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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1
Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi

Komunikasi adalah topik yang amat sering diperbincangkan bukan hanya di kalangan ilmuan komunikasi tetapi juga dikalangan awam, sehingga kata komunikasi itu sendiri memiliki terlalu banyak arti yang berlainan. Kata komunikasi atau communication dalam bahasa inggris berasal dari kata latin yaitu communis yang berarti ”sama,” communico, comunicatio, atay communicare yang berarti “membuat sama” (to make common). Istilah pertama (communis) paling sering disebut sebagai asal kata komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata latin lainya yang mirip. 

Komunikasi Menyarankan  bahwa suatu pikiran, suatu makna atau suatu pesan dianut secara sama. Komunikasi adalah “interaksi antara dua makhluk hidup atau lebih” kemudian menurut Tubbs dan Moss komunikasi adalah proses penciptaan makna antara dua orang (komunikator 1 dan komunikator 2) atau lebih.
Meskipun komunikasi menyangkut perilaku manusia, tidak semua perilaku manusia itu adalah komunikasi. Menurut Pace dan Faules perbedaan tersebut sederhana tapi rumit sebagai contoh apakah bernayanyi sendirian di kamar mandi itu merupakan komunikasi? Akan tetapi sebenarnya jawaban atas pertanyaan tersebut kembali lagi dengan bagaimana kita mendefinisikan komunikasi.
Komunikasi pada dasarnya bersifat instrumental dan persuasif kita berkomunikasi untuk mengajak baik itu orang lain dan sebenarnya bisa juga berkomunikasi dengan diri sendiri. Ketika kita ingin melakukan suatu hal yang menjadi dilema bagi kita, kita akan berusaha mempertimbangkan apa tindakan yang akan dilakukan, hal tersebut juga disebut sebuah komunikasi.
Lebih dalam lagi menurut Ross dalam Pengantar Ilmu Komunikasi karya Mulyana bahwa Komunikasi adalah sebagai berikut: 

Suatu proses menyortir, memilih dan mengirimkan simbol. Simbol sedemikian rupa sehingga membantu pendengar membangkitkan makna atau respons dari pikiranya yang serupa dengan yang dimaksudkan komunikator.(2001:69)

Intinya apa yang disampaikan oleh Ross adalah adanya respon balik dari pesan yang disampaikan komunikator agar sama dengan apa yang dimaksud oleh komunikator.  Komunikasi sebenarnya belum ada persetujuan antara ahli-ahli sebagai definisi yang paling utama dan disetuijui oleh para ahli-ahli tersebut.

Komunikasi memiliki banyak versi dari segi definisi. Kemudian, Menurut Rogers dan Kincaid pada 1981 dalam Pengantar ilmu komunikasi karya Cangara bahwa:

Komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama lain-nya, yang pada giliranya akan tiba pada saling pengertian yang mendalam.(2006:19)


Rogers mencoba mengspesifikasikan hakikat suatu hubungan dengan adanya suatu pertukaran informasi(pesan) dimana ia menginginkan adanya perubahan sikap dan tingkah laku serta kebersamaan dalam menciptakan saling pengertian dari-orang-orang yang ikut serta dalam suatu proses komunikasi.

2.1.2 Unsur - unsur Dasar Komunikasi 

1. Komunikator 

Komunikator adalah pihak yang mengirim pesan kepada khlayak atau komunikan. Karena itu komunikator bisa disebut pengirim, sumber, source, encoder. Sebagai  pelaku  utama  dalam  proses  komunikasi,  komunikator memegang   peranan   yang   sangat   penting,   terutama   dalam mengendalikan  jalannya  komunikasi.  Oleh  karena  itu,  seorang komunikator harus terampil berkomunikasi, dan juga kaya ide serta penuh daya kreativitas. 

2. 
Pesan 

Dalam Buku Pengantar Ilmu Komunikasi, pesan yang dimaksud  dalam   proses   komunikasi   adalah   sesuatu   yang   disampaikan  pengirim kepada penerima. Pesan dapat disampaikan dengan cara tatap  muka  atau  media  komunikasi.  Isinya  bisa  berupa  ilmu  pengetahuan, hiburan, informasi, nasihat atau propaganda.
 Menurut Cangara dalam Pengantar Ilmu Komunikasi adalah sebagai berikut:

Pesan pada dasarnya bersifat abstrak. Untuk membuatnya konkret  agar dapat dikirim dan diterima oleh komunikan, manusia dengan akal budinya menciptakan sejumlah lambang komunikasi berupa suara,  mimik, gerak -  gerik,  bahas  lisan, dan bahasa  tulisan (2006 : 23). 

3.
 Media 

Dalam Buku Pengantar Ilmu Komunikasi oleh Cangara, media   adalah   alat   atau   sarana   yang   digunakan   untuk menyampaikan  pesan dari  komunikator  kepada  khalayak. Ada beberapa pakar psikologi memandang bahwa dalam komunikasi antar manusia,   maka   media   yang   paling   dominasi   dalam berkomunikasi  adalah  pancaindera  manusia  seperti  mata  dan  telinga. 

