indikator 879 4,40
Interaksi (Interaction)
Memilih situs belanja online karena
menyediakan informasi secara 43 46 1" 0 0 100 432 4,32 SB
lengkap?
Memilih situs belanj_a online karena b 39 1% 1 0 100 430 430 B
keamanan berbelanja?
Mem_ili_h situs belanja online karena i 48 10 0 1 100 428 428 B
pengiriman yang cepat?
Memilih situs belanja online karena
mudah untuk melakukan complain 38 38 18 6 0 100 408 4,08 SB
(keluhan)?
Skor Indikator 1.698 4,18
Total 408 302 80 9 1 800 3.507 4,61
% 51,00 37,75 10,00 1,13 0,13 . - g
Sumber : data diolah (2020)
= Berdasarkan data analisa responden di atas tidak valid.
untuk variabel Keputusan Pemilihan Maha- = Jikar, >r,, dengantaraf5% ataunilai
siswa dalam memilih situs belanja online (Y,) Sig < 0,05 maka instrument dinyatakan
semua indikator variabel masuk kategori valid.
Sangat Baik (>4.0) dengan indikator Efisiensi
(efficiency) yaitu responden memilih situs Tabel 9. Distribusi Jawaban Responden Variabel Y
belanja online karena lebih menghemat waktu No Perbandingan
. VARIABEL Pert
dengan nilai skor rata-rata sebesar 4,66 ertanyaan | fwa | Keterangan
KOM_1 0,588 0,1966 Valid
A. Uiji Validitas KOM_2 0,402 0,1966 Valid
Hasil uji validitas untuk mengetahui kesa- KoM.3 0.8 0.1%6¢6 Yald
. . . . . 4 KOM_4 0,555 0,1966 Valid
hihan instrument penelitian menunjukkan hasil Variabel X,
o o KOM_5 0,645 0,1966 Valid
sebagai berikut. (Komunikasi :
Pemasaran] KOM_6 0,708 0,1966 Valid
Kriteria dalam pengujian kesahihan instru- KOM_7 0506 01968 Valid
ment di dalam penelitian ini yaitu dengan cara. KOM_8 0,564 01966 Valid
» Jikar, <, dengan taraf 5% atau nilai KOM_9 0,539 0,1966 Valid
itung tabel
Sig> 0,05 maka butir instrument dinyatakan KOM_10 0,623 0,1966 Valid
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X (Komunikasi Pemasaran dan E-Service
Quality) terhadap variabel Y (Pemilihan Situs
Belanja) adalah sebagai berikut.

Mormal PP Plot of Regression Standardized Residual
Depeandent Wariable: KEP_SCR

10

om

as

o4

Expected Cum Prob

oz

T oz o o8 o 1o

Dbserved Cum Prob

Gambar 2. P-Plot Graphic

Sumber : data olah SPSS 25.0

E-SQ_1 0,633 0,196 Valid
E-SQ_2 0,540 0,1966 Valid
E-50.3 0,520 0,1966 Valid
Variabel X, E-SQ 4 0,749 01966 Valid
(E-Service Quality) | g_gq 5 0,661 0,1966 Valid
E-SQ_6 0,720 0,1966 Valid
E-SQ_7 0,624 0,1966 Valid
E-50_8 0571 0,1966 Valid
KEP._1 0,584 0,196 Valid
KEP_2 0,563 0,1966 Valid
Variabel Y1 KEP_3 0,635 0,1966 Valid
(Keputuszn KEP_4 0,741 0,1966 Valid
iinm;mae”n] KEP_5 0,820 0,1966 Valid
KEP_6 0807 0,196 Valid
KEP_7 0,708 0,1966 Valid
KEP_8 0,635 0,1966 Valid

Sumber: data olah SPSS 25.0

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan se-
mua instrument penelitian dinyatakan sahih atau
valid (r,, > r,,) sehingga penelitian bisa di-
lanjutkan dengan menggunakan instrument ter-

sebut.

