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ABSTRACT

This study aims to examine the influence of social media usage, particularly Instagram, on
consumer behavior in the context of fashion product purchases. The method used in this research is a
quantitative approach, with data collected through questionnaires distributed to respondents. The
results show that Instagram usage has a significant impact on the frequency of fashion product
purchases. The t-test reveals that each additional hour of Instagram use per day significantly increases
the frequency of fashion purchases. These findings indicate the importance of Instagram as an effective
marketing platform in the fashion industry.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh penggunaan media sosial, khususnya
Instagram, terhadap perilaku konsumen dalam konteks pembelian produk fashion. Metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan pengumpulan data melalui
kuesioner yang disebarkan kepada responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan
Instagram memiliki pengaruh yang signifikan terhadap frekuensi pembelian produk fashion. Uji t
mengungkapkan bahwa setiap tambahan satu jam penggunaan Instagram per hari dapat
meningkatkan frekuensi pembelian fashion secara signifikan. Temuan ini mengindikasikan
pentingnya Instagram sebagai platform pemasaran yang efektif dalam industri fashion.

Kata kunci: Instagram, perilaku konsumen, pembelian fashion.

PENDAHULUAN

Media sosial telah menjadi bagian penting dari kehidupan sehari-hari di era
digital yang semakin berkembang. Instagram adalah salah satu platform media sosial
yang paling populer dansering digunakan (Sari et al., 2020). Banyak penggunanya masih
aktif hingga saat ini. Instagram telah berkembang menjadi platform di mana para
influencer menjual dan mempromosikan barang-barang fashion. Penggunaan yang
berlebihan oleh para influencer telah mengubah cara pelanggan bertindak saat membeli
barang-barang fashion (Silitonga, 2022).

Instagram adalah platform yang sangat efektif untuk bisnis dan penjualan karena
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banyak orang menggunakannya untuk memasarkan produk mereka dengan berbagai
foto yang menarik pelanggan. Selain itu, salah satu faktor yang membuat platform
menjadi lebih mudah bagi kita untuk membeli barang melaluinya adalah fitur seperti
Instagram shopping. Instagram secara umum mempengaruhi pola pikir dan perilaku
konsumen saat memilih produk fashion (Mustapa et al, 2022). Penelitian telah
menunjukkan bahwa media sosial memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan
konsumen, termasuk dalam hal pembelian produk fashion (Nur et al., 2022).

Jejaring media sosial seperti Instagram berdasarkan apa yang dikemukakan oleh
Alkhowaiter (2016) kini memainkan peran dominan tidak hanya sebagai hiburan dan alat
interaksitetapi juga untuk berbisnis. Menurut De Veirman, Cauberghe, & Hudders (2017)
dengan berbisnis secara online merupakan keuntungan tersendiri bagi para penjual
karena mereka hanya perlu memanfaatkan media sosial seperti Instagram untuk
memasarkan produk mereka dan tentunya hal itu memudahkan mereka untuk
menjangkau para konsumen. Hal ini sama konsepnya dengan e- commerce yang juga
menginklankan produk secara online (Huang & Benyoucef, 2013).

Perdagangan elektronik (e-commerce) mengacu pada proses transaksi seperti
terjadinya kegiatan pembelian dan penjualan produk dan layanan melalui jejaring media
sosial yang difasilitasi oleh pengguna Internet dan dapat meningkatkan keunggulan
kompetitif di media toko online. Melalui toko online konsumen melakukan pemesanan
barang dan/atau layanan dengan menggunakan internet, pertukaran data elektronik,
surat elektronik, atau sistem online lainnya dankini toko online telah digambarkan
sebagai saluran belanja yang nyaman untuk konsumen karena menawarkan
penghematan waktu yang lebih besar serta menyediakan informasi yang bisa dilihatoleh
siapa saja (Salsabilah Putri S, 2022). Purchase Intention adalah perpaduan antara minat
konsumen yang dapat menentukan keputusan untuk berbelanja setelah melihat produk-
produk yang dijual secara onlinekhususnya yang diiklankan melalui Instagram.