Dalam Pengantar Ilmu komunikasi Cangara dikatakan bahwa :

Pesan - pesan yang diterima selanjutnya oleh panca indera selanjutnya diproses oleh pikiran manusia untuk mengontrol dan menentikan sikapnya terhadap sesuatu, sebelum dinyatakan dalam tindakan. (2006 : 119)
Sedangkan  dalam  Buku    Pengantar  Ilmu  Komunikasi karya Vardiansyah 
Media bentuk jamak dari medium medium komunikasi diartikan sebagai alat   perantara yang   sengaja   dipilih   komunikator   untuk menghantarkan pesannya agar sampai ke komunikan. Jadi, unsur utama dari media komunikasi adalah pemilihan dan penggunaan alat  perantara  yang  dilakukan  komunikator  dengan  sengaja. Artinya,  hal  ini  mengacu  kepada  pemilihan  dan  penggunaan teknologi media komunikasi. (2004 : 24 - 26)

4. 
Komunikan 

Komunikan atau penerima pesan adalah yang menganalisis dan menginterpretasikan isi pesan yang diterimanya.

5.
 Efek 

Efek komunikasi diartikan sebagai pengaruh  yang ditimbulkan pesan komunikator dalam diri komunikannya. Terdapat tiga tataran pengaruh dalam diri komunikasn, yaitu kognitif (seseorang menjadi tahu tentang sesuatu), afektif (sikap seseorang terbentuk, misalnya setuju atau tidak setuju terhadap sesuatu), dan konatif (tingkah laku, yang membuat seseorang bertindak melakukan sesuatu). 

2.1.3 Komunikasi Interpersonal
Komunikasi interpersonal adalah proses pertukaran informasi diantara seseorang dengan paling kurang seorang lainnya atau biasanya diantara dua orang yang dapat langsung diketahui balikannya. Menurut Devito (1989), komunikasi interpersonal adalah penyampaian pesan oleh satu orang dan penerimaan pesan oleh orang lain atau sekelompok kecil orang, dengan berbagai dampaknya dan dengan peluang untuk memberikan umpan balik segera (Effendy, 2003).

Komunikasi interpersonal adalah komunikasi antara orang-orang secara tatap muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain secara langsung, baik secara verbal maupun nonverbal. Komunikasi interpersonal ini adalah komunikasi yang hanya dua orang, seperti suami-istri, dua sejawat, dua sahabat dekat, guru-murid dan sebagainya. (Mulyana, 2000).
Menurut Effendi, pada hakekatnya komunikasi interpersonal adalah komunikasi antar komunikator dan komunikan, komunikasi jenis ini dianggap paling efektif dalam upaya mengubah sikap, pendapat atau perilaku seorang, karena sifatnya yang dialogis berupa percakapan. Arus balik bersifat langsung, komunikator mengetahui tanggapan komunikasn ketika itu juga. Pada saat komunikasi pasti apakah komunikasinya positif atau negative, berhasil atau tidaknya. Jika ia dapat memberikan kesempatan pada komunikan untuk bertanya seluas-luasnya.
2.1.4 Klarifikasi Komunikasi Interpersonal
Redding yang dikutip Muhammad mengembangkan klarifikasi komunikasi interperosonal menjadi interaksi intim, percakapan sosial, interograsi atau pemeriksaan dan wawancara.
a. Interaksi intim termasuk diantara teman baik, anggota keluarga, dan orang-orang yang sudah mempunyai ikatan emosional yang kuat.

b. Percakapan sosial adalah interaksi untuk menyenangkan seseorang secara sederhana. Tipe komunikasi tatap muka penting bagi pengembangan hubungan informal dalam organisasi. Misalnya dua orang atau lebih bersama-sama dan berbicra tentang perhatian, minat diluar organisasi seperti isu politik, teknologi dan sebagainya.
c. Interograsi atau pemeriksaan adalah interaksi antara seseorang yang ada dalam control, yang meminta atau bahkan menuntut informasi dari yang lain. Misalnya seorang karyawan dituduh mengambil barang-barang organisasi maka atasannya akan menginterogasinya untuk mengetahui kebenarannya.

d. Wawancara adalag salah satu bentuk komunikasi interpersonal dimana dua orang terlibat dalam percakapan yang berupa Tanya jawab. Misalnya atasan yang mewawancarai bawahannya untuk mencari informasi mengenai suatu pekerjaannya.
2.1.5 Tujuan Komunikasi Interpersonal

Komunikasi interpersonal mungkin mempunyai beberapa tujuan. Disini akan dipaparkan enam tujuan, antara lain ;
a. Menemukan diri sendiri

Salah satu tujuan komunikasi interpersonal adalah menemukan personal atau pribadi. Bila kita terlibat dalam pertemuan interpersonal dengan orang lain kita belajar banyak sekali tentang diri kita maupun orang lain. Komunikasi interpersonal memberikan kesempatan kepada kita untuk berbicara tentang apa yang kita sukai, atau mengenai diri kita. Adalah sangat menarik dan mengasyikan bila berdiskusi mengenai perasaan, pikiran, dan tingkah laku kita sendiri. Dengan membicarakan diri kita dengan orang lain, kita memberikan sumber balikan yang luar biasa pada perasaan, pikiran, dan tingkah laku kita.

b. Menemukan dunia luar
hanya komunikasi interpersonal menjadikan kita dapat memahami lebih banyak tentang diri kita dan orang lain yang berkomunikasi dengan kita. Banyak informasi yang kita ketahui datang dari komunikasi interpersonal, meskipun banyak jumlah informasi yang datang kepada kita dari media massa hal itu seringkali didiskusikan dan akhirnya dipelajari atau didalami melalui interaksi interpersonal.