B. Uji Reliabilitas

Sedangkan hasil Uji Reliabilitas (konsisten/
kehandalan) adalah uji yang digunakan untuk
mengetahui sejauh mana instrument yang digu-
nakan dapat dipercaya atau diandalkan. Hasil uji
reliabilitas dalam penelitian menunjukkan se-

Dari gambar output p-plot di atas dapat
disimpulkan bahwa nilai residual terdistribusi
secara normal, dimana pada gambar tersebut
titik-titik nilai residual yang ada pada tabel
alurnya mengikuti garis diagonal yang me-
nunjukkan tingkat normalitas nilai-nilai resi-
dual yang ada.

Selain menggunakan hasil output p-plot
instrument penelitian ini juga menggunakan
uji statistik menggunakan nilai Kolmogorov
Smirnov, hal ini dilakukan untuk proses re-
check apabila tampilan grafis ataupun lainnya
kurang menyakinkan. Kriteria uji normalitas
statistik Kolmogorov-Smirnov:

a) Jika nilai Asymp Sig > 0,05 data ter-
distribusi normal.

b) Jika nilai Asymp Sig < 0,05 data tidak
terdistribusi normal.

bagai berikut:
Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas Instrument Penelitian
. Coeficient Standar
Variabel Alpha Minimum nilai Keterangan
Komunikasi Pemasaran (X,) 0,768 0,60 reliable
E-Service Quality (X2) 0,765 0,60 reliable
Keputusan Pemilihan 0.837 0,40 reliable
Konsumen (Y))
Sumber: data olah SPSS 25.0

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

Berdasarkan tabel di atas, menunjukkan se-
mua instrument penelitian dinyatakan reliable
(nilai coefficient alpha > standar nilai minimum)
sehingga instrument penelitian dinyatakan reli-
able dan dapat dipercaya dan diandalkan sebagai
instrument penelitian.

C. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas
Hasil olah data normalitas pada variabel
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ad Residual
Il 100
Mormal Parameters®? Mean ooooooo
Sid. Daviation 2.91308853
Most Extréme DiTaérenc as Absolule 0GT
Positive 036
Negative - 067
Test Statistic 0T
Asymp. Sig. (2-tailed) 20059

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Comection

Gambar 3. Nilai Uji Kolmogorov Smirnov

Sumber : data olah SPSS 25.0
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Dari hasil uji Normalitas dengan metode
Kolmogorov-Smirnov di atas, diperoleh besar-
nya nilai Kolmogorov-Smirnov adalah 0,200
dan nilai Sig 0,05. Nilai signifikansi lebih be-
sar dari 0,05 maka H diterima yang berarti
data residual berdistribusi normal. Oleh ka-
rena itu terpenuhinya asumsi normalitas
maka penelitian ini dapat dilanjutkan pada
analisis statistik berikutnya
Uji Heterokedastisitas

Regression Studentized Residual
[ - g 5 i

Seatterplot
Dependent Varlabis: KEP_SCR

Regression Standmdized Predicted Valus

Gambar 4. Scatter Plot

Sumber : data olah SPSS 25.0

Berdasarkan Grafik di atas, pola titik-
titik pada scratter plot menyatakan bahwa re-
gresi menyebar dengan pola tidak jelas dan
di bawah angka nol (0) pada sumbu Y maka
dalam model regresi ini tidak terjadi masalah
heteroskedastisitas.

Uji Multikolinearitas

Tabel 11. Hasil Uji Multikolineritas

Unstandardized _Standard- Collinearity
- ized Coef- L
Coefficients fici Statistics
Model icients t | sig.
B st Beta Toler- e
Error ance
[Constant) 12.326 2.828 4.358 | .000
1| KOM_SCR 133 068 176 1.953 | .054 751 1.332
ESQ_SCR 512 086 534 5.939 | .000 751 1.332
a. Dependent Variable: KEP_SCR
Sumber : data olah SPSS 25.0

Berdasarkan tabel di atas, pada kolom
Tolerance, nilai Tolerance masing-masing
variabel bebas: komunikasi pemasaran se-
nilai 0,751 dan e-service quality senilai 0,751.
Semua angka tersebut diatas 0,1.

