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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur seberapa besar pengaruh media sosial
instagram dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli kaum milenial.Variabel
penelitian ini yaitu media sosial instagram (X1), Kepercayaan konsumen (X2) dan
minat beli kaum milenial (Y). Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode
penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif, dengan melakukan penyebaran
kuesioner online sebanyak 200 kepada kaum milenial yang berusia produktif. Adapun
teknik analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis pada penelitian ini ialah dengan
analisis jalur. Hasil uji hipotesis menunjukan media sosial intagram dan kepercayaan
konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli kaum milenial dan
hasil pengujian hipotesis mediasi menunjukan bahwa variabel kepercayaan konsumen
memediasi media sosial instagram terhadap minat beli kaum milenial. Simpulan,
kepercayaan konsumen pada suatu toko fashion online tentunya akan mempengaruhi
terhadap minat beli.

Kata Kunci: Instagram, Kepercayaan Konsumen, Media Sosial, Milenial, Minat Beli

ABSTRACT

The purpose of this study is to measure how much influence social media Instagram and
consumer confidence in millennial purchase interest. The variables of this research are
Instagram social media (X1), consumer trust (X2) and millennial purchase interest (Y).
The method used in this study is a quantitative research method with an associative
approach, by distributing 200 online questionnaires to millennials of productive age.
The analysis technique used to test the hypothesis in this study is the path analysis.
Hypothesis test results show intagram social media and consumer trust have a
significant influence on millennial buying interest and mediation hypothesis testing
results show that consumer confidence variables mediate Instagram social media on
millennial buying interest. Conclusion, consumer confidence in an online fashion store
will certainly affect the buying interest.

Keywords: Instagram, Consumer Trust, Social Media, Millennials, Purchase Interest

PENDAHULUAN

Survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) yang dilakukan
pada tanggal 9 maret sampai dengan 14 april 2019 menyatakan bahwa pengguna
internet di Indonesia pada tahun 2018 meningkat sebesar 10.12% yang awal mulanya

pada tahun 2017 pengguna internet sebesar 54,68% saja kini di tahun 2018 menjadi
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64,8% atau sebanyak 171,17 juta jiwa pengguna internet di Indonesia, adapun alasan
yang paling sering menggunakan internet yaitu karena menggunakan media sosial
(APJI1, 2018).

Media sosial telah menjadi bagian yag tak bisa dihindarkan dari kehidupan kita
sehari-hari (Taprical & Kanwar, 2012) dan terlebih lagi kaum milenial merupakan
penduduk asli digital yang sangat terobsesi dengan media sosial (Bolton et al., 2017),
media sosial juga dapat memberikan peluang bisnis untuk mengembangkan pemasaran
yang berbeda dari metode tradisional menjadi media yang menginspirasi konsumen
(Ceyhan, 2019) sehingga media sosial dapat memberikan kontribusi yang tinggi pada
toko fashion online (Yahya, Hasim, Bahsri, & Dahari, 2019).

Media sosial mengacu pada sarana interaksi diantara orang-orang dimana
mereka membuat, berbagi, dan bertukar informasi dan berbagi berbagai ide (Schiffman
& Wisenbilt, 2018).

Diantara jejaring media sosial lainnya, instagram merupakan salah satu media
sosial yang paling sukses menarik perhatian untuk kelompok konsumen baru-baru ini
(Ceyhan, 2019). Hal tersebut dilansir dari Bisnis.com yang diakses pada 29 Juni 2019
menyatakan bahwa total pengguna instagram di indonesia yaitu sebanyak 56 juta
pengguna (Mudassir, 2019).

Dilansir dari Liputan6.com yang diakses pada 26 Juni 2019 menyatakan bahwa
di Indonesia pengguna instagram terbanyak yaitu berusia 18 sampai dengan 24 tahun
(Wardani, 2019), usia tersebut termasuk kedalam usia produktif kaum milenial yang
dimana usia produktif kaum milenial yaitu berkisaran antara kelahiran 1980 sampai
dengan 2000 (Barni, 2019; Hati & Harefa, 2019; Lestari, 2019; Moreno, Lafuente,
Carreon, & Moreno, 2017), mengacu pada kelahiran kaum milenial menurut peneliti
terdahulu maka dapat dikatakan bahwa usia produktif kaum milenial kini berusia 20
sampai dengan 40 tahun.