c. Membentuk dan menjada hubungan yang penuh arti
Salah satu keinginan orang yang paling besar adalah membentuk dan memelihara hubungan dengan orang lain. Banyak dari waktu kita pergunakan dalam komunikasi interpersonal diabadikan untuk membentuk dan menjaga hubungan sosial dengan orang lain.

d. Berubah sikap dan tingkah laku

Banyak waktu kita pergunakan untuk mengubah sikap dan tingkah laku orang lain dengan pertemuan interpersonal. Kita boleh menginginkan mereka memilih cara tertentu, misalnya mencoba diet yang baru, membeli barang tertentu, melihat film, menulis membaca buku, memasuki bidang tertentu da percaya bahwa sesuatu itu benar atau salah. Kita banyak menggunakan waktu waktu terlibat dalam posisi interpersonal.
e. Untuk bermain dan kesenangan
Bermain mencakup semua aktivitas yang mempunyai tujuan utama adalah mencari kesenangan. Berbicara dengan teman mengenai aktivitas kita pada waktu akhir pecan, berdiskusi mengenai hoby, menceritakan cerita dan verita lucu pada umumnya hal itu adalah merupakan pembicaraan yang untuk menghabiskan waktu. Dengan melakukan komunikasi interpersonal semcam itu dapat memberikan keseimbangan yang penting dalam pikiran yang memerlukan rileks dari semua keseriusan di lingkungan kita.

f. Untuk membantu
Ahli-ahli kejiwaan, ahli psikologi klinis dan terapi menggunakan komunikasi interpersonal dalam kegiatan profesional mereka untuk mengarahkan kliennya. Kita semua juga berfungsi membantuk orang lain dalam interaksi interpersonal kita sehari-hari. Kita berkonsultasi dengan seorang teman yang putus cinta, berkonsultasi dengan mahasiswa tentang mata kuliah yang sebaiknya diambil dan lain sebagainya.
2.1.6 Efektivitas Komunikasi Interpersonal

Efektivitas komunikasi interpersonal dengan lima kualitas umum yang dipertimbangkan yaitu keterbukaan, emphaty, sikap mendukung, sikap positif, dan kesetaraan.
1. Keterbukaan

Kualitas keterbukaan mengacu pada sedikitnya tiga aspek dari komunikator interpersonal yang efektif harus terbuka kepada orang yang diajaknya berinteraksi, ini tidaklah berarti bahwa orang harus dengan segera membukakan semua riwayat hidupnya. Memang ini mungkin menarik, tapi biasanya tidak membantu komunikasi. Sebaliknya, harus ada kesediaan untuk membuka diri mengungkapkan informasi yang biasanya disembunyikan, asalkan pengungkapan diri ini patut.

Aspek keterbukaan yang kedua mengacu kepada kesediaan komunikator untuk bereaksi secara jujur terhadap stimulus yang datang. Orang yang diam, tidak kritis, dan tidak tanggap pada umumnya merupakan peserta percakapan yang menjemukan. Kita ingin orang bereaksi secara terbuka terhadap apa yang kita ucapkan. Dan kita berhak mengharapkan hal ini. Tidak ada yang lebih buruk daripada ketidak acuhan, bahkan ketidaksependapatan jauh lebih menyenangkan.
Kita memperlihatkan keterbukaan dengan cara bereaksi secara spontan terhadap orang lain. Aspek ketiga menyangkut ‘kepemilikan” perasaan dan pikiran. Tebuka dalam pengertian ini adalah mengakui bahwa perasaan dan pikiran yang anda lontarkan adalah memang milik anda dan anda bertanggung jawab atasnya. Cara terbaik untuk menyatakan tanggung jawab ini adalah dengan pesan yang menggunakan kata saya (kata gantu orang pertama tunggal).

2. Empati
Henry Backrack (1976) mendefinisikan empati sebagai “kemampuan seseorang untuk mengetahi apa yang sedang dialami orang lain pada suatu saat tertentu, dari sudut pandang orang lain tiu, melalui kacamata orang lain itu.” Bersimpati, di pihak lain adalah merasakan bagi orang lain atau merasa ikut bersedih. Sedangkan berempati adalah merasakan sesuatu seperti orang yang mengalaminya, berada di kapal yang sama dan merasakan perasaan yang sama dengan cara yang sama.

3. Sikap mendukung

Hubungan interpersonal yang efektif adalah hubungan dimana terdapat sikap mendukung. Suatu konsep yang perumusannya dilakukan berdasarkan karya Jack Gibb. Komunikasi yang terbuka dan empatik tidak dapat berlangsung dalam suasana yang mendukung. Kita memperlihatkan sikap mendukung dengan bersikap deskriptif, bukan evaluative, spontan, bukan strategis dan provisional, bukan sangat yakin.
4. Sikap positif
Kita mengkomunikasikan sikap positif dalam komunikasi interpersonal dengan sedikitnya dua cara : (1) menyatakan sikap positif dan (2) secara positif mendorong orang yang menjadi teman kita berinteraksi. Sikap positif mengacu pada sedikitnya dua aspek dari komunikasi interpersonal. Pertama, komunikasi interpersonal terbina jika seseorang memiliki sikap positif terhadap diri mereka sendiri. Kedua, perasaan positif untuk situasi komunikasi pada umumnya sangat penting untuk interaksi yang efektif. Tidak ada yang lebih menyenangkan daripada berkomunikasi dengan orang yang tidak menikmati interaksi atau tidak bereaksi secara menyenangkan terhadap situasi atau suasana interaksi.
5. Kesetaraan
Dalam setiap situasi, barangkali terjadi ketidaksetaraan. Salah seorang mungkin lebih pandai, lebih kaya, lebih tampan atau cantik, atau lebih atletis daripada yang lain. Tidak pernah ada dua orang yang benar-benar setara dalam segala hal. Terlepas dari ketidaksetaraan ini, komunikasi interpersonal akan lebih efektif bila suasananya setara. Artinya, harus ada pengakuan secara diam-diam bahwa kedua pihak sama-sama bernilai dan berharga, dan bahwa masing-masing pihak mempunyai sesuatu yang penting untuk disumbangkan. Dalam suatu hubungan interpersonal yang ditandai oleh kesetaraan.
2.1.7 Proses Komunikasi