D.

Sedangkan pada kolom VIF dapat di-
lihat nilai VIF masing-masing variabel
bebas: komunikasi pemasaran senilai 1,322
dan e-service quality senilai 1,322. Nilai VIF
dari hasil output SPSS 25.0 tersebut semua
di bawah 10. Jadi, dapat disimpulkan bahwa
berdasarkan nilai Tolerance yang di atas 0,1
dan VIF dibawah 10, maka dalam penelitian
ini tidak terjadi multikoliniearitas.

Uji Hasil Regresi Linier Berganda

Tabel 12. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Unstandardized §tandard- Collinearity
- ized Coef- .
Coefficients ficient Statistics
Model Icients t | Sig
B Std. Beta Toler- VIF
Error ance
(Constant] 12.326 2.828 4358 | .000
1| KOM_SCR A3 068 176 1.953 | .054 751 | 1.332
ESQ_SCR 512 086 534 5939 | .000 751 1332
a. Dependent Variable: KEP_SCR
Sumber : data olah SPSS 25.0

bisa

Berdasarkan hasil olah data Regresi di atas
disimpulkan bahwa;

Y = 12,326 + 0,133X, + 0,512X,

Interpretasi dari model regresi di atas bisa

diartikan sebagai;

a)

b)

Nilai constant 12,326 artinya nilai Keputusan

pemilihan Mahasiswa dipengaruhi oleh ko-

munikasi pemasaran dan e-service quality

sebanyak 12,326 dengan asumsi variabel be-

bas (X) bernilai tetap.

Pengaruh antar variabel

1) Pengaruh komunikasi pemasaran ter-
hadap keputusan pemilihan Mahasiswa
adalah positif, artinya setiap kenaikan
komunikasi pemasaran akan menaikkan
keputusan pemilihan mahasiswa se-
banyak 0,133

2) Pengaruh e-service quality terhadap ke-
putusan pemilihan mahasiswa adalah
positif, artinya setiap kenaikan e-service
quality akan menaikan keputusan pemi-
lihan mahasiswa sebanyak 0,512.
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E. Hasil Uji Korelasi Berganda

Tabel 13. Hasil Uji Korelasi Berganda

Model Summary®

Adjusted Std. Error of
Model R R Square RSquare | the Estimate

1 .640° 410 .398 2.943 2.023

a. Predictors: (Constant), ESQ_SCR, KOM_SCR
b. Dependent Variable : KEP_SCR

Durbin-Watson

Sumber : data olah SPSS 25.0

Berdasarkan tabel hasil analisis korelasi ber-
ganda maka diperoleh angka R sebesar 0,640. Hal
ini bisa diartikan bahwa Komunikasi Pemasaran
dan E-Service Quality memiliki hubungan yang
signifikan dengan Keputusan Pemilihan Situs Be-
lanja Online Mahasiswa, bisa dilihat berdasarkan
tabel interval di bawah ini.

Tabel 14. Nilai Interval Korelasi

Interval Nilai Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan
0,000-0,199 Sangat Rendah
0,200 - 0,399 Rendah
0,400 - 0,599 Sedang
0,600 - 0,799 Kuat
0,800 - 1,000 Sangat Kuat
Sumber : Sugiyono (2015)

Angka R sebesar 0,640 berada pada interval
0,600 — 0,799 yang berarti bahwa menunjukkan
hubungan korelasi tersebut masuk kategori Kuat.

F. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Tabel 15. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted Std. Error of
Model R R Square RSquare | the Estimate

1 .640° 410 .398 2.943 2.023

a. Predictors: (Constant), ESQ_SCR, KOM_SCR
b. Dependent Variable : KEP_SCR

Durbin-Watson

Sumber : data olah SPSS 25.0

Hasil tabel di atas menunjukkan angka R
Square sebesar 0,410 yang artinya variabel Ko-
munikasi Pemasaran dan E-Service Quality
mempengaruhi terhadap Keputusan Pemilihan
Situs Belanja Mahasiwa sebesar 41% dan sisanya
59% merupakan sumbangan variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

G. Hasil Uji Hipotesis
1. UjiT (parsial)
Uji T (parsial) digunakan untuk menge-
tahui pengaruh variabel bebas (X) terhadap
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variabel terikat (Y) secara terpisah,

Hipotesis yang diajukan dalam pengujian
pengaruh secara simultan adalah :

H  : Tidak terdapat pengaruh faktor ko-
munikasi pemasaran (X,) terhadap
keputusan pemilihan situs belanja
daring (Y ).

H  : Terdapat pengaruh faktor komunikasi
pemasaran (X)) terhadap keputusan
pemilihan situs belanja daring (Y).

H, : Tidak terdapat pengaruh faktor
e-service quality (X,) terhadap kepu-
tusan pemilihan situs belanja daring
(Y).

H, : Terdapat pengaruh faktor e-service

quality (X)) terhadap keputusan pe-
milihan situs belanja daring (Y,).

Tabel 16. Hasil Uji Parsial Pengaruh Variabel X, Terhadap Y,

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model t Sig.
B Std. Beta
Error
(Constant) 22176 2.662 8.331 .000
1
KOM_SCR 334 068 4h2 4.885 .000

a. Dependent Variable: KEP_SCR

Sumber : data olah SPSS 25.0

Dari hasil pengujian tabel di atas di-
peroleh t,, >t yaitu 4.885 > 1.984 yang
dapat diartikan bahwa adanya pengaruh Ko-
munikasi Pemasaran (X,) terhadap Kepu-
tusan Mahasiswa dalam memilih Situs Be-
lanja Online (Y,) dan taraf signifikan yang
lebih kecil dari 0,05 (sig < 0,05) menandakan

adanya pengaruh yang signifikan.

Tabel 17. Hasil Uji Parsial Pengaruh Variabel X, Terhadap Y,

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model t Sig.
B Std. Beta
Error
: (Constant) 14.555 2.625 5.545 .000
ESQ_SCR 595 076 622 7.866 .000

a. Dependent Variable: KEP_SCR

Sumber : data olah SPSS 25.0

Dari hasil pengujian tabel di atas diper-
oleht, >t yaitu7.866>1.984yangdapat
diartikan bahwa adanya pengaruh E-Service

Quality (X,) terhadap Keputusan Mahasiswa
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dalam memilih Situs Jual Beli Online (Y,) dan
taraf signifikan yang lebih kecil dari 0,05 (sig
< 0,05) menandakan adanya pengaruh yang
signifikan.

2. Uji F (simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui pe-
ngaruh variabel bebas (X) secara bersama-sa-
ma (simultan) terhadap variabel terikat (Y).

Dengan taraf nyata yang biasa digunakan
5% (0,05), sedangkan nilai F
derajat bebas (db), V =m-1;V_=n-m
A =5% tingkat signifikansi / tingkat

kesalahan

dengan

=100 jumlah sampel

3 =

= 3 jumlah variabel
=m-1
=3-1=2
=n-m
=100-3=97
=5%,v,,V,
=5%, 2,97
bt = 309
» H_ diterima dan H_ ditolak jika F , <

tabel

F atau probabilitas Sig 0,000 > 0,05

tabel

» H_ ditolak dan H_diterima jika F, >

hitung

F  atau probabilitas Sig 0,000 < 0,05

tabel
Hipotesis yang diajukan dalam pengujian

<< <

N

tabel

tabel

e eIl

pengaruh secara simultan adalah:

H, : Tidak terdapat pengaruh faktor ko-
munikasi pemasaran (X, ) dan e-service
quality (X)) terhadap keputusan pe-
milihan situs belanja daring (Y).

