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ABSTRACT

The objective of this research is to examine the factors that determine the interest in using 
Instagram in making online purchases. This study also analyzes the pattern of attitude relationship, 
subjective norms, behavioral control, and uses on interest in using Instagram for online 
purchases. In addition, the purpose of the research is to analyze whether there are contributions 
of usability and convenience toward the attitudes and easiness in using the Instagram toward 
the usage. Data analysis tool used is the structural equation modeling (SEM) which is based 
technology acceptance model (TAM) and theory of planned behavior (TPB). The results showed 
that subjective norms significantly influence the interest in using Instagram for online purchases; 
however, behavior control factors, usability and attitude are not significantly influential. Attitude 
is a factor that has the greatest influence among other factors. Instagram users from companies/
businesses that intend to make use of Instagram as their digital marketing media need to pay 
attention to aspects of attitudes, subjective norms, behavioral control and usability.

Key words: model of technology acceptance, consumer behavior, Structural Equation Modelling 
(SEM), social media

ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah mengkaji faktor-faktor yang menentukan minat penggunaan 
instagram dalam melakukan pembelian online. Penelitian ini juga menganalisis pola hubungan 
sikap, norma-norma subyektif, kontrol perilaku, dan kegunaan pada minat menggunakan 
Instagram untuk pembelian online. Di samping itu, untuk menganalisis apakah ada kontribusi 
kegunaan dan kemudahan terhadap sikap, dan kemudahan penggunaan memiliki kontribusi 
terhadap keggunaaan. Alat analisis data yang digunakan adalah stuktural equation modelling 
(SEM) yang disusun berdasarkan technologi acceptance model (TAM) dan theory of planned 
behavior (TPB). Hasil penelitian menunjukan bahwa norma subyektif berpengaruh signifikan 
terhadap minat menggunakan instagram untuk pembelian online, faktor kontrol perilaku, 
kegunaan dan sikap berpengaruh namun tidak signifikan. Sikap merupakan faktor yang memiliki 
pengaruh yang paling besar diantara faktor lainnya. Pengguna instagram perusahaan/usaha 
yang ingin memanfaatkan instagram sebagai media pemasaran digital perlu memperhatikan 
aspek sikap, norma subjektif, kontrol perilaku dan kegunaan.

Kata kunci: model penerimaan teknologi, perilaku konsumen, Structural Equation Modelling 
(SEM), sosial media
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PENDAHULUAN
	
Informasi ini menjadi semakin penting guna 
menentukan strategi komunikasi yang efektif untuk 
mencapai tujuannya (Ryanthi, 2016). Media sosial 
telah membawa fenomena baru yang tidak terpisahkan 
dari masyarakat. Media sosial hakikatnya terbentuk 
dari simpul-simpul individu maupun organisasi, 
yang spesifik seperti nilai (value), visi, ide, teman, 
keturunan, pandangan politik, bakat dan lain-lain (Jadi, 
2009). Media sosial dapat diterima di banyak tingkatan, 
mulai dari lingkungan keluarga hingga negara, media 
sosial juga berperan menentukan cara memecahkan 
masalah dan keberhasilan individu dalam mencapai 
tujuannya (Madcoms, 2011). Media sosial akan tepat 
ditangan orang-orang yang memiliki keahlian untuk 
memengaruhi orang lain dengan opininya, yang 
mampu memberi dorongan untuk menyebarluaskan 
opini tersebut (Solis dan Deirdre, 2009).