Effendy dalam bukunya yang berjudul Ilmu Komunikasi Teori Dan Praktek, menjelaskan bahwa proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yaitu secara primer dan sekunder :

1. Proses komunikasi primer adalah proses penyampaian pikiran dan perasaan seseorang kepada yang lain dengan menggunakan lambang (symbol) sebagai media.
2. Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambing sebagai media pertama. Contoh : surat, telepon.
Untuk mengetahui dan memperjelas bahasan tentang proses komunikasi, Effendy mengambarkan skema dari proses komunikasi seperti berikut :
Bagan 2.1 Unsur-unsur Proses Komunikasi






Sumber : Onong Uchjana, Ilmu Komunikasi (2005:18)
Penegasan tentang unsur-unsur dalam proses komunikasi itu adalah sebagai berikut :

1. Sender : komunikator yang berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi dalam penelitian ini sender yang dimaksud yaitu toko Online di Instagram.
2. Econding : penyajian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk lambang. Maksudnya adalah bagaimana pelayanan toko Online di Instagram dalam memenuhi kepuasaan konsumen.

3. Message : pesan yang dikomunikasikan oleh komunikator kepada komunikan. Pesan merupakan seperangkat symbol verbal maupun nonverbal yang mewakili perasaan, nilai, gagasan dari konsumen kepada toko Online atau malah sebaliknya. 

4. Media : media yaitu alat yang digunakan  komunikator untuk menyampaikan pesannya kepada komunikan. Misalnya, ketika kosumen tertarik pada barang yang diinginkan, karena berbeda lokasi jadi konsumen berbicara melalui pesan .
5. Decoding : Pengawasan, yaitu proses dimana komunikan menetapkan makna pada lambang yang disampaikan oleh komunikan kepadanya. Misal, konsumen  memaknai bahwa belanja di toko Online lebih mudah didapatkan ketimbang langsung ketoko.
6. Receiver : Orang yang menerima pesan dari komunikator, dalam penelitian ini adalah konsumen di Instagram.
7. Response : Respone yaitu apa yang terjadi pada penerima setelah menerima pesan tersebut, misalnya terhibur, perubahan sikap, perubahan keyakinan, perubahan perilaku, dan lain sebaginya.
8. Feedback : Umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila tersampaikan/disampaikan kepada komunikator. Dalam hal ini adalah respons atau tanggapan dari konsumen tersebut, dalam menanggapi pesan dari toko Online.
9. Noise : Merupakan gangguan tidak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda dengan pesan yang disampaikan oleh komunikator. Contohnya dalam penelitian ini ketika konsumen mendengarkan berita negative tentang belanja di toko online seperti penipuan.
2.2 Jurnalistik

2.2.1 Pengertian Jurnalistik

Pengertian jurnalistik baik itu dari pakar ataupun dari praktisi pada dasarnya adalah sama akan tetapi perbedaanya terletak dari bagaimana mereka memaknai arti kata jurnalistik itu sendiri. Banyak ahli atau pakar yang mengutarakan definisi dari jurnalistik akan tetapi konsep dari jurnalistik itu tidak jauh berbeda. Secara etimologis, jurnalistik berasal dari bahasa Prancis,  “journ” , bahasa Belanda “journalistiek” atau dalam  bahasa Inggris “journalism” yang bersumber pada perkataan “journal” sebagai terjemahan dari bahasa Latin “diurnal” yang berarti “harian” atau “setiap hari” atau berarti catatan atau laporan harian. Secara sederhana jurnalistik diartikan sebagai kegiatan yang berhubungan dengan pencatatan atau pelaporan setiap hari .
Jurnalistik merupkan kegiatan yang dilakukan setiap hari dan bisa di katakan bahwa jurnlistik itu memiliki faktor aktualitas, dimana ke aktualitasan adalah pendorong berkembangan dunia jurnalistik itu sendiri. Kegiatan jurnalistik sendiri tergantung pada media massa sebagai saluranya. Khalayak sebagai audience yang selalu berhubungan dengan kegiatan setiap hari, selalu terkait dengan fenomena-fenomena yang menyangkut hidup mereka akan selalu ingin mengetahui berita atau informasi yang aktual melalui media massa. Di dalam jurnalistik mencari, menyunting, mengolah, menumpulkan, menyebarkan adalah termasuk kegiatan jurnalistik.  