H , : Terdapat pengaruh faktor komunikasi
pemasaran (X)) dan e-service quality
(X,) terhadap keputusan pemilihan

situs belanja daring (Y).

Tabel 18. Hasil Uji Simultan Pengaruh Variabel X, dan X, Terhadap Y,

ANOVA®

Model Sum of f Mean Fo| sig
Squares Square

Regression 584.388 292194 | 33737 | ,000°
Residual 840.122 97 8.661
Total 1424510 99

a. Dependent Variable : KEP_SCR
b. Predictors: (Constant), ESQ_SCR, KOM_SCR

)

Sumber : data olah SPSS 25.0

Pada hasil pengujian output SPSS 25.0
Uji F (simultan) di atas diperoleh nilai F yai-

tu sebesar 33,737 dengan taraf signifikansi
0,000. Hal tersebut bisa diartikan bahwa
F g 33737 > F,,, 3,09 atau probabilitas
Sig 0,000 < 0,05 maka H_diterima dan H_
ditolak yang menunjukkan adanya pengaruh
secara simultan antara variabel Komunikasi
Pemasaran (X|) dan variabel E-Service
Quality (X)) terhadap variabel Pemilihan
Mahasiswa terhadap Situs Belanja Daring

(online) (Y)).

SIMPULAN

Uji T (parsial) Komunikasi Pemasaran ter-
hadap Keputusan Mahasiswa dalam memilih
Situs Belanja Online. Dari hasil pengujian meng-
gunakan piranti lunak SPSS 25.0 diperoleh t,
>t yaitu 4.885 > 1.984 yang dapat diartikan
bahwa adanya pengaruh Komunikasi Pemasaran
(X,) terhadap Keputusan Mahasiswa dalam me-
milih Situs Belanja Online (Y) dan taraf signi-
fikan yang lebih kecil dari 0,05 (sig < 0,05) me-
nandakan adanya pengaruh yang signifikan.
Indikator Promosi dengan sub indikator yaitu
pemilihan situs belanja karena promosi menjadi
sub indikator dengan nilai rata-rata skor paling
besar yaitu 4,57 menunjukkan responden dalam
memilih situs belanja dikarenakan adanya faktor
promosi penjualan yang dilakukan oleh situs be-
lanja online.

Uji T (parsial) E-Service Quality terhadap
Keputusan Mahasiswa dalam memilih Situs
Belanja Online. Dari hasil pengujian menggu-
nakan piranti lunak SPSS 25.0 diperoleh t,, >
t, . YAitU 7.866 > 1.984 yang dapat diartikan bahwa
adanya pengaruh E-Service Quality (X,) terhadap
Keputusan Mahasiswa dalam memilih Situs
Belanja Online (Y ) dan taraf signifikan yang lebih
kecil dari 0,05 (sig < 0,05) menandakan adanya
pengaruh yang signifikan. Indikator E-Service
Quality dengan sub indikator yaitu pemilihan
situs belanja tampilan situs yang mudah menjadi
sub indikator dengan nilai rata-rata skor paling
besar yaitu 4,52 menunjukkan responden dalam
memilih situs belanja dikarenakan tampilan de-
sain situs yang mudah digunakan (user friendly).

Pada hasil pengujian Uji F (simultan) diper-
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oleh nilai F yaitu sebesar 33,737 dengan taraf sig-
nifikansi 0,000. Hal tersebut bisa diartikan bahwa
H, diterima dan H_ ditolak yang menunjukkan
adanyasecarasimultanantaravariabel Komunikasi
Pemasaran (X) dan variabel E-Service Quality
(X,) terhadap variabel Pemilihan Mahasiswa ter-
hadap Situs Belanja Daring (online) (Y1).
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