Salah satu aplikasi media sosial yang popular adalah 
Instagram. Aplikasi Instagram merupakan aplikasi 
media sosial yang beroperasi di smartphone yang 
memungkinkan penggunanya dapat mengambil 
gambar foto, video, menambahkan efek/filter digital 
serta menguploadnya kepada pengguna media sosial 
lainnya baik di milik Instagram sendiri maupun media 
sosial lainnya yang dapat terhubung seperti facebook, 
tumblr, twitter, foursquare, dan flickr. Dengan jumlah 
total pengguna aktif sebanyak 200 juta pada awal tahun 
2014, Instagram menjadi salah satu media sosial untuk 
menerapkan strategi paling efektif dan efisien dalam 
bisnis dan pemasaran. Perlu di ketahui oleh pelaku bisnis 
faktor-faktor apa saja yang memengaruhi penerimaan 
dan sikap perilaku konsumen dalam menggunakan 
media sosial untuk mendukung pembelian online. 
Pertanyaan mendasar dan penting untuk diketahui 
jawabannya khususnya bagi pelaku bisnis online adalah, 
faktor-faktor apakah yang mendorong, memengaruhi 
atau menentukan orang melakukan pembelian produk 
secara online. Jika faktor-faktor tersebut diketahui 
maka upaya-upaya peningkatan minat masyarakat 
dapat dilakukan secara efektif dan efisien.

Cara mengetahui minat penggunaan suatu teknologi 
informasi untuk pembelian online yaitu dengan 
mengetahui teknologi tersebut apakah sudah 
memiliki kemudahan jika digunakan, dan apakah 
teknologi tersebut  mempunyai  kegunaan yang dapat 
meningkatkan kinerja pekerjaan (Fischer, 2011). 
Menurut Nasri dan Charfeddine (2012) Model yang 

dapat menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi 
penerimaan individu terhadap teknologi, terutama 
teknologi informasi adalah Technology of Acceptance 
Model (TAM). Menurut Davis 1989 dalam Yaghoubi 
dan Shakeri 2010, minat (intention) seseorang untuk 
menggunakan atau mengadopsi suatu teknologi 
dipengaruhi oleh sikap (attidude) terhadap teknologi 
tersebut dan kegunaan yang dipersepsikan (perceived 
usefulness). Sikap itu sendiri dipengaruhi oleh 
kegunaan yang dipersepsikan (perceived usefulness) 
dan kemudahaan penggunaan (perceived ease of use) 
(Nasri dan Charfeddine, 2012).

Selain penerimaan sistem informasi untuk mengetahui 
minat konsumen dalam mengadopsi belanja online, 
hal lain yang perlu diketahui adalah faktor-faktor 
apa yang memengaruhi perilaku konsumen (Barnes 
dan Bohringer, 2011). Perilaku adalah tindakan atau 
kegiatan nyata yang dilakukan seseorang (Jogiyanto 
2007). Untuk membuat keputusan melakukan 
pembelian secara online, konsumen akan melakukan 
pertimbangan-pertimbangan seperti pencarian 
informasi mengenai suatu produk, mempertimbangkan 
alternatif produk lainnya, sampai akhirnya memutuskan 
untuk melakukan pembelian. Proses pertimbangan 
tersebut melibatkan faktor internal dalam Theory of 
Planned Behavior (TPB). Menurut Peterson (2012) 
minat merupakan prediktor yang penting dari perilaku. 
Minat ditentukan oleh sikap terhadap perilaku yang 
akan dilakukan, norma-norma subyektif (subjective 
norms) yang berhubungan dengan perilaku yang akan 
dilakukan, dan kontrol perilaku (perceived behavioral 
control) untuk melakukan perilaku tersebut, sedangkan 
teori penerimaan teknologi (TAM) dikembangkan untuk 
menjelaskan penerimaan suatu teknologi informasi 
(Aghdaie, 2012).

TPB dan TAM  memiliki  kesamaan, yaitu 
mengemukakan bahwa prilaku yang kuat seseorang 
dibentuk oleh minat dan sikap untuk bertindak. Dalam 
perkembangan teknologi informasi, secara terpisah 
maupun kolaborasi, kedua teori ini banyak digunakan 
untuk memperediksi tingkat penerimaan ataupun 
mengetahui prilaku terhadap objek teknologi informasi 
tersebut.