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia karya Poewodarminta,:

Jurnalistik berarti pekerjaan mengumpulkan, menulis, mengedit dan menerbitkan berita di media cetak maupun di media elektronik (2001:482). 
Kemudian menurut Assegaff dalam Jurnalistik Indonesia Sumadiria, Jurnalistik adalah ;
Kegiatan untuk menyiapkan, mengedit dan menulis untuk surat kabar, majalah atau berkala lainya (1983:9)
Menurut Sumadiria dalam bukunya Jurnalistik Indonesia Jurnalistik didefiniskan Sebagai :  

Kegiatan menyiapkan, mencari, mengumpulkan, mengolah, menyajikan, dan menyebarkan berita melalui media berkala kepada khalayak seluas-luasnya dengan secepat-cepatnya. (2005:3)

Adapun pengertian jurnalistik menurut pendapat Romli dalam buku Jurnalistik Praktis , mengemukakan:

Jurnalistik dapat dipahami sebagai proses kegiatan meliput, membuat dan menyebarluaskan peristiwa yang bernilai berita (news) dan pandangan (views) kepada khalayak melalui saluran media massa baik cetak maupun elektronik. Sedangkan pelakunya disebut jurnalis atau wartawan. (2001:70)
Dari berbagai literatur, dapat dikaji bahwa definisi jurnalistik adalah suatu pengelolaan laporan harian yang menarik minat khalayak mulai dari peliputan sampai penyebarannya kepada masyarakat melalui media massa baik cetak maupun elektronik.
Kegiatan jurnalistik memiliki prinsip-prinsip hal ini juga dijelaskan dalam karya Sudirman Tebba,  Jurnalistik Baru, yakni:

1. Tidak boleh memasukkan opini pribadi.

2. Berita yang disajikan hanya fakta yang mengandung kebenaran.
3. Unsure 5W + 1H tetap ada.
4. Penulisan berita harus tepat, ringkas, jelas, sederhana dan dapat dipercaya.
5. Naskah berita harus lugas dan mengandung daya gerak (2005: 3).
Proses jurnalistik adalah setiap kegiatan mencari, mengumpulkan, menyeleksi, dan mengolah informasi yang mengandung nilai berita, serta menyajikan pada khalayak melalui media massa periodik, baik cetak maupun elektronik.


Karya jurnalistik adalah uraian fakta dan atau pendapat yang menngandung  nilai berita, dan penjelasan masalah hangat yang sudah ada sajikan kepada khalayak melalui media massa periodik, baik cetak maupun elektronik.


Pencarian, pengumpulan, penyeleksian, penyebaran, dan pengolahan informasi yang mengandung nilai berita menjadi karya jurnalistik dan penyajian kepada khalayak melalui media massa periodik cetak atau elektronik, memerlukan keahlian, kejelian, dan keterampilan tersendiri, yaitu keterampilan jurnalistik. Penerapan keterampilan jurnalistik harus dilandasi oleh prinsif yang mengutamakan kecepatan, ketepatan, kebenaran, kejujuran, keadilan, keseimbangan, dan berprasangka (praduga tak bersalah).

Ilmu jurnalistik dituangkan dalam bentuk karya jurnalistik yang disajikan pada khalayak melalui media massa periodik, baik cetak, elektronik, maupun internet.
2.2.2 Bentuk Jurnalistik

Menurut Sumadiria dalam karyanya Jurnalistik Indonesia, dilihat dari segi bentuk dan pengolahannya, jurnalistik dibagi dalam tiga bagian besar yaitu:
1. Jurnalistik Media Cetak
Jurnlaitik media cetak meliputi, jurnalistik surat kabar harian, jurnalistik surat kabar mingguan, jurnalistik tabloid mingguan, dan jurnal majalah.
2. Jurnalistik Auditif 
Jurnalistik auditif yaitu jurnalistik radio siaran.
3. Jurnalistik Media Elektronik Audiovisual
Jurnalistik media elektronik audiovisual adalah jurnalistik televisi siaran dan jurnalistik media on line (internet)   (2006: 4).
Jenis-jenis  jurnalistik  yang  telah  disebutkan  di atas,  dapat  diketahui  bahwa  jurnalistik  mengandung  aliran-aliran  sendiri  yang  beragam  jenisnya.  Hal  ini  tejadi  karena  perbedaan  visi  misi,  tujuan  dan  kepentingan  tersendiri  dalam  tubuh  masing-masing  media.
2.3 Online Shop
2.3.1 Pengertian Online Shop
Menurut Citrin et al yang dikutip oleh Sophia, Wang dan Ming (2006:69) bahwa Intensitas penggunaan internet yang tinggi oleh konsumen akan membawa kecenderungan bagi konsumen untuk mengadopsi online shopping, dimana online shopping adalah sebuah inovasi yang awalnya hanya merupakan jaringan informasi yang digunakan untuk aktivitas-aktivitas seperti browsing,chatting, dan email.
Belanja online atau Online Shopping via internet, adalah suatu proses pembelian barang atau jasa dari mereka yang menjual melalui internet. Sejak kehadiran internet, para pedagang telah berusaha membuat toko online dan menjual produk kepada mereka yang sering menjelajahi dunia maya (internet). Para pelanggan dapat mengunjungi toko online dengan mudah dan nyaman,mereka dapat melakukan transaksi di rumah, sambil duduk di kursi mereka yang nyaman didepan computer (Candra Ahmadi dan Dadang Hermawan, 2013:7).

