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Abstract

The purpose of this study was to determine the effect of Instagram as social media marketing on
consumer behavior. The population in this study were all career women in Pekanbaru with an age
range of 17 to 45 years and had used Instagram as a medium for shopping or reference before
making a product purchase. The sampling method in this study uses non random sampling with a
purposive sampling technique. The data used are primary data and secondary data. The data analysis
method used is a simple linear regression method. The results showed that Instagram as social media
marketing had a significant effect on the consumptive behavior of career women in the city of
Pekanbaru. The influence of Instagram as social media marketing on the consumptive behavior of
career women in the city of Pekanbaru is shown by a coefficient of determination of 0.563. This shows
that 56.3% of consumer behavior is influenced by social media marketing and the remaining 43.7% is
influenced by other variables not used in this study.

Keywords: instagram, social media marketing, consumptive behavior

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Instagram sebagai social media marketing
terhadap perilaku konsumtif. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah seluruh wanita karir di
Kota Pekanbaru dengan rentang usia 17 hingga 45 tahun yang menggunakan Instagram sebagai salah
satu media untuk berbelanja atau referensi sebelum melakukan pembelian suatu produk . Metode
pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan nonrandom sampling dengan teknik
purposive sampling dimana teknik ini mengambil sampling dengan pertimbangan tertentu. Data yang
digunakan adalah data primer dan data sekunder. Metode analisis data yang digunakan adalah metode
regresi linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram sebagai social media
marketing berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif wanita karir di kota Pekanbaru. Besar
pengaruh Instagram sebagai social media marketing terhadap perilaku konsumtif wanita karir di kota
Pekanbaru ditunjukkan dengan koefisien determinasi sebesar 0,563. Hal ini menunjukkan bahwa
56,3% Perilaku konsumtif di pengaruhi oleh social media marketing dan sisanya sebesar 43,7%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini.

Kata kunci: instagram, social media marketing dan perilaku konsumtif
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi begitu pesat semenjak kemunculan
internet khususnya media sosial. Media sosial merupakan perkembangan mutakhir dari
teknologi-teknologi web baru berbasis internet, yang memudahkan semua orang untuk dapat
berkomunikasi, berpartisipasi, saling berbagi dan membentuk sebuah jaringan secara online,
sehingga dapat menyebar luaskan konten mereka sendiri. post di blog, tweet atau video
youtube dapat diproduksi dan dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran secara langsung oleh
jutaan orang secara gratis (Zarella, 2010).

Instagram menjadi salah satu sarana yang bisa dimanfaatkan untuk kegiatan pemasaran
melalui media sosial, dengan jumlah pengguna aktif menurut hasil survei www.statista.com
mencapai 1 miliar orang di dunia dan lebih kurang 62 juta orang di Indonesia. Masyarakat
dengan mudah dapat mengunggah produk yang ingin dijual pada akun yang ia miliki lebih
cepat dan tanpa harus mengeluarkan biaya. Di samping itu, Instagram juga selalu digunakan
konsumen untuk mencari barang-barang yang ia inginkan atau untuk memenuhi
kebutuhannya. Berdasarkan data statistik platform media sosial yang digunakan oleh pemasar
di seluruh dunia pada januari 2018 menunjukkan bahwa Instagram menempati posisi ke dua
setelah Facebook, dengan persentase 66%, sebanyak 3.762 responden menyatakan bahwa ia
menggunakan Instagram untuk memasarkan bisnisnya, dari total 5.700 responden yang
berpartisipasi. Berikut adalah beberapa data pengguanaan Instagram dan pemanfaatannya di
dunia internasional:

Gambar 1.1. Sosial Media Berdasarkan Jumlah Pengguna Terbanyak Hingga Tahun 2019 (Dalam

Jutaan)
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Sumber : www.statista.com 2019