Penelitian Wang et al. (2007) bertujuan untuk 
mempelajari minat konsumen melakukan belanja online 
dengan menggunakan model TPB. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa sikap terhadap belanja online dan 
Kontrol perilaku berpengaruh positif dan signifikan pada 
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minat belanja online, demikian pula pengaruh norma 
subyektif pada minat belanja online juga signifikan. 
Pengaruh Kontrol perilaku pada minat belanja lebih 
kuat dibanding pengaruh dari sikap terhadap belanja 
online. Nasri dan Charfeddine (2012) melakukan 
penelitian bertujuan mengetahui faktor-faktor yang 
memengaruhi mahasiswa Tunisia mengadopsi 
Facebook.com. Model penelitian berdasarkan TAM 
dan TRA (Theory of Reason Action). Hasil penelitian 
secara empiris menunjukkan bahwa, minat mahasiswa 
Tunisia menggunakan Facebook.com dipengaruhi atau 
ditentukan olah sikap, kegunaan, dan norma-norma 
sosial. 

Fusilier dan Durlabhji (2005), penelitiannya bertujuan 
mengekplorasi perilaku mahasiswa mengenai tingkat 
penerimaan internet di India. Hasilnya kedua teori TAM 
dan TPB memengaruhi niat dan penggunaan Internet 
di India, meski kontrol prilaku tidak menunjukan hasil 
yang signifikan. Penelitian gabungan TAM dan TPB 
dilakukan juga oleh Leng et al. (2011). Penelitian 
bertujuan mengekplorasi faktor-faktor yang mendorong 
para pelajar mengadopsi situs media sosial (SNS) di 
Malaysia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua 
model TAM dan TPB mendukung untuk memprediksi 
SNS, minat berperilaku lebih signifikan dipengaruhi 
oleh sikap melalui kenikmatan dari pada kegunaan 
dirasakan walau keduanya memiliki nilai yang positif 
berpengaruh. 

George (2004) melakukan penelitian untuk mempelajari 
perilaku konsumen melakukan pembelian melalui 
internet (internet purchasing) dengan menggunakan 
model TPB. Tujuan yang ingin dicapai dari pelaksanaan 
penelitian ini adalah mengetahui pola hubungan 
sikap, norma-norma subyektif, kontrol perilaku, dan 
kegunaan pada minat menggunakan Instagram untuk 
pembelian online. Mengetahui apakah ada kontribusi 
kegunaan dan kemudahan terhadap sikap, dan 
kemudahan penggunaan memiliki kontribusi terhadap 
keggunaaan.

Peneliti ini menggunakan gabungan dari teori TAM 
dan TPB, tetapi tidak menambahkan variable eksternal 
pada TAM seperti penelitian yang telah dilakukan 
oleh Yaghoubi dan Shakeri (2010). Di sisi lain, 
menghilangkan panah hubungan antara masing-masing 
variable sikap, norma subyektif, kontrol prilaku pada 
TPB seperti penelitian yang dilakukan Fusilier (2005). 
Batasan penelitian ini hanya sampai mengkaji sejauh 
mana minat seseorang dalam penggunaan Instagram 

untuk pembelian online tanpa lebih lanjut meneliti 
prilaku aktual mereka, karena masih sulitnya mencari 
responden yang kesehariannya tebiasa dengan aktifitas 
tersebut. 

METODE PENELITIAN

Data diperoleh dari menyebarkan  kuesioner secara  
online dengan bantuan tools kuesioner yang telah 
disediakan oleh Google Doc. Untuk memperoleh 
responden yang tepat sasaran, penelitian ini memperoleh 
responden dari data pelanggan tetep salah satu toko 
online di Instagram, yang sudah dipastikan responden 
memiliki akun Instagram yang pernah berhubungan 
dengan toko online tersebut. kemudian responden 
tersebut diberikan link untuk mengisi kuesioner via 
email. 

Pengambilan sampel dilakukan secara purposive 
sampling, yaitu metode pengambilan atau 
penentuan sampel dari populasi yang didasarkan 
pada pertimbangan atau tujuan tertentu (Sugiyono, 
2011). Adapun pertimbangan yang digunakan dalam 
pengambil sampel penelitian ini adalah orang-orang 
yang telah memiliki akun Instagram. 

