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Abstrak

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang sangat pesat di era digitalisasi saat ini tentunya akan
berdampak pada gaya hidup masyarakat semakin berubah, salah satunya berpengaruh pada perilaku konsumen yang
menginginkan informasi secara akurat, efektif dan efisien. Salah satu media sosial yang digandrungi pada saat ini adalah
Instagram. Media sosial instagram merupakan salah satu jejaring sosial yang cukup banyak digunakan oleh perusahaan
di Indonesia untuk memperkenalkan, mempromosikan dan menginformasikan produk mereka. Adapun tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari Performance expectancy, hedonic motivation, habit, interactivity,
informativeness, dan perceived relevance terhadap purchase intention konsumen pada sosial media Instagram.

Adapun metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan
deskriptif dan kausal dengan menggunakan teknik analisis regresi linier berganda menggunakan software IBM SPSS versi
25. Instrumen skala pengukuran pada penelitian ini menggunakan skala likert. Adapun metode pengambilan sampel yang
digunakan peneliti adalah purposive sampling dengan total responden berjumlah 100 orang.

Berdasarkan hasil penelitian variabel Performance Expectancy, Hedonic Motivation, Interactivity, Informativeness,
dan Perceived Relevance memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, sedangkan variabel Habit
tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Kemudian hasil penelitian menunjukkan bahwa besarnya
kontribusi seluruh variabel bebas yang diteliti terhadap Purchase Intention sebesar 83,9%. Sedangkan sisanya 16,1%
dijelaskan oleh variabel bebas lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Kinerja Harapan, Motivasi Hedonis, Kebiasaan, Interaktif, Informatif, Relevansi, Minat Beli.

Abstract

The development of information and communication technology that is very fast in the current digitalization era will
have an impact on people’s lifestyles that are increasingly changing, one of which concerns consumers who need accurate,
effective and efficient information. One of the social media that is loved at the moment is Instagram. Instagram social
media is one of the most widely used social networks by companies in Indonesia to introduce, promote and introduce
their products. Performance expectancy, hedonic motivation, habits, interactivity, informativeness, and perceived
relevance are the six main factors in social media advertising that can influence interest in buying products on Instagram.

The research method used in this research is quantitative research with descriptive and causal research using
multiple linear regression analysis techniques using IBM SPSS software version 25. Measurement scale instruments in
this study use a Likert scale. The sampling method used was purposive sampling with a total of 100 respondents receiving
respondents.

Based on the results of the study the variables of Performance Expectancy, Hedonic Motivation, Interactivity,
Informativeness, and Perceived Relevance have a positive and significant relationship to Purchase Intentions, while the
Habit variable does not significantly influence Purchase Intention. Then the results of the study showed that the
contribution to the independent variables issued to Purchase Intentions was 83.9%. While the remaining 16.1% was
approved by other independent variables which were not approved in this study.

Keywords: Performance Expectancy, Hedonic Motivation, Habit, Interactivity, Informativeness, Perceived Relevance,
Purchase Intentions..

1. Pendahuluan
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang sangat pesat di era digitalisasi saat ini tentunya akan
berdampak pada gaya hidup masyarakat semakin berubah, salah satunya berpengaruh pada perilaku konsumen yang
menginginkan informasi secara akurat, efektif dan efisien. Teknologi informasi dan komunikasi juga berdampak pada
perubahan tingkah laku, sikap dan psikologis masyarakat yang semakin bergantung dengan teknologi. Salah satu
media digital yang paling sering digunakan oleh masyarakat adalah media sosial. Pengguna media sosial saat ini
sangatlah banyak, hampir semua kalangan menggunakan media sosial baik dalam kebutuhan sosial ataupun dalam
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hal bisnis. Berdasarkan gambar 1.4 berikut, alasan utama pengguna menggunakan internet kebanyakan untuk
komunikasi lewat pesan (24,7%), kemudian media sosial (18,9%), dan mencari informasi terkait pekerjaan (11,5%).
Berdasarkan informasi yang diperoleh dari databoks.katadata.co.id (2019), hasil riset Wearesosial Hootsuite yang
dirilis Januari 2019 menunjukkan pengguna media sosial di Indonesia mencapai 150 juta atau sebesar 56% dari total
populasi. Jumlah tersebut naik 20% dari survei sebelumnya. Adapun tujuan utama masyarakat Indonesia
menggunakan internet adalah untuk mengakses media sosial.