Hal ini mungkin menjadi lebih jelas karena jumlah pengguna aktif Instagram yang
terus meningkat dari tahun ke tahun serta fakta bahwa banyak merek dan influencer
fashion menggunakan platform ini untuk mempromosikan produk mereka. Platform ini
tidak hanya digunakan untuk berbagi foto dan video, tetapi juga berfungsi sebagai
strategi pemasaran yang efektif bagi merk fashion untuk menjangkau pelanggan
potensial. Meskipun telah banyak dibahastentang pengaruh media sosial, khususnya
Instagram, terhadap perilaku konsumen dalam membeli produk fashion, masih
diperlukan studi kasus yang lebih komprehensif untuk memahami secara menyeluruh
bagaimana media sosial memengaruhi pola konsumsi konsumen dalam industrifashion
(Yuliya, 2021).

Menurut Aboubaker Ettis (2017) dan Mallapragada et al (2016) untuk mengerti
faktor- faktor yang berpengaruh terhadap minat beli secara online khususnya pada
produk fashion, setiapbisnis online harus memahami dengan benar apa yang sebenarnya
menjadi kebutuhan dan
keinginan masyarakat, dan kebutuhan masyarakat itu bisa berbeda-beda berdasarkan
konteks budaya masyarakat.
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Tak jarang beberapa orang menggunakan media sosial untuk mendapatkan
pengakuan dariteman-teman atau pengikut mereka. Mereka mungkin merasa perlu
membeli dan memamerkan produk fashion tertentu untuk mendapatkan atensi seperti
like dan komentar positif. Seorang remaja memposting foto dirinya mengenakan pakaian
baru yang sedang tren di Instagram dan mendapatkan banyak like serta komentar positif
dari teman-temannya. Hal ini membuatnya merasaditerima dan dihargai, sehingga ia
cenderung membeli produk fashion lainnya yang sedang tren (Silitonga, 2022). Apalagi
adanya tren "Fear of missing out (Fomo)" yang di mana mereka cenderung merasa takut
tertinggal ataupun kehilangan kesempatan untuk mengambil peran dalam suatu
peristiwa atau topik yang sedang trending. Hal tersebut semata-mata untuk
meningkatkan popularitas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mempelajari
lebih lanjut tentang pengaruh media sosial, khususnya Instagram, terhadap perilaku
konsumen dalam membeli produk fashion.

Kemudian penelitian mengenai perbedaan gender dalam minat berbelanja secara
online sudah banyak dilakukan dan hasil dari beberapa penelitian tersebut menemukan
bahwa adanya perbedaan dari tahun ke tahun yang menunjukkan pria dan wanita
memiliki perbedaan/preferensimereka masing-masing dalam berbelanja secara online di
platform toko online yang berbeda-beda.

Oleh sebab itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang analisis
faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli secara online melalui jejaring media sosial
Instagram khususnya pada produk fashion dan melihat apakah terdapat perbedaan faktor
yang mempengaruhi minat belisecara online berdasarkan gender.

Berdasarkan latar belakang penelitian maka perumusan masalah dapat diangkat
dalam bentuk pertanyaan penelitian sebagai berikut:

1) Faktor-faktor apakah yang mempengaruhi minat beli secara online melalui
jejaring media sosial Instagram khususnya pada produk Fashion?, 2) Seberapa kuat
faktor-faktor tersebut dapat mempengaruhi minat beli secara online melalui jejaring
media sosial Instagram?, 3) Apakahterdapat perbedaan faktor yang mempengaruhi minat
beli secara online antara pria dan wanita melalui jejaring media sosial Instagram
khususnya pada produk Fashion?.

Diharapkan hasil penelitian ini akan memberikan pemahaman yang lebih baik
tentang bagaimana media sosial, terutama Instagram, dapat memengaruhi perilaku
konsumen saat membeli produk fashion. Selain itu, penelitian ini juga akan memberikan
rekomendasi bagi merekfashion dan pelaku industri tentang cara menggunakan media
sosial untuk mempromosikan dan menjual produk fashion sambil mengoptimalkan
dampaknya terhadap konsumen (Fitria & Christina, 2023).