Kelebihan online shopping adalah:

1.  Pembeli tidak perlu mengunjungi tempat penjualan, baik itu toko, butik, mall, dan lain sebagainya. Pembeli cukup klik ke web yang dituju dan memilih barang yang dikehendaki
2. Pemilihan barang bisa dilakukan dari rumah atau kantor sehingga pembelian bisa dilakukan berjam-jam tanpa harus keluar rumah
3. Penjual dapat menekan ongkos pembukaan toko karena melalui belanja online, penjual cukup memasarkan produknya melalui internet
4.  Pemasaran produk bisa mencapai seluruh dunia dengan biaya murah. 

Kelemahan online shopping:

1. Kualitas barang yang diinginkan kadang-kadang berbeda kualitasnya dengan yang tercantum di website.
2. Rentan aksi penipuan dimana banyak kasus ketika pembeli telah mengirim sejumlah uang yang disepakati, barang yang dibeli tidak dikirim.
3. Rentan rusak atau pecah karena media pengiriman adalah pos.
4. Rentan aksi pembobolan rekening karena pembayaran dilakukan melalui internet.
2.3.2 Sejarah Online Shop
Pada awalnya, online shop merupakan salah satu bentuk kegiatan meliputi jual beli dan marketing barang atau jasa melalui sistem elektronik. Pembayaran dilakukan dengan sistem elektronik. Pembayaran yang telah ditentukan dan barang akan dikirimkan melalui jasa pengiriman barang.

Pertama kali, perdagangan melalui sistem elektronik mulai dilakukan pada tahun 1994. Kegiatan ini bermula semenjak digunakannya banner di halaman-halaman website. Tak lama kemudian, sekitar tahun 2000, kegiatan promosi dan penjualan seperti ini memperlihatkan hasil yang luar biasa. Sehingga banyak perusahaan yang ikut memasang bannernya di internet.

Sejak itulah, akhirnya banyak juga pihak yang ikut melakukan bisnis di media online. Yang lama kelamaan tercipta situs online shop dengan menyediakan barang atau jasa untuk diperjualbelikan. Namun tidak mudah juga untuk berbisnis di online shop ini, karena ada beberapa kendala yang sering menjadi masalah.

Kendala tersebut adalah kurang percayanya calon pembeli terhadap situs online shop karena maraknya penipuan di beberapa situs onlie shop tertentu. Walaupun hanya beberapa situs online shop yang telah melakukan penipuan terhadap pembelinya, namun dampaknya ke semua situs online shop. Mereka jadi kurang dipercaya oleh calon pembeli.

2.3.3 Perkembangan Online Shop di Indonesia
Belanja online di Indonesia semakin hari semakin menunjukkan perkembangan yang signifikan. Belanja online tidak hanya dimonopoli oleh belanja barang, namun juga layanan jasa seperti perbankan yang memperkenalkan teknik e-banking. Melalui teknik e-banking pelanggan dapat melakukan kegiatan seperti transfer uang, membayar tagihan listrik, air, telepon, internet, pembelian pulsa, pembayaran uang kuliah dan lain sebagainya.

Belanja online di Indonesia untuk pembelian suatu barang mengalami perkembangan yang cukup pesat. Mulai dari situs yang menjual handphone, gitar, butik, toko buku, makanan, bahkan hingga kea lat elektronik pun mulai dirambah oleh layanan belanja online.
2.3.4 Istilah dalam Online Shop
Tabel 2.1 : Istilah dalam Online Shop
	Paypal
	Media pembayaran yang digunakan untuk transaksi online di luar negeri

	PM atau Private Message
	Digunakan untuk saling berkirim pesan antara penjual dan konsumen

	Check Out
	Proses mengakhiri belanja disebuah online shop seperti halnya kasir

	COD

CashOn Delivery
	Layanan antar langsung produk ke tangan konsumen

	Testimonial
	Feedback dari konsumen yang pernah membeli atau mencoba produk yang ditawarkan 

	Soldout
	Istilah yang digunakan untuk menunjukan barang yang dipilih konsumen habis atau tidak tersedia

	PreOrder
	Istilah untuk mengungkapkan bahwa konsumen harus menunggu barang yang di pesan sesuai jumlah kuota pemesanan

	Ongkir
	Singkatan dari ongkos kirim yang berarti adalah jasa pengiriman barang online