Minat beli mengacu pada peluang dari suatu barang untuk dikonsumsi atau
digunakan dimasa depan (Khan & Mehmood, 2018), sangat penting bagi penjual online
untuk memahami kaum milenial dalam membeli online, karena generasi milenial
hampir selalu terhubung dengan internet dan mereka cenderung melakukan pembelian
secara online setiap saat kapanpun dan dimanapun (Ladhari, Gonthier, & Lajante,
2019).
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Walaupun pengguna internet di Indonesia sebanyak 171.17 juta jiwa akan tetapi
masih rendahnya tingkat pembelian secara online, hal tersebut dibuktikan dengan data
yang diberikan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) sebesar
58,8% dari jumlah total pengguna internet di Indonesia belum pernah melakukan
transaksi secara online, kurangnya minat beli kaum milenial di tentunya karena
kurangnya rasa kepercayaan konsumen terhadap transaksi online (APJII, 2018).

Kepercayaan konsumen tentunya menjadi prinsip yang penting dalam berbagai
aktivitas bisnis, mempetahankan kepercayaan terhadap konsumen tentunya akan
mempengaruhi tingkah laku konsumen terhadap minat beli (Tarmedi, Sulastri, Sumiyati,
& Dirgantari, 2018). Sehingga, kepercayaan konsumen sangat mempengaruhi minat beli
secara online (Rosdiana, Haris, & Suwena, 2019), hal tersebut juga dapat dilihat dari
hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indoensia (APJII) menyatakan bahwa
sebesar 17.1% transaksi melalui internet tidak aman, 9.5% menyatakan barang khawatir
tidak sampai dan sebesar 9% menyatakan khawattir karena barang tidak sesuai (APJII,
2018).

Hal tersebut ditemukan oleh peneliti sebagai landasan dalam penelitian ini
didukung data yang telah di dapat dilapangan. Pada penelitian (Macharia & Cheng,
2019) memiliki hasil bahwa media sosial instagram berpengaruh terhadap kepercayaan
dan pada gilirannya kepercayaan memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.

Pada penelitian (Ardiansyah et al., 2019; Astuti et al., 2019; Diebes & Irigat,
2019; Imtiaz et al., 2019; Indika & Jovita, 2017; Macharia & Cheng, 2019; Mainardes et
al., 2018) yang menunjukan hasil bahwa media sosial mempunyai pengaruh terhadap
minat beli.

Pada penelitian (Curvelo et al., 2019; Dewi te al., 2016; Jiang et al., 2019; Liu et
al., 2019; Rosdiana et al., 2019) menunjukan hasil bahwa kepercayaan konsumen
memiliki pengaruh terhadap minat beli. Akan tetapi pada penelitian (Astutik, 2018)
yang berjudul “the effect cosmetic products in surabaya with brand attitude mediation”
menunjukan hasil bahwa pengaruh secara langsung variabel media sosial berpengaruh
langsung terhadap minat beli tetapi tidak signifikan. Sehingga, Penelitian ini bertujuan
untuk membuktikan kepercayaan konsumen menjadi mediasi media sosial instagram

terhadap minat beli kaum milenial.
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KAJIAN TEORI
Media Sosial Instagram

(Ryan, 2014) menyatakan bahwah Media sosial merupakan istilah umum untuk
perangkat lunak dan layanan berbasis web yang memungkinkan pengguna untuk
berkumpul secara online, bertukar fikiran, berdikusi, berkomunikasi, dan berpartisipasi
dalam segala hal.

(Wicaksono, 2017) mengemukakan bahwa “media sosial instagram salah satu
media yang kerap digunakan dalam aktivitas kegiatan promosi di era modern”. Media
sosial merupakan bagian penting dari suatu model komunikasi yang di perbarui
(Solomon, Marshall, & W.stuart, 2018).

Adapun dimensi dalam mengukur media sosial yaitu: 1) Contect yaitu sebuah
kejelasan pesan yang dapat diterima konsumen (Abzari, Ghassemi, & Vosta, 2014; chirs
haeuer dalam Arief & Millianyani, 2015; Astuti & Renwarin, 2019), 2) Communication
yaitu berbagi cerita atau merespon (Abzari et al., 2014; chirs heuer dalam Arief &
Millianyani, 2015; Astuti & Renwarin, 2019), 3) Collaboration yaitu kerjasama antara
penjual dan pembeli (chirs heuer dalam Arief & Millianyani, 2015), 4) Connection
yaitu hubungan (chirs heuer dalam Arief & Millianyani, 2015).

(Mainardes & Cardoso, 2019) menyatakan bahwa penggunaan media sosial
secara positif mempengaruhi kepercayaan, dan kepercayaan pada gilirannya memiliki

pengaruh positif pada minat beli.