Gambar diatas menunjukkan bahwa hingga tahun 2019, media sosial Facebook berada di
posisi paling atas untuk kategori sosial media yang paling banyak digunakan di dunia
internasional dan Instagram menempati tempat ke-6 dengan total jumlah pengguna hingga
tahun 2019 sebanyak 1 juta pengguna.
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Gambar 1.2. Jumlah Pengguna Instagram Berdasarkan Negara di Tahun 2019 (Dalam Jutaan)
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Sumber : www.statista.com 2019

Dari Januari 2013 hingga Juni 2019 pengguna Instagram diseluruh dunia mengalami
peningkatan yang signifikan, yaitu dari 90 juta pengguna hingga pada akhir Juni 2018
mencapai 1 Milyar lebih pengguna , yang artinya media sosial ini sangat diterima oleh
masyarakat dan tentunya pemasar harus melihat peluang tersebut. Dari sekian banyaknya
pengguna Instagram tersebut, Indonesia menjadi negara diposisi ke-4 pengguna terbanyak
dengan total 62 juta pengguna diikuti oleh Turki, Rusia dan Jepang.

Dari data diatas terlihat jelas bahwa Instagram menjadi salah satu media sosial yang sangat
digandrungi oleh masyarakat saat ini, tentunya peluang tersebut telah dilihat dan
dimanfaatkan oleh perusahaan-perusahaan maupun individu untuk menjadikan Instagram
sebagai salah satu saluran pemasaran untuk memasarkan produknya, karena jika dilihat dari
tren saat ini media sosial menjadi media yang sangat efektif untuk dijadikan saluran
pemasaran atau istilah lainnya social media marketing.

Sama dengan media sosial lainnya Instagram sebagai social media marketing dalam
aplikasinya juga bergantung pada empat indikator penting dalam bauran pemasaran atau
marketing mix, yang meliputi product (produk), price (harga), place (distribusi) dan
promotion (promosi) (Barnes, 2015).

Munculnya fenomena pemasaran online yang dilakukan oleh para pengguna berbagai media
sosial seperti Instagram, menandakan bahwa semakin beragamnya jenis kebutuhan dari para
calon konsumen dan terdapat adanya budaya konsumtif dalam masyarakat khususnya orang
dewasa yang paling banyak mendominasi penggunaan situs jejaring sosial Instagram. Hal
tersebut menandakan masuknya masyarakat Indonesia khususnya kalangan dewasa ke dalam
arus globalisasi dimana sebagian besar dari mereka melakukan segala bentuk transaksi secara
daring, dan hal ini juga dapat menandakan bahwa menurunnya tingkat kesadaran dan
kekurang mampuan dalam mengurai segala jenis kebutuhan yang sekiranya memang menjadi
bagian dalam kehidupan sehari-hari, hingga pada akhirnya mereka memiliki perilaku
konsumtif.

Perilaku konsumtif adalah suatu perilaku pembelian yang tidak lagi didasarkan atas
kebutuhan atau pertimbangan yang rasional, melainkan membeli produk atau jasa tertentu
untuk memperoleh kesenangan semata atau untuk tujuan gengsi dan menaikkan status sosial
(Sumartono, 2002). Baudrillard (2017) menyatakan bahwa perilaku konsumsi saat ini tidak
hanya dipengaruhi oleh faktor-faktor ekonomis (pendapatan) dan berdasar pada pilihan-
pilihan rasional akan tetapi juga terdapat sistem budaya (kondisi lingkungan) dan sistem
pemaknaan sosial (gaya hidup bermasyarakat). Meskipun beragam, namun pada intinya
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pengertian perilaku konsumtif adalah membeli barang tanpa pertimbangan rasional atau
bukan atas dasar kebutuhan pokok.