Ukuran sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan 
analisis multivariat, ukuran sampel disarankan 10 
kali atau lebih jumlah variabel penelitian (Sekaran, 
2003). Jumlah variabel dalam penelitian ini sebanyak 6 
variabel, jika digunakan kelipatan 15 kali maka jumlah 
sampel minimal yang diperlukan adalah 15x6 = 90 
orang. Namun demikian untuk mengantisipasi kuesioner 
yang tidak kembali maka peneliti memutuskan untuk 
menggunakan 100 orang responden.

Metode analisis yang digunakan, yaitu Structural 
Equation Modelling (SEM) dalam mencari hubungan 
kausal yang dapat mengukur hubungan yang tidak 
dapat diukur secara langsung atau yang disebut 
dengan variabel laten. Untuk mengukurnya diperlukan 
pendekatan melalui pengukuran terhadap faktor-
faktor lain yang memengaruhi dan dapat diukur atau 
yang disebut dengan variabel indikator. Dengan 
menggunakan SEM maka analisis deskriptif, kolerasi, 
eksplorasi antar variabel dapat diperoleh (Malita, 2011).  
Metode SEM dilakukan diawali dengan pembentukan 
model awal persamaan struktural sebelum dilakukan 
estimasi. 
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Hubungan kausalitas digambarkan dalam sebuah 
diagram jalur untuk menunjukkan alur hubungan 
antar variabel endogen dan variabel eksogen. Dalam 
model persamaan struktural, hubungan kausalitas 
tersebut cukup digambarkan dalam sebuah diagram 
jalur, selanjutnya bahasa program akan mengkonversi 
gambar menjadi persamaan dan persamaan menjadi 
estimasi (Ferdinand, 2000). Pengembangan diagram 
jalur dalam penelitian menentukan pengaruh kegunaan 
yang dirasakan (perceived usefulness), kemudahan 
penggunaan (perceivedease of use), kontrol perilaku 
(perceived behavioral control), norma-norma subjektif 
(subjective norm), dan sikap penggunaan instagram 

(attitude) terhadap minat menggunakan instagram 
untuk pembelian online.

Variabel yang digunakan pada penelitian sebanyak 6 
variabel laten (3 variabel laten endogen dan 3 variabel 
eksogen). Tabel 1 menjelaskan variabel laten dan 
indikator pada model penelitian. Seluruh dimensi 
dan indikator yang tersaji pada Tabel 1 dihubungkan 
untuk dijadikan sebuah model diagram jalur yang 
menunjukkan alur hubungan antar variabel endogen dan 
variabel eksogen 2 (Gambar 1). Kerangka pemikiran 
penelitian selengkapnya pada Gambar 2.

Tabel 1. Defenisi operasional variabel
Variabel laten eksogen Deskripsi Simbol

Kemudahan penggunaan 
(perceived ease of use) 
X1

Instagram mudah digunakan. X11
Untuk memahami dan dapat mengoperasikan Instagram tidak diperlukan 
waktu yang lama.

X12

Instagram dapat digunakan di mana saja dan kapan saja. X13
Norma-norma subyektif 
(subjective norm) X2

Orang-orang di lingkungan sekitar saya menyarankan kepada saya agar 
menggunakan Instagram untuk kegiatan pembelian online.

X21

Orang-orang di lingkungan saya menggunakan instagaram untuk pembe-
lian online, hal ini mendorong saya melakukan hal serupa.

X22

Saya mengikuti terus perkembangan terknologi, tanpa terpengaruh orang 
lain disekitar saya.

X23

Kontrol perilaku (control 
behaviour) X3

Saya memiliki pengetahuan & Kemampuan untuk menggunakan Insta-
gram.

X31

Saya yakin Instagram aman untuk pembelian online. X32
Saya yakin barang yang ditawarkan di Instagram sesuai dengan kondisi 
aslinya.

X33

Variabel Laten Endogen Deskripsi Simbol
Kegunaan yang dirasakan 
(perceived usefulness) Y1

Penggunaan Instagram membuat saya leluasa mencari produk yang saya 
inginkan atau saya butuhkan.

Y11

Penggunaan Instagram menghemat waktu dalam berbelanja. Y12
Penggunaan Instagram menghemat tenaga dalam berbelanja. Y13
Penggunaan Instagram membuat pembelian dapat saya lakukan kapan dan 
di mana saja.