Kepercayaan Konsumen

(Hong & Cha, 2013) mengemukakan bahwa kepercayaan konsumen
didefinisikan sebagai keyakinan bahwa pedagang online tidak akan berprilaku
oportunistik dan lingkungan e-commerce cukup aman untuk menyediakan transaki

bebas resiko.

(Schiffman & Wisenbilt, 2018) menyatakan bahwa “kepercayaan mengandalkan
pedagang untuk menyelesaikan transaksi pembelian secara sukses, mempercayai Kinerja
situs, merasa bahwa pedagang dapat di andalkan”.

(Putra, Ramdan, & Mulia, 2019) menyatakan bahwa faktor yang harus

diperhatikan penjual ialah kepercayaan, karena ketika konsumen berbelanja secara
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online mereka tentunya sudah memberikan kepercayaan ataupun harapan terhadap
penjual tentang apa yang mereka inginkan.

Adapun dimensi untuk mengukur kepercayaan yaitu: 1) Integrity yaitu
kecenderungan menepati janji (Anwar & Adidarma, 2016; Ozen, 2019; Widjajanta &
Haekal, 2016), 2) benevolencen yaitu perhatian dan motivasi dalam memberikan
kepuasan (Anwar & Adidarma, 2016; Ozen, 2019; Widjajanta & Haekal, 2016), 3)
competence yaitu kemampuan melayani (Anwar & Adidarma, 2016; Ozen, 2019), 4)
predictability yaitu konsistensi kehandalan penjual dapat dipercaya (Anwar &
Adidarma, 2016).

(Tarmedi et al., 2018) menyatakan bahwa keprcayaan merupakan prinsip penting
dalam berbagai hal aktivitas bisnis, mempertahankan kepercayaan sangat penting karena
mempengaruhi minat beli. Sehingga kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang
signifikan dan positif terhadap minat beli (Curvelo et al., 2019; Dewi et al., 2016; Jiang
et al., 2019; Liu et al., 2019; Rosdiana et al., 2019).

Minat Beli

(Kim & Ko, 2012) mendefiniskan bahwa minat beli merupakan suatu kombinasi
antara minat dan kemungkinan konsumen untuk membeli suatu produk. Sedangkan
(Khan & Mehmood, 2018) menyatakan bahwa minat beli mengacu pada peluang dari
sutau barang untuk dikonsumsi atau digunakan dimasa depan. (Astuti, 2016)
menyatakan bahwa “minat beli merupakan tingkat konsumen untuk bertindak sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian™.

Adapun dimensi minat beli yaitu 1) intensitas pencarian informasi (Astutik,
2018; Ferdinand, 2014), 2) keinginan segera membeli (Abzari et al., 2014; Astutik,
2018; Ferdinand, 2014), 3) keinginan preferensial (Abzari et al., 2014; Ferdinand,
2014), 4) keinginan referensi (Abzari et al., 2014).

Milenial

Generasi milenial lahir pada tahun 1980 sampai dengan tahun 2000 (Barni,
2019; Hati & Harefa, 2019; Lestari, 2019; Moreno et al., 2017), dimana generasi ini
dikenal sebagai net generation, digital native, dan generation C (OR Connected

Generation) (Chuah, Marimuthu, Kandampully, & Bilgihan, 2017), ada juga beberapa
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pepatah mengatakan bahwa generasi milenial yaitu baby-bom generation dimana
generasi ini lebih toleran terhadap keragaman ras dan lebih pintar dari pendahulunya
secara keseluruhan, dan juga diberdayakan oleh jangkaun internet.

Oleh karena itu, media sosial mempengaruhi kepercayaan konsumen dan
kepercayaan konsumen pada gilirannya mempengaruhi minat beli kaum milenial
(Mainardes & Cardoso, 2019), dan media sosial berpengaruh terhadap minat beli kaum
milenial (Astuti & Renwarin, 2019; Indika & Jovita, 2017; Macharia & Cheng, 2019),
serta hasil penelitian (Astutik, 2018) menyatakan bahwa hasil pengaruh langsung media
sosial terhadap minat beli berpengaruh tetapi tidak signifikan.

METODE PENELITIAN

Pada penelitian dilakukan di @Arpe Project yang merupakan toko fashion online
di Instagram yang dikhususkan untuk kaum milenial. Metode yang digunakan pada
penelitian ini ialah metode asosiatif dengan menggunakan software IBM SPSS 24 dan
PROCESS Versi 3.4. Adapun populasi yang digunakan oleh peneliti yaitu kaum
milenial yang sudah mengikuti akun instagram Arpe Project berusia 20 sampai dengan
40 tahun, peneliti menggunakan purposive sampling dengan melakukan penyebaran

kuesioner kepada 200 responden.