Perilaku konsumtif saat ini banyak ditemukan pada berbagai macam status sosial masyarakat.
Baik dari kalangan pengusaha, PNS, pelajar, pria maupun wanita. Diantara status yang rentan
terkena perilaku konsumtif adalah wanita karir. Wanita karir adalah wanita yang menekuni
sesuatu atau beberapa pekerjaan dengan dilandasi keahlian tertentu yang dimilikinya untuk
mencapai suatu kemajuan dalam hidup. Dalam menjalankan status sosialnya, wanita karir
kerap dituntut untuk dapat menyesuaikan diri dengan lingkungan sosialnya. Untuk itu wanita
karir perlu memenuhi kebutuhan hidupnya guna penyesuaian diri terhadap lingkungan sosial
tersebut. Baik dari segi penampilan maupun dari segi sarana prasana penunjang kerja.

Dalam pemenuhan kebutuhan tersebut, terkadang wanita sering tergoda untuk berpenampilan
yang lebih menarik dibandingkan dengan orang lain. Untuk itu wanita karir sering membeli
sesuatu yang tidak sesuai dengan kebutuhannya. Keinginan untuk membeli sesuatu ini biasa
muncul dikarenakan melihat iklan suatu produk di televisi, sosial media, ataupun media
komunikasi lainnya dengan rayuan-rayuan iklan yang diberikan, ikut-ikutan teman yang
mengikuti mode yang sedang berkembang, dan seringkali mementingkan gengsinya agar
tidak ketinggalan zaman. Misalnya membeli tas, baju, atau sepatu untuk aktivitas kerja atau
santai padahal mereka sudah memiliki barang tersebut dengan jumlah yang banyak dirumah.
Hal ini menggambarkan bahwa perilaku konsumtif merupakan perilaku yang tidak perlu
dipupuk dalam diri manusia.

Beberapa wanita punya kecenderungan untuk kompulsif sehingga ketika belanja tidak bisa
fokus pada satu pilihan, dan penyebab lainnya wanita lebih berpotensi untuk berperilaku
konsumtif dibandingkan pria diungkapkan dalam penelitian yang dilakukan oleh ilmuwan di
University of Michigan School of Public Health. Seperti dikutip dari Discovery News. Dalam
penelitian itu terungkap perbedaan perilaku belanja antara pria dan wanita sudah terlihat sejak
zaman nenek moyang di masa berburu (Yuliastra, 2013).

2. Landasan Teori

2.1. Social Media Marketing

Pemasaran media sosial atau sering disebut social media marketing adalah bentuk pemasaran
langsung atau tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan,
ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau badan lain dan dilakukan dengan
menggunakan alat-alat dari web sosial, seperti sebagai berbagi blogging, mikrobloging,
jejaring sosial, bookmark social dan konten. Social media marketing mencakup taktik tertentu
seperti berbagi kupon atau mengumumkan penjualan di facebook atau twitter, atau bisa
mencakup lebih luas membangun merek inisiatif seperti berkomunikasi dengan orang-orang
atau menciptakan konten yang menarik di blog, dalam sebuah video yang diunggah ke
Youtube atau dalam presentasi bersama berbagi slide. Selain itu, pemasaran media sosial
menawarkan kesempatan besar untuk pengusaha, usaha kecil, perusahaan menengah, dan
perusahaan besar untuk membangun merek mereka dan bisnis mereka (Gunelius, 2011).

Gunelius menyatakan bahwa tujuan paling umum dari pemasaran media sosial adalah sebagai
berikut:
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1. Membangun hubungan. Manfaat utama dari pemasaran media sosial adalah kemampuan
untuk membangun hubungan dengan konsumen secara aktif.

2. Membangun merek. Percakapan melalui media sosial menyajikan cara sempurna untuk
meningkatkan brand awareness, meningkatkan pengenalan dan ingatan akan merek dan
meningkatkan loyalitas merek.

3. Publisitas. Pemasaran melalui media sosial menyediakan outlet di mana perusahaan dapat
berbagi informasi penting dan memodifikasi persepsi negatif.

4. Promosi. Melalui pemasaran media sosial, memberikan diskon eksklusif dan peluang
untuk audiens untuk membuat orang-orang merasa dihargai dan khusus, serta untuk
memenuhi tujuan jangka pendek.