METODE PENELITIAN

Metodologi penelitian ini akan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada masyarakat dan
mahasiswa pengguna Instagram yang tertarik pada produk fashion. Kuesioner akan
dirancang untuk mengukur pengaruh media sosial, khususnya Instagram, terhadap
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perilaku konsumen dalam pembelian produk fashion. Analisis data kemudian akan
dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh media sosial terhadap perilaku
konsumen dalam konteks pembelian produk fashion.

Selain itu, dalam proses penelitian ini, akan diperhatikan etika penelitian seperti
perlindungan privasi responden, keabsahan data, dan penggunaan data secara etis sesuai
dengan standar penelitian ilmiah yang berlaku.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Diketahui bahwa media sosial, khususnya Instagram, telah menjadi platform yang
dominan dalam mempengaruhi perilaku konsumen, terutama dalam konteks pembelian
produk fashion. Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh penggunaan
Instagram terhadap kebiasaan pembelian produk fashion di kalangan responden. Data
yang dikumpulkan mencakup informasi tentang penggunaan Instagram dan frekuensi
pembelian fashion dari sejumlah responden.
Hasil Uji Normalitas

Setelah data terkumpul, langkah selanjutnya adalah melakukan uji normalitas data
untuk memastikan bahwa data berdistribusi normal. Berikut ini adalah tabel (Tavbel)
hasil uji normalitas menggunakan uji Shapiro-Wilk:

Tabel 1 Uji Normalitas

Variabel Shapiro-Wilk | p-value | Kesimpulan
Penggunaan Instagram 0.945 0.112 Normal
Frekuensi Pembelian Fashion | 0.897 0.032 Tidak Normal

Pada tabel di atas, Shapiro-Wilk digunakan untuk menguji normalitas setiap
variabel. Nilai p-value yang lebih besar dari tingkat signifikansi (biasanya 0.05)
menunjukkan bahwa data mengikuti distribusi normal. Variabel "Penggunaan Instagram”
terdistribusi normal, sedangkan variabel "Frekuensi Pembelian Fashion" tidak
terdistribusi normal.

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa penggunaan Instagram terdistribusi
secara normal, sementara frekuensi pembelian fashion tidak mengikuti distribusi normal.
Hal ini mengindikasikan perlunya pendekatan analisis yang berbeda untuk masing-
masing variabel tersebut dalam menggali pengaruh media sosial terhadap perilaku
konsumen.

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana
Tabel 2 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Model | R- Adjusted R- | Standard F- p-value (F-
square | square Error statistic | statistic)

Model | 0.589 0.567 1.215 28.467 0.000

1

1. R-square: Nilai R-square menunjukkan bahwa sekitar 58.9% variabilitas dalam
frekuensi pembelian fashion dapat dijelaskan oleh penggunaan Instagram.
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2. F-statistic: Nilai F-statistic yang signifikan (p < 0.05) menunjukkan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara penggunaan Instagram dan frekuensi pembelian
fashion.

Hasil uji regresi sederhana menunjukkan bahwa penggunaan Instagram secara
signifikan mempengaruhi frekuensi pembelian fashion di kalangan responden. Hal ini
mendukung hipotesis bahwa media sosial dapat berperan penting dalam membentuk
perilaku konsumen, khususnya dalam konteks pembelian produk fashion.

Hasil Uji T
Tabel 3 Hasil Uji T
Variabel Koefisien | Standar Error | t-statistik | p-value
Intercept (Konstanta) 1.150 0.870 1.322 0.190
Penggunaan Instagram (Jam) | 0.850 0.185 4.595 0.000

1. Intercept (Konstanta):
o Koefisien: 1.150
o t-statistik: 1.322
o p-value: 0.190 (tidak signifikan)
Hasil ini menunjukkan bahwa tanpa mempertimbangkan penggunaan
Instagram, frekuensi pembelian fashion tidak berbeda secara signifikan dari 0.
2. Penggunaan Instagram:
o Koefisien: 0.850
o t-statistik: 4.595
o p-value: 0.000 (signifikan)

Hasil ini menunjukkan bahwa setiap tambahan 1 jam penggunaan Instagram per
hari akan meningkatkan frekuensi pembelian fashion sebesar 0.850 kali dalam sebulan.
Nilai p-value yang sangat kecil (0.000) menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan secara
statistik.