Salah satu media sosial yang digandrungi pada saat ini adalah Instagram (www.liputan6.com, 2019). Media
sosial instagram merupakan salah satu jejaring sosial yang cukup banyak digunakan oleh perusahaan di Indonesia
untuk memperkenalkan, mempromosikan dan menginformasikan produk mereka (www.indoworx.com, 2018).
Seiring berjalannya waktu, para pengguna Instagram banyak yang menggunakan Instagram tidak hanya untuk berbagi
foto saja tetapi juga digunakan sebagai sarana untuk pemasangan iklan maupun melakukan promosi. Promosi dalam
bentuk memasang iklan di media sosial diyakini lebih efektif dikarenakan tidak membutuhkan banyak biaya, waktu
dan tenaga bagi perusahaan, serta menjadi kemudahan bagi konsumen dalam mencari tahu informasi seputar produk
atau layanan yang diinginkan dimanapun dan kapanpun mereka berada.

Adapun berbagai manfaat yang diterima pebisnis dari pemasangan iklan di Instagram menurut swa.co.id (2015)
yang pertama adalah meningkatkan brand awareness, dimana sebagian besar orang menggunakan Instagram untuk
mencari inspirasi visual. Bila brand bisa memanfaatkan Instagram dengan baik, brand bisa menggerakkan sisi
emosional dari target audiencenya. Fitur Ads memungkinkan brand untuk menjangkau lebih banyak orang dengan
profil demografi yang sesuai dengan karakter konsumennya. Selanjutnya dilansir dari swa.co.id (2015), manfaat
pemasangan iklan di Instagram yang kedua adalah dapat meningkatkan potensi penjualan. Sebelum adanya fitur Ads,
brand hanya bisa menyertakan tautan ke situsnya terbatas di halaman profil. Namun dengan adanya fitur Ads
memungkinkan brand untuk meningkatkan jumlah kunjungan ke aset digitalnya, baik website maupun aplikasi
mobile. Dilansir dari commeta.co.id (2016), iklan juga termasuk kunci dari kesuksesan perusahaan, jika iklan yang
ditampilkan menarik, maka kemungkinan besar dapat menarik minat konsumen.

Minat beli (purchase intention) merupakan keinginan seorang konsumen terhadap pemenuhan kebutuhan dan
keinginan yang tersembunyi dalam benak konsumen. Minat beli selalu terselubung dalam tiap diri individu yang
mana tak seorang pun bisa tahu apa yang diinginkan dan diharapkan oleh konsumen (Rizky dan Yasin, 2014:141).
Salah satu faktor yang dapat meningkatkan minat beli konsumen yaitu dengan melakukan promosi berupa iklan
melalui media sosial yang dapat mengkomunikasikan kepada pelanggan tentang sebuah produk yang ditawarkan.
Iklan di media sosial dengan konten-konten yang menarik dapat membuat konsumen tertarik untuk membeli produk
yang ditawarkan.

Penelitian mengenai social media advertising sebelumnya sudah pernah dilakukan oleh Alalwan (2018) dan
Imanuddin (2019) dengan menggunakan model UTAUT2 (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology).
Performance expectancy, hedonic motivation, habit, interactivity, informativeness, dan perceived relevance
merupakan enam faktor utama dalam social media advertising yang dapat mempengaruhi minat beli produk di
Instagram. Pada penelitian tersebut dijelaskan bahwa keenam faktor tersebut memiliki dampak terhadap minat beli
(purchase intention) dengan nilai yang berbeda.