5. Riset pasar. Menggunakan alat-alat dari web sosial untuk belajar tentang pelanggan,
membuat profil demografi dan perilaku pelanggan, belajar tentang keinginan dan
kebutuhan konsumen, serta belajar tentang pesaing.

Menurut Gurnelius (2011), terdapat empat pilar pemasaran media sosial yaitu :

1. Membaca. Pemasaran melalui media sosial dimulai dengan penelitian, dan penelitian yang
harus berkelanjutan. Pemasaran melalui media sosial membutuhkan banyak membaca.
Tidak hanya tinggal pada apa yang terjadi dalam industri, tetapi juga perlu disadari dari
percakapan online yang sedang berlangsung terjadi hubungan dengan industri, produk,
layanan, pelanggan, dan pesaing. Membaca dalam berbagai bentuk untuk mencerna
informasi sebanyak yang berhubungan dengan bisnis sehingga secara efektif dapat
berkomunikasi dengan baik.

2. Membuat. Buat dan terbitkan konten online yang berguna dan bermakna. Sukses dalam
pemasaran media sosial berasal dari mengembangkan percakapan online tentang bisnis,
merek, produk, dan promosi dengan menawarkan konten yang menarik minat target
audiens.

3. Share (bagikan). Aspek unik dari pemasaran media sosial adalah berbagi konten sebagai
metode untuk langsung memasarkan bisnis. Pada saat sekarang konsumen telah
bergantung pada hubungan, ulasan, rekomendasi, dan percakapan sehingga dapat
dimanfaatkan untuk berbagi informasi dengan berbagi konten online. Berbagi konten
dapat dalam dua bentuk utama. Pertama, berbagi konten yang menarik dan berguna
ditemukan secara online selama membaca (pilar pertama). Dengan menemukan posting
blog yang diisi dengan tips dapat membantu pelanggan. Kedua, berbagi konten yang
dibuat (pilar kedua). Misalnya, meng-upload presentasi melalui slides-hare, video di
Youtube, dan gambar di Flickr. Berbagi konten sendiri untuk mempublikasikan secara
online melalui berbagai alat media sosial. Mempublikasikan sebuah posting di blog,
berbagi melalui twitter, melalui social bookmark, melalui jejaring sosial. Tujuannya
adalah berbagi konten ke khalayak yang lebih luas.

4. Diskusikan. Ketika konsumen berinteraksi dengan pemasar dengan meninggalkan
komentar di salah satu posting blog, terhubung dengan pemasar melalui twitter atau
jejaring sosial, sangat penting ditanggapi oleh perusahaan. Tidak ada yang suka diabaikan,
tapi semua orang suka menjadi pengetahuan positif. Dengan kata lain, menunjukkan
bahwa perusahaan menghargai, menghormati pendapat, dan ingin membangun hubungan
dengan konsumen. Memberikan informasi yang berguna dan berinteraksi menjadi
kepribadian semua elemen penting dari keberhasilan media sosial, tapi hal ini belum
cukup. Perusahaan juga harus dapat diakses, yang berarti perlu untuk mengelilingi
audiens, sehingga orang dapat memilih di mana pelanggan merasa nyaman terlibat dengan
perusahaan. Tidak semua konsumen suka membaca blog, juga tidak semua konsumen suka
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membaca update twitter. Perusahaan perlu melakukan beberapa penelitian saat memulai
perjalanan web sosial dan mencari tahu di mana pelanggan berada sehingga dapat
bergabung dengan percakapan dan mulai mempublikasikan merek perusahaan.

Instagram sebagai social media marketing bisa mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen
hingga pada akhirnya menimbulkan perilaku konsumtif dimana pengguna Instagram tersebut
membeli barang dengan tujuan bukan untuk memenuhi kebutuhan semata, melainkan untuk
menunjukkan identitas diri mereka agar bisa diterima oleh lingkungannya, menaikkan gengsi,
prestise dan untuk tampil beda dari lingkungannya (Boer, 2014), (Scheinbaum, 2018), dan (Boveda-
Lambie dan Lambeth, 2018).