	Agan atau Gan
	Nama pranggilan yang sering digunakan untuk konsumen laki-laki

	Sister atau Sist
	Nama panggilan yang sering digunakan untuk konsumen perempuan


Sumber : Hasil Analisis Peneliti 2015
2.4 Konsumen

2.4.1 Pengertian Konsumen

Konsumen adalah setiap orang pemakai barang atau jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain, maupun mahluk hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan. Jika tujuan pembelian produk tersebut untuk dijual kembali, maka dia disebut pengecer atau distributor.
2.4.2 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan salah satu aspek penting dalam pemasaran, karena melalui pemahaman tentang perilaku kosumen, pemasar dapat memahami harapan pelanggan tentang produknya, sehingga perilaku pelanggan sebagai fokus bisnis saat ini dapat lebih dipahami oleh pemasar (Tjiptono,2003:38). Istilah perilaku erat hubungannya dengan permasalahan manusia. Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini (Setiadi ,2003:3). 
Menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Tjiptono,2003:40), perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghentikan konsumsi produk, jasa dan gagasan. Sehingga dapat dikatakan bahwa perilaku konsumen menyangkut perilaku seseorang dalam mendapatkan dan menghabiskan produk atau jasa termasuk proses pengambilan keputusannya.
 Perilaku pembelian konsumen menurut Kotler dan Amstrong (2008:158) mengacu pada pembelian konsumen akhir, perorangan, dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Semua konsumen akhir ini bergabung membentuk pasar konsumen (consumer market). Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen tersebut adalah faktor sosial, budaya, pribadi dan kekuatan psikologis, dimana faktor budaya dikatakan mempunyai pengaruh yang paling luas dan dalam.
2.4.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler (2006) dalam buku Manajemen Pemasaran, perilaku konsumen dipengaruhi oleh empat factor, yang terdiri dari factor-faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. Berikut ini penjelasan mengenai keempat factor utama yang mempengaruhi perilaku konsumen :
1. Faktor Kebudayaan
1)  Budaya

Budaya merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling mendasar. Anak-anak yang sedang bertumbuh mendapatkan seperangkat nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga penting lain.

2) Subbudaya

Masing-masing subbudaya dari sejumlah subbudya yang lebih menampakkan identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Subbudaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah geografis.
3) Kelas sosial

Pada dasarnya, semua masyarakat memiliki strafikasi sosial. Stratifikasi lebih sering ditemukan dalam bentuk kelas sosial. Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relative homogeny dan permanen, yang tersusun secara hierakis dan para anggotanya menganut sistem nilai, minat, dan perilaku yang serupa.
2. Faktor Sosial

1) Kelompok Acuan

Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku anggota kelompok tersebut. Seperti keluarga, teman-teman, tetangga, dan rekan kerja.
2) Keluarga

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting di dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. Orientasi keluarga dalam kehidupan pembeli dapat dibedakan menjadi dua, orang tua dan saudara kandung seseorang.

3) Peran Dan Status Sosial

Kedudukan seseorang di dalam kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan statusnya. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. Dari masing-masing peran tersebut akan menghasilkan status.
3. Faktor Pribadi

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup

Setiap orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya. Selera seseorang terhadap barang maupun jasa berhubungan dengan usia. Pola konsumsi konsumen juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga, usia, serta gender orang dalam rumah tangga pada satu saat nanti.
2) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. Pilihan akan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang, baik penghasilan yang didapatkan, tabungan dan aktivitas, utang dan kemampuan untuk meminjam, maupun sikap terhadap kegiatan berbelanja atau menabung.
3) Kepribadian dan Konsep diri

Kepribadian ialah cirri bawaan psikologis manusia yang khas dan menghasilkan tanggapan yang relative konsisten serta bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya.
4) Nilai dan Gaya Hidup

Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya. Nilai inti jauh lebih dalam dari pada perilaku atau sikap, dan pada dasrnya menentukan pilihan dan keinginan seseorang dalam jangka panjang.
4. Faktor Psikologi

1) Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biogenis, seperti lapar, haus, dan rasa tidak nyaman. Kebutuhan lainnya bersifat psikogenis, seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa keanggotaan kelompok. Kebutuhan akan menjadi motif jika didorong hingga mencapai level intensitas yang memadai sehingga cukup mampu mendorong seseorang untuk bertindak.
2) Persepsi

Tindakan seseorang yang termotivasi akan dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi sendiri proses digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterprestas masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.
3) Pembelajaran

Ketika seseorang bertindak, maka pengetahuannya akan bertambah. Pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan, dan penguatan.
4) Keyakinan dan sikap

Melalui bertindak dan belajar, seseorang mendapat keyakinan dan sikap yang kemudian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
2.4.4 Kepercayaan Konsumen

Moorman, et al (1993:81) mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan untuk bergantung kepada pihak lain yang telah dipercaya. Kepercayaan mengandung dua aspek yang berbeda yaitu kredibilitas yang merujuk kepada keyakinan bahwa pihak lain mempunyai keahlian dalam menjalankan tugasnya dan benevolence/good will yang merujuk kepada kesungguhan pihak lain bahwa mereka mempunyai kesungguhan untuk melaksanakan yang sudah disepakati (Ganesan, 1994:4).

Morgant dan Hunt (1994:20) mengindikasikan bahwa kepercayaan merupakan komponen fundamental dari strategi pemasaran dalam menciptakan hubungan sejati dengan konsumen. Perusahaan yang beroperasi dipasar industry membangun hubungan kerjasama dengan pelanggannya sebagai salah satu strategi bersaing. Dengan hubungan kerjasama yang bersifat jangka panjang, perusahaan dapat bekerja lebih efektif dengan menghemat biaya transaksi dan dapat meningkatkan daya saing. Hubungan kerjasama yang demikian biasanya ditandai dengan adanya kepercayaan yang tinggi.
Lau dan Lee (1999:343) menunjukkan bahwa pada saat konsumen percaya bahwa merek tertentu mampu memberikan apa yang mereka harapkan akan memunculkan loyalitas terhadap merek tersebut.
2.5 Motif Belanja