Berdasarkan uraian di atas, permasalahan ini layak untuk diteliti dengan mengambil judul “Pengaruh Fitur
Iklan di Sosial Media Instagram Terhadap Purchase Intention Konsumen di Kota Bandung” sebagai judul penulisan
skripsi.

2. Landasan Teori
a. Performance Expectancy
Harapan kinerja (performance expectancy) yang terdapat dalam konten iklan instagram penting karena akan

memunculkan preferensi konsumen, menimbulkan ketertarikan untuk memberikan like serta membagikan ulasan
(Chang et al, 2015). Dalam implementasinya, iklan pada sosial media Instagram akan lebih mudah menciptakan
engagement (keterikatan) dari seorang individu dalam menentukan pilihannya yang lebih produktif, berguna, serta
dapat menghemat waktu dan tenaga. Diharapkan melalui konten yang dibuat, konsumen akan merasakan harapan
kinerja dari sebuah ulasan yang bisa dibaca melalui Instagram, sehingga konsumen dapat lebih mudah dalam
menentukan pilihan produk yang tepat.

b. Hedonic Motivation

Hedonic Motivation merupakan motivasi kesenangan yang diperoleh dari penggunaan suatu sistem atau
teknologi (Alalwan, 2018:67). Hal ini meningkatkan kemampuan pelanggan untuk mengontrol motivasi pembelian
mereka (hedonic motivation). Biasanya seorang konsumen tertarik untuk berbelanja setelah melihat sesuatu yang
baru dari iklan-iklan yang ditawarkan, salah satunya iklan di sosial media Instagram. Dengan demikian, iklan di
media sosial Instagram yang kreatif baik berupa konten foto ataupun video tentu akan menimbulkan motivasi
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. Menurut Apriliana dan Utomo (2019:185-186), iklan
yang ada di Instagram akan menimbulkan kepedulian atau atensi terhadap produk dalam iklan sehingga orang akan
mengingat informasi yang ada. Perilaku pembelian konsumen diawali dan dipengaruhi oleh banyakannya rangsangan
dari luar. Rangsangan tersebut akan menimbulkan motivasi konsumen sebelum akhirnya mengambil keputusan
pembelian.
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c. Habit

Pentingnya memanfaatkan kebiasaan konsumen dalam mengecek sosial medianya, khususnya Instagram
merupakan peluang karena konsumen akan menjadikan ulasan yang ada sebagai sumber referensi. Habit konsumen
yang mengecek media sosialnya dalam kurun waktu singkat mengakibatkan mudah dipengaruhi setelah melihat suatu
unggahan (Alalwan, 2018). Menurut penelitian yang dilakukan We Are Social perusahaan media asal Inggris yang
bekerja sama dengan Hootsuite, rata-rata orang Indonesia menghabiskan tiga jam 23 menit sehari untuk mengakses
media sosial (tekno.kompas.com, 2018). Kebiasaan konsumen saat ini yang sering mengecek media sosialnya dalam
kurun waktu singkat mengakibatkan mereka mudah untuk dipengaruhi setelah melihat suatu unggahan (seperti iklan
di sosial media Instagram). Hal ini selaras dengan iklan di media sosial Instagram yang menggunggah foto maupun
video produk lebih dari sekali dalam satu hari agar mudah mempengaruhi para audiens serta menciptakan tingkat
engagement yang tinggi dengan memanfaatkan kebiasaan para konsumen ketika menggunakan Instagram.

d. [Interactivity

Interactivity adalah hal paling penting dalam aspek online dan platform sosial media. Interaktivitas
mentransformasi bagaimana proses komunikasi dan bagaimana informasi dapat ditukar di area online (Sundar et al,
2014). Setelah kebiasaan konsumen dalam menggunakan media sosial khususnya Instagram bertemu dengan iklan
sebuah produk Instragram Business, maka konsumen akan menggali tingkat interaktivitas akun Instragram Business
lewat kolom komentar yang ada. Konsumen akan mencoba mencari tahu respon dari orang lain yang telah
menggunakan produk dan tanggapan akun Instragram Business sendiri terkait ulasan produk yang diunggah lewat
kolom komentar tersebut. Interaktivitas dalam konten akun Instragram Business penting, sebagai contoh
interaktivitas mampu memberikan kesadaran pada pengguna untuk memproses lebih banyak informasi yang
diperoleh dari iklan sosial media Instragram itu sendiri.