2.2 Perilaku Konsumtif

Menurut Dharmmesta dan Handoko (2011) menyatakan bahwa dalam mendeskripsikan
perilaku konsumtif maka konsumen tidak dapat lagi membedakan antara kebutuhan dan
keinginan yang belum terpenuhi atau terpuaskan. Kebutuhan yang dipenuhi bukan
merupakan kebutuhan yang utama melainkan kebutuhan yang hanya sekedar mengikuti arus
mode, ingin mencoba produk baru, ingin memperoleh pengakuan sosial, tanpa
memperdulikan apakah memang dibutuhkan atau tidak. Konsep perilaku konsumtif sangat
variatif, tetapi pada intinya pengertian perilaku konsumtif adalah membeli barang tanpa
pertimbangan rasional atau bukan atas dasar kebutuhan pokok.

Enrich Fromm dalam Miranda (2017) dan Sumartono (2002) merumuskan beberapa indikator
dalam perilaku konsumtif yaitu:

Pembelian karena iming-iming hadiah.

Pembelian karena kemasan menarik.

Pembelian untuk menjaga penampilan/gengsi.

Pembelian atas pertimbangan harga (bukan atas dasar manfaat atau kegunaannya).
Membeli produk hanya sekedar menjaga simbol status.

Pembelian karena adanya unsur konformitas terhadap model yang mengiklankan.
Munculnya penilaian bahwa membeli produk dengan harga mahal akan menimbulkan rasa
percaya diri yang tinggi.

8. Mencoba lebih dari dua produk sejenis ( merk berbeda ).

NookrwnpE

3. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory research atau
penelitian penjelasan menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan tingkat eksplanasi
deskriptif (Suwarsito, Aliya, 2020). Menggunakan instrumen kuesioner sebagai alat
pengumpulan data dan informasi utama dari responden. Penelitian ini menggunakan dua
variabel yaitu variabel social media marketing sebagai variabel independen dan perilaku
konsumtif sebagai variabel dependennya. Variabel independen social media marketing
dikembangkan menjadi empat indikator yang terdiri dari product, price, place, dan promotion
yang diuraikan menjadi 14 butir pertanyaan. Sedangkan variabel perilaku konsumtif
dijabarkan menjadi delapan indikator, sehingga terdapat 22 butir pertanyaan dalam angket
yang dianalisis.

Populasi dalam penelitian ini adalah wanita yang dapat dikategorikan sebagai wanita Karir,
yang bekerja dan berdomisili di Kota Pekanbaru serta menggunakan aplikasi Instagram
sebagai salah satu media untuk berbelanja dan berada pada rentang usia 17-45 tahun.
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Sedangkan sampel diambil sebanyak 97 orang dengan metode non random sampling dengan
teknik purposive sampling. Data tersebut kemudian akan dianalisis dengan analisis regresi
linear sederhana dengan menggunakan SPSS.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Gambaran karakteristik responden

Responden dalam penelitian ini terdiri dari para wanita karir yang mayoritas berusia 26
hingga 35 tahun yang tersebar di 12 Kecamatan di Kota Pekanbaru. Pekerjaan dominan
responden merupakan karyawan kemudian selanjutnya PNS, wirausaha dan lainnya.

4.2. Analisis Regresi Linear Sederhana
Berdasarkan hasil penelitian, persamaan dalam analisis regresi linier sederhana dalam
penelitian ini adalah:

Tabel 4.1. Uji Regresi Linier Sederhana
Coefficients?

el Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Mode

B Std. Error Beta
(Constant) 7.201 4.136
Social Media Marketing ( X)) .838 .075 .753

a. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif

Berdasarkan Tabel 4.1. tersebut dapat diketahui persamaan regresi sebagai berikut:
Persamaan Regresi Sederhana: Y = 7.201 + 0,838X + e. Artinya adalah apabila social media
marketing diasumsikan bernilai nol (0), maka loyalitas pelanggan adalah tetap sebesar 7.201.
Nilai koefisien regresi 0,838 menyatakan bahwa jika variabel social media marketing
mengalami peningkatan 1 satuan, maka perilaku konsumtif akan mengalami peningkatan
sebesar 0,838. Artinya social media marketing mempunyai pengaruh yang positif terhadap
perilaku konsumtif karena koefisien regresi variabel positif.