Y14

Penggunaan Instagram untuk berbelanja secara online lebih aman diband-
ing berbelanja secara konvensional.

Y15

Sikap (attitude) Y2 Menggunakan Instagram untuk melakukan pembelian produk merupakan 
ide yang baik.

Y21

Menggunakan Instagram untuk melakukan pembelian produk merupakan 
tindakan yang bijaksana.

Y22

Menggunakan Instagram untuk melakukan pembelian produk merupakan 
aktivitas yang menyenangkan.

Y23

Minat menggunakan 
instagram Y3

Dalam waktu dekat saya akan menggunakan instagram untuk melakukan 
pembelian produk.

Y31

Saya ingin menggunakan Instagram untuk mendukung aktivitas pembelian 
produk.

Y32
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Gambar 1. Model SEM minat menggunakan instagram

Gambar 2. Kerangka Pemikiran 

Dalam penelitian ini dibatasi sampai dengan faktor-
faktor yang diduga memengaruhi minat pengguna 
Instagram untuk pembelian online tanpa lebih 
spesifik meneliti prilaku aktual dari pengguna, hal 
ini dikarenakan pengguna Instagram yang melakukan 
aktifitas pembelian online masih terbatas. Namun 
dengan merumuskan faktor-faktor yang diduga 
memengaruhi minat untuk melakukan pembelian online 
khususnya di Instagram maka dapat disusun upaya-
upaya strategis untuk peningkatan minat masyarakat 

menggunakan Instagram yang dapat dilakukan secara 
efektif dan efisien. Peneliti ini menggunakan gabungan 
dari teori TAM dan TPB, tetapi tidak menambahkan 
variable eksternal pada TAM seperti penelitian yang 
telah dilakukan oleh Yaghoubi dan Shakeri (2010) 
dan Sheikhshoaei (2010) serta menghilangkan panah 
hubungan antara masing-masing variable sikap, norma 
subyektif, kontrol prilaku pada TPB seperti penelitian 
yang dilakukan Buchan (2005) dan Fusilier (2005).
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Kontrol 
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HASIL 

Karakteristik Responden Berdasarkan Demografi

Karakteristik demografi pengguna instagram penting 
untuk mengetahui perilaku pembeliannya agar pemasar 
dapat menyesuaikan produk atau layanan yang cocok. 
Karakteristik demografi yang diteliti pada penelitian 
ini meliputi jenis kelamin, umur, status pernikahan, 
pekerjaan, pendidikan dan lama penggunaan instagram. 
Dari kuesioner yang dibagikan diperoleh 115 orang 
responden pengguna layanan instagram. Profil 
responden dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Ringkasan karakteristik responden dalam 
penelitian

Karakteristik Responden Total %
Jenis 
Kelamin

Laki-laki 53 46,1
Perempuan 62 53,9

Umur < 20 tahun 7 6,1
20–30 tahun 93 80,9
31–40 tahun 14 12,2
41–50 tahun 1 0,9

Status 
Pernikahan

Belum Menikah 71 61,7
Menikah 44 38,3

Pekerjaan Pelajar 2 1,7
Mahasiswa 21 18,3
Karyawan Swasta 63 54,8
Pegawai Negeri Sipil 19 16,5
Ibu Rumah Tangga 5 4,3
Wiraswasta 5 4,3

Pendidikan SMA 10 8,7
D3/D4 18 15,7
S1 74 64,3
S2 12 10,4

Lama 
Menggunakan 
Instagram

< 1 tahun 17 14,8
1–3 tahun 80 69,6
> 3 tahun 18 15,7

Kontribusi Variabel Indikator yang Berpengaruh 
terhadap Variabel Laten

Model SEM yang telah dibuat sebelumnya dianalisis 
untuk mengetahui apakah memiliki derajat kecocokan 
(goodness of fit (GOF)) yang baik dengan data yang 
diambil dari sampel yang diteliti sehingga model yang 
dihasilkan dapat menjelaskan data yang diperoleh. 
Penilaian uji kecocokan model secara keseluruhan 
pada penelitian ini dapat dikatakan fit karena terdapat 
enam ukuran GOF yang sudah memenuhi persyaratan 