e. Informativeness

Pentingnya informativeness pada konten iklan di media sosial Instagram untuk diteliti karena informasi akan
sangat membantu konsumen agar lebih familiar dalam memahami dan mampu mengevaluasi produk yang dijual,
sehingga informasi menjadi penting karena dapat mempengaruhi konten, sumber dan penerima informasi (Hogg dan
Vaughan, 2014). Konsumen akan mengonfirmasi kepada orang lain karena mereka yakin pandangan orang lain bisa
lebih akurat daripada dirinya sendiri dan akan membantunya memilih langkah yang tepat. Dalam hal ini, iklan di
media sosial Instagram berperan untuk memperjelas informasi produk yang sedang dicari atau dibutuhkan konsumen
untuk itu konten dibuat informatif dan mampu meningkatkan rasa penasaran konsumen.

f.  Perceived Relevanced

Ketika konsumen merasa apa yang diperlukan telah terpenuhi, maka kecenderungan untuk menjadi puas dan
loyal akan muncul. Untuk itu penting untuk meneliti adanya perceived relevance pada konten iklan di media sosial
Instagram. Persepsi relavansi didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen melihat suatu objek menjadi terkait dan
dekat dengan dirinya untuk mencapai tujuan dan nilai pribadi mereka (Celsi dan Olson dalam Hapsari dan Roostika,
2019). Dalam hal ini iklan di media sosial Instagram berupaya menciptakan konten yang relevan dengan para calon
konsumennya. Akun bisnis Instagram memiliki fitur analitik Instagram, salah satunya fitur ini membantu untuk
menentukan kapan waktu terbaik untuk mempublikasikan postingan iklan. Konsumen lebih menyukai sesuatu yang
berguna jika mereka menemukan sesuatu yang relevan secara personal terhadap pilihan dan kebutuhannya (Liang et
al, 2012).

g. Kerangka Pemikiran
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Gambar 1. Kerangka Penelitian
3. Metodologi
Adapun metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan
pendekatan deskriptif dan kausal. Rangkuti (2017:24) menjelaskan riset kausal atau asosiatif ditujukan untuk mencari
hubungan antara sebab dan akibat untuk mengetahui hubungan atau keterkaitan antar variabel tersebut. Penelitian
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deskriptif menurut Sugiyono (2014:147) adalah penelitian yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat
kesimpulan yang berlaku umum atau generalisasi.

Adapun teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini adalah nonprobability sampling. Menurut
Sugiyono (2017:84) nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau
kesempatan sama bagi unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Adapun metode pengambilan
sampel dalam non probability sampling yang digunakan oleh peneliti yaitu sampling purposive. Berdasarkan pada
pertimbangan tingkat keyakinan 95% dengan tingkat error (d = 10%), maka dari perhitungan rumus Lemeshow
tersebut penelitian ini akan menggunakan sampel minimal sebanyak 97 responden (n = 96,04) tetapi penulis
membulatkannya menjadi 100 responden untuk mengurangi kesalahan pengisian.

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda. Menurut Sugiyono (2017:260), analisis
regresi digunakan untuk memprediksikan seberapa jauh perubahan nilai variabel dependen, bila nilai variabel
independen dimanipulasi/dirubah atau dinaik-turunkan. Manfaat dari hasil analisis regresi adalah untuk membuat
keputusan apakah naik dan menurunnya variabel dependen dapat dilakukan melalui peningkatan variabel independen
atau tidak. Sedangkan analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti bila peneliti bermaksud meneliti bagaimana
keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor
dimanipulasi (dinaik-turunkan nilainya). Jadi analisis regresi berganda akan dilakukan bila jumlah variabel
independennya minimal dua (Sugiyono, 2017:275).