HASIL PENELITIAN
Uji Kelayakan Model

Tabel 1 Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum Of Square df  Mean Square F Sig.
1 Regression 1881.458 1 1881.45 4939.291  .000°
Residual 75.422 198 .381
Total 1956.880 199
a.Dependent Variable: Kepercayaan Konsumen
b. Predictors: (constat), media sosial instagram
ANOVA?
Model Sum Of Squares df Mean Square F Sig.
2 Regression 1843.750 2 921.875 3084.908 .000°
Residual 58.870 197 .299
Total 1902.620 199
a.Dependent Variable: minat beli
b. Predictors: (constant), kepercayaan konsumen, media sosial instagram
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Pada penelitian ini terdapat hasil dari uji F pada model 1 yaitu Fhiwng 4939.29 >
Franer 3.89, selanjutnya pada model 2 Fhiwng 3084.908 > Fipe 3.04 sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis anova ini dapat diterima dan dinyatakan layak unuk
menjelaskan variabel dependen yang dianalisis karena nilai Friwng l€bih besar dari Frapel.

Tabel 2 Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the estimate

1 .981° 961 961 .61718

a. Predictors: (constant), media sosial instagram

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the estimate

2 .984° .969 .969 .54666

a.Predictors: (constant), kepercayaan konsumen, media sosial instagram

Hasil R pada model 1 menunjukan hasil sebesar 0.981 yang memiliki arti adanya
hubungan yang tinggi antara variabel kepercayaan konsumen (X2) terhadap media
sosial intagram (X1), adapun pada nilai R? yaitu 0.961 yang memiliki arti bahwa
pengaruh media sosial instagram terhadap kepercayaan konsumen sebesar 96.1%
sedangkan sisanya 3.9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat pada
penelitian ini.

Pada model 2 hasil R menunjukan hasil sebesar 0.984 yang memiliki arti adanya
hubungan yang tinggi antara minat beli kaum milenial (Y) terhadap media sosial
instagram (X1) dan kepercayaan konsumen (X2). Adapun pada nilai R® yaitu sebesar
0.969 yang memiliki arti bahwa pengaruh media sosial intagram (X1) dan kepercayaan
konsumen (X2) terhadap minat beli kaum milenial (Y) yaitu sebesar 96.9% sedangkan

sisanya 3.1% dipengaruhi variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian ini.

Uji Hipotesis

Media sosial instagram terhadap kepercayaan konsumen diterima berpengaruh
positif dan signifikan, hasil menunjukan sebesar (0.985, p < 0.0000) hal tersebut sejalan
dengan penelitian (Mainardes & Cardoso, 2019). Sehingga memmiliki arti bahwa media
sosial instagram yang baik akan mempengaruhi kepercayaan konsumen khusunya kaum

milenial terhadap suatu toko fashion online.
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Kepercayaan konsumen terhadap minat beli kaum milenial berpengaruh positif
dan signifikan, hasil menunjukan sebesar (0.532, p < 0.0000). yang memiliki arti bahwa
jika konsumen merasa percaya terhadap suatu online shop tentunya akan menimbulkan
minat terhadap minat beli hal tersebut juga serupa dengan hasil penelitian (Rosdiana et
al., 2019) yang menyatakan bahwa keprcayaan pada memiliki pengaruh terhadap minat
beli kaum milenial.

Adapun pengujian hipotesis menggunakan uji T menunjukan hasil bahwa media
sosial instagram (X1) memiliki pengaruh terhadap kepercayaan konsumen (X2) dengan
nilai Thiung 70.280 > Trper 1.97 dengan nilai sig. 0.000, selanjutnya pada pengujian
kepercayaan konsumen (X2) terhadap minat beli kaum milenial (Y) dengan nilai
Thitung 8.460 > Ttabel 1.97 dengan nilai sig. 0.000.

Tabel 3 Koefisien Regresi, Standar Error, dan Uji T

Kepercayaan Konsumen (X2) Minat Beli Kaum Milenial (Y)
Coeff SE T P-Value  Coeff SE T P-Value

Media Sosial 0.985 0.014 70.280 0.000 -
Instagram (X1)

Kepercayaan - - - - 0.532 0.062 8.460 0.000
Konsumen (X2)

Pembahasan selanjutnya untuk menjawab hipotesis 3 yaitu ada pengaruh
kepercayaan konsumen memediasi media sosial instagram terhadap minat beli kaum
milenial. Untuk menentukan terdapatnya mediasi pada hipotesis 3 yaitu apabila
BootsLLCI dan BootULCI tidak mencakup nilai nol (0) maka hipotesis diterima dan
terdapat mediasi (Hayes, 2013).