dan dapat dikatakan model yang dibangun dapat 
menjelaskan informasi empiris mengenai data yang 
dikumpulkan. Tabel 4 menunjukkan bahwa secara 
keseluruhan model SEM penelitian ini merupakan fit 
model yang dapat diterima. Hipotesis fundamental 
analisis SEM dalam penelitian ini diterima, tidak ada 
perbedaan yang signifikan antara matrik kovarian data 
dari variable teramati dengan matrik kovarian dari model 
yang dispesifikasikan (implied covariance matrix). Hal 
tersebut menunjukkan bahwa persamaan struktural 
yang dihasilkan oleh fit model dalam penelitian ini dapat 
digunakan untuk menjelaskan hubungan dan pengaruh 
antara variable eksogen dengan variable endogen-nya. 

Faktor muatan (λ) menunjukan nilai seberapa besar 
tingkat kontribusi relatif dari masing-masing indikator 
atau variable dalam membentuk variable utama. Nilai 
minimal estimasi koefisien faktor muatan yang lebih 
besar dari nilai yang distandarkan mengandung arti 
bahwa masing-masing indikator memiliki validitas dan 
realibilitas yang memadai dalam mengukur variable 
yang dimaksud, Gambar 3 yang merupakan nilai faktor 
muatan standar model SEM.

Kemudahan penggunaan (perceived ease of use) adalah 
kemudahan penggunaan fitur-fitur pada Instagram 
yang dipersepsikan pengguna. Besarnya kontribusi 
ketiga variabel indikator pada dimensi kemudahan 
penggunaan Instagram terlihat dari nilai faktor muatan 
(λ) masing-masing variabel indikator. Instagram mudah 
digunakan (X11) merupakan variabel indikator yang 
berkontribusi paling besar dengan nilai faktor muatan 
paling tinggi, yaitu 0,47. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa pengguna Instagram menilai bahwa Instagram 
mudah untuk digunakan sehingga seseorang percaya 
bahwa suatu produk mudah digunakan maka ia akan 
menggunakannya.

Norma subyektif (subjective norm) adalah persepsi 
atau pandangan seseorang terhadap kepercayaan-
kepercayaan orang lain yang akan memengaruhi 
minatnya untuk melakukan atau tidak melakukan 
perilaku yang sedang dipertimbangkan (Jogiyanto, 
2007). Norma subyektif tersebut pada dasarnya dapat 
dipandang sebagai kekuatan sosial yang mendorong 
seseorang untuk berbuat sesuatu (Ramayah et al. 2009). 
Hasil penelitian ini menunjukkan besarnya kontribusi 
dua variabel indikator pada dimensi kontrol perilaku 
dalam menggunakan Instagram. Nilai faktor muatan 
masing-masing variabel indikator yang terbesar adalah 
variabel indikator keyakinan bahwa Instagram aman 
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Tabel 4 Hasil pengujian kesesuaian model SEM
Goodness-of-Fit Cutt-off-Value Hasil Keterangan

Nilai Probability   0,05 0,08993 Good fit
Chi-Square < α.df 68,40 Good fit
RMR   0,05 atau   0,1 0,066 Good fit
RMSEA   0,08 0.048 Good fit
GFI   0,90 0,99 Good fit
AGFI   0,90 0,96 Good fit
CFI   0,90 1,00 Good fit
NFI   0,95 0,98 Good fit

Gambar 3. Standardized loading factor model penelitian SEM 

untuk pembelian online (X32) dengan nilai faktor 
muatan sebesar 1,00.  

Kontrol perilaku (perceived behavioral control) 
didefinisikan sebagai kemudahan atau kesulitan yang 
dipersepsikan untuk melakukan perilaku (Jogiyanto, 
2007). Hasil penelitian ini menunjukkan besarnya 
kontribusi dua variabel indikator pada dimensi kontrol 
perilaku dalam menggunakan Instagram. Nilai faktor 
muatan masing-masing variabel indikator yang terbesar 
adalah variabel indikator keyakinan bahwa Instagram 
aman untuk pembelian online (X32) dengan nilai faktor 
muatan sebesar 1,00.