Alasan mengapa seseorang lebih suka berbelanja online melalui internet daripada datang langsung ke toko, dan apa saja yang memotivasi konsumen sehingga mereka lebih suka memilih berbelanja melalui internet adalah hal yang menjadi perhatian utama bagi pemasar. Bagi pemasar mengenali kebutuhan dan keinginan konsumen yang mendorong mereka memilih atau tidak memilih, membeli atau tidak membeli suatu produk tertentu adalah penting. Menurut Jeffrey, et al dalam Tatik Suryani (2013:22), proses motivasi terjadi karena adanya kebutuhan, keinginan maupun harapan yang tidak terpenuhi yang menyebabkan timbulnya ketegangan. Pada tingkat tertentu ketegangan ini akan berubah menjadi hasrat yang mendorong individu melakukan suatu perilaku tertentu guna memenuhi kebutuhan, keinginan dan

hasratnya tersebut.
Motif adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan tertentu (Christina Whidya Utami,2010). Motif yang ada dalam diri seseorang akan membangkitkan dan mewujudkan suatu tingkah laku yang diarahkan guna mencapai tujuan dan sasaran kepuasan.
Pendapat Engel et al (1994:284) motif belanja dimulai dari munculnya kebutuhan tertentu, yang semakin lama kebutuhan ini akan mendesak orang tersebut untuk dipenuhi, desakan atau dorongan kebutuhan menjadi motivasi.
Bagan 2.2 :  Motif belanja dalam pembelian dan pemakaian produk






Sumber ; Engel, Et sl (1994:284)

Kebutuhan yang diaktifkan akhirnya diekspresikan dalam perilaku dan pembelian dan konsumsi dalam bentuk dua jenis manfaat yang diharapkan seperti pada Gambar di atas, Manfaat utilitarian merupakan atribut produk fungsional yang objektif. Manfaat hedonik dapat mencakupi pertimbangan berdasarkan pengalaman seperti rasa status dan prestise yang didapat. Manfaat utilitarian dan hedonik umumnya berfungsi secara serentak dalam keputusan pembelian. (Engel, Roger, dan Paul Miniard, 1994:285).
2.6 Gaya Hidup

Dalam merencanakan program pemasaran, yaitu yang dimulai dari merancang produk baik barang maupun jasa, mengkomunikasikan kepada konsumen, serta mendistribusikan produk kepada pengguna akhir, pemasar dapat menggunakan strategi melalui penetapan segmentasi berdasarkan gaya hidup. Secara sederhana gaya hidup didefinisikan sebagai “bagaimana seseorang hidup’, termasuk bagaimana seseoang menggunakan uangnya, bagaimana ia mengalokasikan waktunya, dan sebagainya (Prasetijo & Ihalauw, 2005).
Gaya hidup juga berlaku bagi individu ataupun perorangan, sekelompok kecil orang yang berinteraksi dan kelompok orang yang lebih besar, seperti segmen pasar, konsep gaya hidup konsumen berbeda dengan kepribadian. Gaya hidup menunjukan bagaimana orang hidup, bagaimana mereka membelanjakan uangnya, bagaimana mereka mengalokasikan waktu mereka,(berapa persen untuk bermain, ataupun berapa persen untuk bersantai dengan keluarga). 
Gaya hidup seseorang merupakan fungsi karakteristik atau sifat individu yang sudah dibentuk melalui interaksi lingkungan. Selain itu, gaya hidup seseorang mempengaruhi perilaku pembelian, yang bisa menentukan banyak keputusan komsumsi perorangan, sehingga gaya hidup bisa berubah karena pengaruh lingkungan.
2.7 Media Sosial

Media sosial adalah salah satu produk dari kemunculan new media. Di dalam media sosial individu-individu maupun kelompok saling berinteraksi secara online melalui jaringan internet. Semenjak kemunculannya, media sosial tidak hanya digunakan oleh individu tetapi juga dimulai digunakan oleh organisasi atau perusahaan-perusahaan besar maupun kecil untuk melakukan komunikasi dengan publiknya.
Media sosial dapat tampil dalam banyak bentuk, seperti wiki, podcast forum di internet atau forum diskusi. Teknologi seperti email, pesan instan dan Photosharing adalah alat yang sering digunakan. Isinya dapat berbentuk grafik, teks, poto, audio, dan video. Contoh media sosial seperti Instagram, Path, Facebook, Twitter, Vine menjadi sarana paling efektif.
Jejaring sosial merupakan salah satu bentuk dari media sosial. Zarella dalam bukunya The Social Media Marketing Book menjelaskan, Jejaring sosial adalah situs yang menjadi tempat orang-orang berkomunikasi dengan teman-teman mereka, yang mereka kenal di dunia nyata atau di dunia maya. (2011:51).
Adapun beberapa jejaring sosial yang sedang banyak di gunakan para informan antara lain :
2.7.1 Instagram
  Instagram adalah sebuah aplikasi berbagi poto yang memungkinkan pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layananan jejaring sosial, termasuk milik instagram sendiri. Satu  filtur yang unik di instagram adalah memotong foto menjadi bentuk persegi, sehingga terlihat seperti hasil kamera kodak instamatic dan Polaroid. Hal ini berbeda dengan rasio aspek 4:3 yang umum digunakan oleh kamera pada peranti bergerak.
Instagram dapat digunakan di iPhone, iPad atau iPod Touch versi apapun dengan sistem operasi Ios 3.1.2 atau yang terbaru, dan telepon genggam Android apapun dengan sistem operasi versi 2.2 (Froyo) ke atas, Aplikasi ini dapat diunggah melalui Apple App Store dan Google Play.
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