Hasil uji t menunjukkan bahwa penggunaan Instagram memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap frekuensi pembelian fashion. Koefisien positif menunjukkan bahwa
semakin lama seseorang menggunakan Instagram, semakin sering mereka membeli
produk fashion. Hal ini mendukung hipotesis bahwa media sosial, dalam hal ini Instagram,
memiliki peran penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli produk
fashion.

PEMBAHASAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan Instagram memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap frekuensi pembelian produk fashion. Dari hasil uji t, diketahui
bahwa setiap tambahan satu jam penggunaan Instagram per hari dapat meningkatkan
frekuensi pembelian fashion sebesar 0.850 kali dalam sebulan. Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin banyak waktu yang dihabiskan pengguna di Instagram, semakin sering
mereka melakukan pembelian produk fashion. Pengaruh yang signifikan ini ditunjukkan
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oleh nilai p-value yang sangat kecil, yaitu 0.000, yang menunjukkan tingkat kepercayaan
yang tinggi terhadap hasil penelitian ini.

Penggunaan Instagram sebagai platform media sosial memberikan pengaruh
besar dalam keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai
studi sebelumnya yang menyatakan bahwa media sosial memiliki kekuatan besar dalam
membentuk perilaku konsumen. Fitur-fitur Instagram seperti iklan yang disesuaikan,
influencer yang mempromosikan produk fashion, dan konten visual yang menarik dapat
mendorong pengguna untuk membeli produk fashion yang mereka lihat di platform
tersebut. Pengaruh ini semakin diperkuat oleh keterlibatan aktif pengguna dengan konten
yang mereka minati, yang pada akhirnya meningkatkan frekuensi pembelian.

Selain itu, hasil penelitian ini juga memberikan wawasan bagi para pelaku bisnis
di industri fashion untuk lebih memanfaatkan Instagram sebagai alat pemasaran. Dengan
memahami bahwa penggunaan Instagram secara signifikan dapat meningkatkan
frekuensi pembelian, perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih
efektif di platform ini. Misalnya, mereka dapat berinvestasi lebih banyak dalam kampanye
iklan di Instagram, bekerja sama dengan influencer untuk mempromosikan produk
mereka, atau meningkatkan kualitas konten visual yang mereka tampilkan. Dengan
demikian, perusahaan dapat meningkatkan penjualan dan memperkuat posisi mereka di
pasar fashion yang semakin kompetitif.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa penggunaan Instagram
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap frekuensi pembelian produk fashion. Setiap
tambahan satu jam penggunaan Instagram per hari terbukti meningkatkan frekuensi
pembelian fashion secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa Instagram, dengan fitur-
fitur iklan yang disesuaikan, promosi oleh influencer, dan konten visual yang menarik,
berperan penting dalam membentuk perilaku pembelian konsumen. Temuan ini
memberikan wawasan berharga bagi pelaku bisnis fashion untuk lebih memanfaatkan
Instagram sebagai platform pemasaran yang efektif guna meningkatkan penjualan dan
daya saing di pasar.

SARAN

Berdasarkan temuan penelitian ini, disarankan agar pelaku bisnis fashion lebih
mengoptimalkan penggunaan Instagram sebagai alat pemasaran utama. Mengingat
pengarubh signifikan Instagram terhadap frekuensi pembelian produk fashion, perusahaan
dapat meningkatkan investasi dalam kampanye iklan yang kreatif dan berorientasi pada
target di platform ini. Selain itu, kolaborasi dengan influencer yang memiliki pengikut
yang sesuai dengan target pasar dapat menjadi strategi yang efektif. Memperkuat konten
visual dan interaktif juga dapat meningkatkan keterlibatan pengguna, yang pada akhirnya
dapat mendorong peningkatan penjualan. Dengan memanfaatkan potensi Instagram
secara maksimal, perusahaan dapat meraih keuntungan kompetitif yang lebih besar dalam
industri fashion yang semakin dinamis.
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