Kegunaan (perceived usefulness) merupakan kegunaan 
yang dipersepsikan oleh sebagai sejauh mana 
seseorang percaya bahwa menggunakan teknologi 
akan meningkatkan kinerja pekerjaannya (Chen et 

al. 2011). Berdasarkan hasil penelitian ini kontribusi 
variabel indikator yang terbesar menentukan kegunaan 
Instagram adalah keleluasaan mencari produk (Y11) 
dengan nilai fakor muatan 0,83.

Kontribusi variabel indikator yang paling besar 
terhadap dimensi sikap menggunakan Instagram yaitu 
menggunakan Instagram merupakan aktivitas yang 
menyenangkan (Y23) dengan nilai faktor muatan 0,99.
Minat berperilaku adalah keinginan individu untuk 
melakukan perilaku. Manusia berperilaku dengan 
cara yang sadar bahwa mereka mempertimbangkan 
informasi yang tersedia, dan secara implisit dan eksplisit 
juga mempertimbangkan implikasi dari tindakan yang 
dilakukan (Jogiyanto, 2007). Menggunakan Instagram 
untuk mendukung aktivitas pembelian online (Y32) 
merupakan variabel indikator yang berkontribusi paling 
besar dengan nilai faktor muatan sebesar 0,91.
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Pengujian Hubungan Antar Variabel berdasarkan 
Hipotesis Penelitian	

Setelah mengetahui kecocokan model secara 
keseluruhan selanjutnya melihat tingkat signifikasi 
antar variabel. Tingkat signifikasi hubungan antar 
veriabel baik variabel indikator dengan variabel laten 
maupun antar variabel laten digunakan uji-t dengan 
tingkat signifikasi α=0,05 (tα/2=1,96) yang terlihat 
pada Gambar 4. 

Rangkuman nilai tingkat signifikansi hasil pengolahan 
perangkat lunak Lisrel 8,30 terhadap model. Kriteria 
pengujian adalah Hipotesis diterima jika nilai t-value ≥ 
1,96. Dibawah ini penjelasan hasil pengujian terhadap 
seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini:

H1a. Pengaruh sikap terhadap minat 

Hasil uji yang dilakukan, nilai t-value sebesar 1,77 
< 1,967 maka H0 diterima. Artinya, penelitian ini 
menunjukkan bahwa pengaruh sikap menggunakan 
aplikasi Instagram tidak signifikan terhadap minat 
menggunakan Instagram untuk melakukan pembelian 
online. Sikap merupakan derajat kesukaan atau tidak 
kesukaaan dari hasil evaluasi seseorang terhadap 
suatu perilaku, jika seseorang semakin yakin bahwa 
suatu perilaku dapat menimbulkan hasil yang baik 
atau menguntungkan maka sikapnya terhadap perilaku 
tersebut akan semakin baik

H1b. Norma subjektif terhadap Minat

Hasil uji yang dilakukan, nilai t-value sebesar 2,22 
> 1,967 maka H0 ditolak. Artinya, norma subyektif 
berpengaruh terhadap sikap menggunakan Instagram 
untuk melakukan pembelian online. Norma subyektif 
merupakan persepsi individu terhadap tekanan-tekanan 
sosial dari orang lain yang menjadi panutannnya atau 
orang lain yang dianggap penting untuk melakukan atau 
tidak melakukan perilaku tertentu (Yen et al. 2014).

H1c. Kontrol perilaku terhadap Minat

Hasil uji yang dilakukan, nilai t-value sebesar 1,77 < 
1,967 maka H0 diterima. Artinya, kontrol perilaku tidak 
berpengaruh terhadap sikap menggunakan Instagram 
untuk melakukan pembelian online.