4.3. Uji Hipotesis
a. Uji Signifikan Parsial (Uji t)

Tabel 4.2. Ujit
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Ségg?ﬁg?éﬁg T Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 7.201 4.136 1.741 .085
Social Media Marketing .838 .075 .753 11.163 .000

a. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif

Berdasarkan tabel 4.2. diatas maka dapat diketahui t hitung (11.163) > t tabel (1,984) dan sig
(0,00) < (0,05) artinya variabel social media marketing berpengaruh secara signifikan
terhadap perilaku konsumtif wanita karir di Kota Pekanbaru.
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b. Uji Koefisien Korelasi

Tabel 4.3. Koefisien Korelasi
Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7532 .567 .563 4.665

a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing
b. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif

Dari tabel 4.3. diatas diatas dapat diketahui nilai R adalah 0,753, yang berarti hubungan
antara variabel independen (social media marketing) terhadap variabel dependent (Perilaku
Konsumtif) sebesar 0,753 / 75,3%, yang artinya hubungan korelasi kuat karena berada di
rentang angka 0,60-0,799, dilihat berdasarkan penafsiran atau interpretasi angka korelasi
antar 2 variabel yang dikemukakan oleh Sugiyono (2013).

c. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Yaitu pengujian dengan kontribusi pengaruh dari semua variabel bebas secara bersama-sama
terhadap variable tidak bebas. Dimana R? nilainya adalah 0 < R? < 1 semakin mendekati 1
nilai koefisien determinasinya (R?) maka akan semakin kuat pengaruh antara kedua variable
tersebut. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 5.16 dibawah ini:

Tabel 4.4. Uji Koofesien Determinasi
Model Summary®

Model R R Square | Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 7532 567 .563 4.665

a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing
b. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif

Dari tabel 4.4. diatas dapat diketahui nilai R Square adalah 0,567 yang berarti hubungan
antara variabel independen (social media marketing) terhadap variabel dependen (perilaku
;onsumtif) sebesar 56,7%. Berarti social media marketing dapat mempengaruhi perilaku
konsumtif wanita karir di Kota Pekanbaru sebesar 56,7% sementara sisanya sebesar 0,433
atau 43,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini.

5. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh Instagram sebagai
Social Media Marketing terhadap Perilaku Konsumtif Wanita Karir di Kota Pekanbaru, maka
dapat disimpulkan bahwa Instagram sebagai Social Media Marketing (X) memiliki pengaruh
signifikan terhadap Perilaku Konsumtif Wanita Karir di Kota Pekanbaru yaitu sebesar 56,7%.
Hal ini didukung dengan realitas peningkatan penggunaan media sosial sebagai sarana
pemasaran terkini yang digunakan oleh pemasar.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (
Mohommad Rizki Efendi, Sri Wahyuni, Mukhamad Zulianto 2018) yang berjudul “Pengaruh
signifikan Facebook sebagai social media marketing terhadap perilaku konsumtif mahasiswa
Pendidikan Ekonomi, FKIP, Universitas Jember”. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa
variabel Facebook sebagai social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Pendidikan Ekonomi, FKIP, Universitas Jember.
Dari penelitian tersebut diperoleh bahwa Social media marketing berpengaruh terhadap

19



MBIA
p-ISSN 2086-5090, e-ISSN: 2655-8262
Vol. 19, No. 1, April 2020

moIa

perilaku konsumtif dan di dukung oleh teori yang telah dikemukakan oleh (Boer, 2014),
(Scheinbaum, 2018), dan (Boveda-Lambie dan Lambeth, 2018).
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