4. Hasil dan Pembahasan
a. Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 1. Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 108 836 129 897
Performance Expectancy A7 081 161 2106 038
Hedonic Motivation 229 088 .168 2.612 .01
Habit 004 054 1005 067 947
Interactivity 142 063 21 2276 025
Informativeness 150 .060 .189 2.482 .015
Perceived Relevance 168 049 293 3.452 001

Nilai koefisien regresi pada variabel-variabel bebasnya menggambarkan apabila diperkirakan variabel
bebasnya naik sebesar satu unit dan nilai variabel bebas lainnya diperkirakan konstan atau sama dengan nol, maka
nilai variabel terikat diperkirakan bisa naik atau bisa turun sesuai dengan tanda koefisien regresi variabel bebasnya.

Didapatkan persamaan dalam pengujian regresi linear berganda Y = 0,108 + 0,171X; + 0,229X, + 0,004X; +
0,142X4+ 0,150X5+ 0,168 X6, yang artinya jika semakin tinggi pengaruh dari variabel Performance Expectancy (X1),
Hedonic Motivation (Xz), Habit (Xs3), Interactivity (X4), Informativeness (Xs), dan Perceived Relevance (Xs), maka
akan semakin meningkat pula variabel Purchase Intention (YY) pada pengguna sosial media Instagram di kota
Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram dikarenakan bernilai positif.

b. Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t)
Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Secara Parsial
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.  Correlations
Model B Std. Error Beta Zero-order
1 (Constant) 108 836 129 897
Performance Expectancy 71 .081 161 2106 033 .8o7
Hedonic Motivation .229 .088 168 2612 01 749
Habit 004 054 005 067 947 739
Interactivity 142 .063 211 2276 025 .839
Informativeness 150 060 189 2.482 015 807
Perceived Relevance 168 049 293 3.452 001 .855

Untuk level of significance (o) dalam penelitian ini ditentukan sendiri oleh peneliti berdasarkan tingkat
kesulitan pengumpulan data. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan tingkat alpha 5%. Jadi dengan menggunakan
t tabel (0/2) dan df (n-k) maka nilai t tabel = 5% (uji dua arah), serta df(100-2) = df(98) = 1,98447. Berdasarkan hasil
perhitungan dan tabel di atas diperoleh hasil sebagai berikut:

a. Variabel X; memiliki nilai t sebesar 2,106 dan nilai Sig. sebesar 0,038. Karena nilai Sig. < 0,05 dan nilai t hitung
(2,106) > t tabel (1,98447), maka H; diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dari Performance Expectancy secara parsial terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media
Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram.
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b. Variabel X, memiliki nilai t sebesar 2,612 dan nilai Sig. sebesar 0,011. Karena nilai Sig. < 0,05 dan nilai t hitung
(2,612) > t tabel (1,98447), maka H, diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dari Hedonic Motivation secara parsial terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media
Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram.

c. Variabel X3 memiliki nilai t sebesar 0,067 dan nilai Sig. sebesar 0,947. Karena nilai Sig. > 0,05 dan nilai t hitung
(0,067) < t tabel (1,98447), maka Hs ditolak. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh
signifikan dari Habit secara parsial terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media Instagram di kota
Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram.

d. Variabel X4 memiliki nilai t sebesar 2,276 dan nilai Sig. sebesar 0,025. Karena nilai Sig. < 0,05 dan nilai t hitung
(2,276) > t tabel (1,98447), maka H4 diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dari Interactivity secara parsial terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media Instagram di
kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram.

e. Variabel Xs memiliki nilai t sebesar 2,482 dan nilai Sig. sebesar 0,015. Karena nilai Sig. < 0,05 dan nilai t hitung
(2,482) > t tabel (1,98447), maka Hs diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dari Informativeness secara parsial terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media Instagram
di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram.

f.  Variabel X memiliki nilai t sebesar 3,452 dan nilai Sig. sebesar 0,001. Karena nilai Sig. < 0,05 dan nilai t hitung
(3,452) > t tabel (1,98447), maka Hg diterima. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
signifikan dari Perceived Relevance secara parsial terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media
Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram.

c. Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan

Maodel Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 609.519 5] 101.586 80.589 000"
Residual 117.23 93 1.261
Total 726.750 99

a Dependent Variable: Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Perceived Relevance, Hedonic Motivation, Habit, Informativeness,
Performance Expectancy, Interactivity

Untuk level of significance () uji secara simultan ini, menggunakan tingkat alpha (a = 5%). Nilai F tabel dicari
dengan menentukan besarnya degree of freedom (df) pembilang (numerator) dan df penyebut (denominator).
Numerator = banyak variabel bebas (X1, X, X3, X4, Xs, Xs), sedangkan denominator = N-m-1.

F tabel = F a; (df1, df2) = F 5%; df1(6); df2(100-6-1) = F 5%; df1(6); df2(93) = 2,20.

Dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa perbandingan F hitung (80,589) > F tabel (2,20) dan nilai signifikansi
(0,000) < alpha (0,05), maka Ho ditolak dan H; diterima. Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan dari variabel Performance Expectancy, Hedonic Motivation, Habit, Interactivity,
Informativeness, dan Perceived Relevance secara simultan terhadap variabel Purchase Intention para pengguna sosial
media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram.

d. Koefisien Determinasi
Tabel 4. Koefisien Determinasi
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Esfimate
1 916 839 828 1.12274

a. Predictors: (Constant), Perceived Relevance, Hedonic Motivation,

Habit, Informativeness. Performance Expectancy, Interactivity

Dari hasil analisis output menggunakan IBM SPSS 25 seperti yang tertera pada tabel diatas, didapatkan hasil
koefisien korelasi secara simultan (R) sebesar 0,916, yang mengindikasikan bahwa hubungan yang terjadi antar
variabel termasuk ke dalam kategori sangat kuat. Adapun variabel bebas Performance Expectancy (X1), Hedonic
Motivation (Xz), Habit (Xs3), Interactivity (Xa), Informativeness (Xs), dan Perceived Relevance (Xs) mampu
menjelaskan hubungan yang terjadi dengan variabel terikat Purchase Intention () atau disebut koefisien determinasi
(D) ditunjukkan oleh nilai R Square sebesar 0,839 atau 83,9%. Sedangkan sisanya 16,1% atau 0,161 dijelaskan oleh
variabel bebas lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Analisis pengaruh parsial digunakan untuk mengetahui seberapa erat pengaruh masing-masing variabel bebas
dengan variabel tidak bebas. Analisis pengaruh parsial berdasarkan hasil pengolahan SPSS adalah sebagai berikut:
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Tabel 5. Ringkasan Besaran Pengaruh Secara Parsial

Standardized Correlations Besarnya Pengaruh
Variabel Coefficients Secara Parsial
Beta Zero-order Koefisien %

X1 0,161 0,807 0,130 13,0%
X 0,168 0,749 0,126 12,6%
X3 0,005 0,739 0,004 0,4%
X 0,211 0,839 0,177 17,7%
Xs 0,189 0,807 0,153 15,3%
Xs 0,293 0,855 0,251 25,1%

Pengaruh Total 0,839 83,9%

Pengaruh parsial diperoleh dengan mengalikan standardized coefficient beta dengan zero-order. Berdasarkan
tabel di atas, dapat dilihat bahwa besarnya pengaruh Performance Expectancy (X1) terhadap Purchase Intention (Y)
dari para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada
Instagram secara parsial adalah sebesar 13,0%. Kemudian besarnya pengaruh Hedonic Motivation (X2) terhadap
Purchase Intention () dari para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang
dipromosikan pada Instagram secara parsial adalah sebesar 12,6%. Lalu besarnya pengaruh Habit (Xs), terhadap
Purchase Intention () dari para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang
dipromosikan pada Instagram secara parsial adalah sebesar 0,4%. Selanjutnya besarnya pengaruh Interactivity (Xa),
terhadap Purchase Intention () dari para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat
iklan yang dipromosikan pada Instagram secara parsial adalah sebesar 17,7%. Adapun besarnya pengaruh
Informativeness (Xs), terhadap Purchase Intention () dari para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung
yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram secara parsial adalah sebesar 15,3%. Serta besarnya
pengaruh Perceived Relevance (Xg), terhadap Purchase Intention (Y) dari para pengguna sosial media Instagram di
kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram secara parsial adalah sebesar 25,1%.