H1d. Kegunaan terhadap Minat

Hasil uji yang dilakukan, nilai t-value sebesar 1,21 < 
1,967 maka H0 diterima. Artinya, dalam penelitian 
ini menunjukkan bahwa pengaruh kegunaan aplikasi 
Instagram tidak signifikan terhadap minat menggunakan 
Instagram untuk melakukan pembelian online.

H2a. Kegunaan terhadap Sikap

Hasil Uji yang dilakukan, nilai t-value sebesar 4,15 
> 1,967 maka H0 ditolak. Artinya, kegunaan aplikasi 
Instagram berpengaruh terhadap sikap menggunakan 
Instagram untuk melakukan pembelian online. Menurut 
Celik (2011) kegunaan berpengaruh positif pada sikap 
terhadap penggunaan sistem informasi. 

Gambar 4. Nilai t-hitung pada model penelitian SEM
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H2b. Kemudahan terhadap sikap 

Hasil Uji yang dilakukan, nilai t-value sebesar 1,96 = 
1,96 maka H0 ditolak. Artinya, kemudahan penggunaan 
Instagram berpengaruh terhadap sikap menggunakan 
Instagram untuk melakukan pembelian online. 
Responden menilai bahwa fitur-fitur yang mudah 
digunakan pada Instagram memengaruhi mereka 
menggunakan Instagram untuk melakukan pembelian 
online. Menurut Yaghoubi dan Bahmani (2010), 
kemudahaan penggunaan berpengaruh pada sikap. 

H2c. Kemudahan terhadap Kegunaan

Hasil Uji yang dilakukan, nilai t-value sebesar 22,84 
> 1,967 maka H0 ditolak. Artinya, kemudahan 
penggunaan Instagram berpengaruh terhadap kegunaan 
aplikasi Instagram.

Implikasi Manajerial

Implikasi manajerial dari hasil penelitian ini yaitu 
bagi perusahaan/usaha yang menggunakan instagram 
sebagai media pemasaran meperhatikan 4 komponen 
penting seperti kemudahaan, kegunaan, norma subjektif, 
dan sikap. Seperti contoh manggunakan kemudahan 
adalah pengguna dengan mengoptimalkan fitur-fitur 
yang disediakan oleh instagram untuk memudahkan 
atau meningkatkan kemudahaan pengguna instagram 
dalam memanfaatkan instagram seperti efek filter foto, 
hashtag(#) untuk membangun keyword pencarian yang 
unik dan mudah untuk ditemukan, video yang kreatif 
dan inovatif berdurasi pendek, dan postingan yang 
dapat dikoneksikan dengan media sosial lainnya. 

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat 
menggunakan Instagram untuk pembelian online 
dipengaruhi oleh norma subjektif, kontrol perilaku, 
sikap dan kegunaan. Norma subjektif memiliki 
pengaruh yang paling signifikan dibandingkan faktor 
lainnya. Sebagai faktor yang paling signifikan terhadap 
minat menggunakan Instagram untuk pembelian online, 
norma subjektif terkait dengan referensi lingkungan 
sekitar, testimoni dan endorse dari orang-orang yang 
memiliki pengaruh terhadap suatu produk.   

Kemudahaan pengggunaan dan kegunaan berpengaruh 
signifikan terhadap sikap yang akan memengaruhi 
minat menggunakan Instagram untuk pembelian secara 
online.  Informasi kegunaan suatu produk berpengaruh 
signifikan terhadap sikap pengguna Instagram. Sikap 
tersebut yang akan memengaruhi minat penggunaan 
Instagram untuk pembelian online. Kemudahan 
penggunaan Instagram berpengaruh terhadap sikap 
pengguna.

Saran

Hasil penelitian menunjukkan produk yang dipasarkan 
menggunakan Instagram sebaiknya merupakan 
produk yang berpotensi terhadap hasil demografi atau 
karakteristik pengguna. Norma subjektif perlu menjadi 
perhatian utama bagi pemasar yang menggunakan 
media Instagram. Perusahaan/usaha yang menggunakan 
Instagram sebagai media pemasaran, hal utama adalah 
mencari seseorang yang menjadi referensi/panutan 
dalam membangun norma subjektifnya bagi calon 
pelanggannya.
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