Tabel 4. Pengaruh Tidak Langsung Media Sosial Instagram terhadap Minat Beli
effect BootSE BootsLLCI  BootsULCI
Melalui Kepercayaan Konsumen 0.524 0.089 0.338 0.687

Berdasarkan hasil tabel 4 hasil pengaruh tidak langsung media sosial instagram
terhadap minat beli kaum milenial dimediasi oleh kepercayaan konsumen sebesar 0.524
dan dilihat dari hasil BootsLLCIl 0.338 dan BootsULCI 0.687 dengan Convidence
Interval 95% dapat dikatakan bahwa kepercayaan konsumen (X2) memediasi antara

media sosial instagram (X1) terhadap minat beli kaum milenial (Y).
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PEMBAHASAN

Pengaruh tidak langsung media sosial instagram terhadap minat beli kaum
milenial dimediasi oleh kepercayaan konsumen sebesar 0.524 dan dilihat dari hasil
BootsLLCI 0.338 dan BootsULCI 0.687 dengan Convidence Interval 95% dapat
dikatakan bahwa kepercayaan konsumen (X2) memediasi antara media sosial instagram
(X1) terhadap minat beli kaum milenial ().

Media sosial mengacu pada sarana interaksi diantara orang-orang dimana
mereka membuat, berbagi, dan bertukar informasi dan berbagi berbagai ide (Schiffman
& Wisenbilt, 2018).

Diantara jejaring media sosial lainnya, instagram merupakan salah satu media
sosial yang paling sukses menarik perhatian untuk kelompok konsumen baru-baru ini
(Ceyhan, 2019). Hal tersebut dilansir dari Bisnis.com yang diakses pada 29 Juni 2019
menyatakan bahwa total pengguna instagram di indonesia yaitu sebanyak 56 juta
pengguna (Mudassir, 2019).

Dilansir dari Liputan6.com yang diakses pada 26 Juni 2019 menyatakan bahwa
di Indonesia pengguna instagram terbanyak yaitu berusia 18 sampai dengan 24 tahun
(Wardani, 2019), usia tersebut termasuk kedalam usia produktif kaum milenial yang
dimana usia produktif kaum milenial yaitu berkisaran antara kelahiran 1980 sampai
dengan 2000 (Barni, 2019; Hati & Harefa, 2019; Lestari, 2019; Moreno, Lafuente,
Carreon, & Moreno, 2017), mengacu pada kelahiran kaum milenial menurut peneliti
terdahulu maka dapat dikatakan bahwa usia produktif kaum milenial kini berusia 20
sampai dengan 40 tahun.

Minat beli mengacu pada peluang dari suatu barang untuk dikonsumsi atau
digunakan dimasa depan (Khan & Mehmood, 2018), sangat penting bagi penjual online
untuk memahami kaum milenial dalam membeli online, karena generasi milenial
hampir selalu terhubung dengan internet dan mereka cenderung melakukan pembelian
secara online setiap saat kapanpun dan dimanapun (Ladhari, Gonthier, & Lajante,
2019).
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SIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti menemukan beberapa
kesimpulan untuk menjawab pertanyaan pada penelitian ini dengan teknik analisis jalur
diketahui bahwa terdapat pengaruh antara media sosial instagram terhadap kepercayaan
konsumen sebesar 0.985 atau 98.5% yang memiliki arti bahwa media sosial instagram
yang baik tentunya akan menimbulkan rasa kepercayaan konsumen terhadap media
sosial instagram tersebut. Selanjutnya kepercayaan konsumen terhadap minat beli
memiliki pengaruh sebesar 0.532 atau 53.2% yang memiliki arti bahwa kepercayaan
konsumen pada suatu toko fashion online tentunya akan mempengaruhi terhadap minat
beli.

Pengujian hipotesis mediasi menunjukan bahwa kepercayaan konsumen
memediasi media sosial instagram terhadap minat beli sebesar 0.524 atau 52.4% dan
hasil BootsLLCI 0.338 dan BootsULCI 0.687 dimana hasil tidak mencakup nilai nol
maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh mediasi, hal tersebut menunjukan
bahwa media sosial yang baik tentunya akan menimbulkan kepercayaan pada
konsumen, setelah konsumen memiliki kepercayaan terhadap media sosial tentu saja

akan berdampak pada minat beli.
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