5. Kesimpulan dan Saran
a. Kesimpulan

Dari hasil penelitian pengaruh Performance Expectancy terhadap Purchase Intention para pengguna sosial
media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram, terdapat pengaruh
signifikan secara parsial sebesar 13,0%. Selanjutnya hasil penelitian pengaruh Hedonic Motivation terhadap
Purchase Intention para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang
dipromosikan pada Instagram menunjukkan adanya pengaruh signifikan secara parsial sebesar 12,6%. Lalu
berdasarkan hasil penelitian pengaruh Habit terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media Instagram di
kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram menunjukkan adanya pengaruh yang
tidak signifikan secara parsial sebesar 0,4%. Kemudian hasil penelitian pengaruh Interactivity terhadap Purchase
Intention para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada
Instagram menunjukkan terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial sebesar 17,7%. Adapun hasil penelitian
pengaruh Informativeness terhadap Purchase Intention para pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang
pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan secara
parsial sebesar 15,3%. Dan hasil penelitian pengaruh Perceived Relevance terhadap Purchase Intention para
pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram
menunjukkan adanya pengaruh signifikan secara parsial sebesar 25,1%.

Berdasarkan hasil uji pengaruh simultan, terdapat pengaruh signifikan dari Performance Expectancy, Hedonic
Motivation, Habit, Interactivity, Informativeness, dan Perceived Relevance terhadap Purchase Intention para
pengguna sosial media Instagram di kota Bandung yang pernah melihat iklan yang dipromosikan pada Instagram
secara simultan sebesar 83,9%. Sedangkan sisanya 16,1% dijelaskan oleh variabel bebas lainnya yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

b. Saran

Pengiklan di media sosial Instagram disarankan agar mempertahankan, memperhatikan, dan lebih
meningkatkan variabel Performance Expectancy, Hedonic Motivation, Interactivity, Informativeness, dan Perceived
Relevance. Karena berdasarkan hasil penelitian, kelima variabel tersebut merupakan variabel yang mempengaruhi
Purchase Intention secara signifikan. Oleh karena itu, konten dalam iklan di media sosial Instagram harus mampu
mempertahankan dan mengembangkan aspek kinerja, motivasi, interaktif, informatif dan relevansi agar timbul
sebuah minat pembelian atau purchase intention dari para audience setelah melihat iklan yang ditayangkan pada
media sosial Instagram tersebut.

Hasil temuan menyatakan jika variabel habit tidak memilki pengaruh yang signifikan terhadap purchase
intention. Sebaiknya pihak pengiklan di media sosial Instagram memperbaiki strategi yang telah diterapkan dengan
lebih memperbaiki konten iklan agar lebih menarik, serta lebih mendalami karakteristik dari segmentasi pasar yang
akan dituju. Karena pendekatan komunikasi antara follower seorang mahasiswa dengan kalangan pegawai berbeda,
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sehingga perlu sesekali berinteraksi dengan gaya komunikasi yang berbeda agar audience yang bukan dari kalangan
mahasiswa tetap bisa merasa cocok dengan konten yang diiklankan.

Penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan objek penelitian lain di bidang iklan sosial media, sehingga
hasilnya dapat dijadikan sebagai bahan perbandingan. Dalam penelitian ini menggunakan 6 variabel yang berbeda,
untuk penelitian selanjutnya dapat mengkaji faktor atau variabel lain dalam melakukan penelitian. Selain itu, peneliti
selanjutnya dapat memperluas jangkauan responden agar terlihat perbedaaan ataupun persamaan dari hasil penelitian

ini secara luas.
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