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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas konten Instagram dan kepercayaan terhadap minat membeli produk 
online. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research. Data dikumpulkan melalui 
kuesioner skala Likert kepada pengguna Instagram yang pernah melihat konten promosi produk. Dari 45 respons yang 
terkumpul, 41 respons valid dianalisis menggunakan SPSS melalui statistik deskriptif, uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, 
korelasi Pearson, dan regresi linear berganda. Hasil menunjukkan seluruh item valid dan reliabel. Kualitas konten Instagram 
berarah positif tetapi tidak signifikan secara parsial terhadap minat beli online. Kepercayaan terhadap akun bisnis 
berpengaruh positif pada batas signifikansi. Secara simultan, kualitas konten Instagram dan kepercayaan berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli online. Temuan ini menegaskan pentingnya mengintegrasikan konten informatif dan 
kredibilitas akun bisnis dalam strategi pemasaran Instagram. 
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1.  PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola komunikasi pemasaran antara pelaku usaha dan 
konsumen. Media sosial kini tidak hanya digunakan untuk menyampaikan informasi, tetapi juga menjadi kanal 
strategis untuk membangun citra produk, memperluas jangkauan pasar, dan memengaruhi minat beli 
konsumen. Di Indonesia, penggunaan internet terus meningkat dan mendorong semakin pentingnya strategi 
pemasaran digital. Badan Pusat Statistik mencatat bahwa akses internet penduduk Indonesia mencapai 72,78% 
pada tahun 2024, sedangkan APJII melaporkan penetrasi internet Indonesia mencapai 80,66% pada tahun 2025 
[1], [2]. Kondisi ini menunjukkan bahwa ruang digital telah menjadi bagian penting dalam aktivitas ekonomi 
masyarakat. Instagram menjadi salah satu platform yang banyak digunakan dalam pemasaran digital karena 
memiliki karakter visual, interaktif, dan mudah dimanfaatkan untuk promosi produk. Melalui foto, video, reels, 
story, caption, komentar, dan testimoni, pelaku usaha dapat menyampaikan pesan pemasaran secara lebih 
menarik. DataReportal melaporkan bahwa jangkauan iklan Instagram di Indonesia pada awal 2025 setara 
dengan 48,7% dari basis pengguna internet lokal [3]. Potensi tersebut menjadikan Instagram relevan untuk 
dikaji sebagai media yang dapat membentuk perhatian dan minat beli online. Meskipun demikian, konten yang 
menarik belum tentu secara langsung menghasilkan minat beli online. Konsumen tidak hanya menilai tampilan 
visual, tetapi juga mempertimbangkan kejelasan informasi, testimoni, respons akun bisnis, identitas penjual, dan 
rasa aman ketika melakukan transaksi. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media 
sosial dapat memengaruhi niat konsumen [4], sedangkan kepercayaan menjadi faktor penting dalam lingkungan 
pemasaran media sosial karena konsumen menghadapi risiko dan ketidakpastian informasi [5]. Berdasarkan 
celah tersebut, penelitian ini menguji pengaruh kualitas konten Instagram dan kepercayaan terhadap minat 
membeli produk online. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan regresi linear berganda 
berbantuan SPSS. Rumusan masalah penelitian adalah apakah kualitas konten Instagram berpengaruh terhadap 
minat beli online, apakah kepercayaan berpengaruh terhadap minat beli online, dan apakah kedua variabel 
tersebut secara simultan berpengaruh terhadap minat beli online. 

2.  TINJAUAN TEORITIS 

2.1 Stimulus–Organism–Response 

Penelitian ini menggunakan teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R). Dalam kerangka ini, stimulus 
merupakan rangsangan eksternal, organism merupakan kondisi internal atau proses psikologis konsumen, dan 
response merupakan reaksi perilaku yang muncul. Dalam konteks penelitian ini, kualitas konten Instagram 
diposisikan sebagai stimulus, kepercayaan sebagai aspek psikologis konsumen, dan minat beli online sebagai 
respons. Khan et al. menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran media sosial dapat mendorong purchase intention 
melalui mekanisme psikologis seperti brand trust, brand experience, dan brand love [6]. 

2.2 Kualitas Konten Instagram 

Kualitas konten Instagram merupakan persepsi konsumen terhadap mutu visual dan informasi yang ditampilkan 
akun bisnis melalui foto, video, caption, dan tampilan feed. Konten berkualitas dapat menarik perhatian, 
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membantu konsumen memahami produk, dan membangun kesan profesional. Dalam penelitian ini, indikator 
kualitas konten Instagram meliputi daya tarik visual, kualitas foto atau video, kejelasan caption, dan kerapian 
konten. Aktivitas pemasaran media sosial terbukti relevan dalam membentuk intensi pelanggan karena 
memfasilitasi interaksi, identifikasi sosial, kepuasan, dan keterlibatan pengguna [4]. 

2.3 Kepercayaan 

Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen bahwa akun bisnis mampu memberikan informasi yang benar, 
merespons konsumen, menampilkan identitas usaha dengan jelas, serta menyediakan produk sesuai dengan 
informasi yang disampaikan. Dalam pembelian online, kepercayaan menjadi penting karena konsumen tidak 
dapat melihat atau mencoba produk secara langsung. Literatur menunjukkan bahwa kepercayaan berperan 
penting dalam pemasaran media sosial dan social commerce [5], [7]. Pada penelitian ini, indikator kepercayaan 
mencakup informasi produk lengkap, testimoni pelanggan, respons aktif akun bisnis, dan identitas usaha yang 
jelas. 

2.4 Minat Beli Online dan Hipotesis 

Minat beli online merupakan kecenderungan konsumen untuk tertarik, mempertimbangkan, dan memiliki 
keinginan membeli produk melalui saluran digital setelah menerima informasi produk. Afreen menemukan 
bahwa kepercayaan berperan dalam membentuk purchase intention pada Instagram store [8]. Berdasarkan teori 
dan penelitian terdahulu, hipotesis penelitian ini adalah: H1 kualitas konten Instagram berpengaruh positif 
terhadap minat beli online; H2 kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli online; H3 kualitas konten 
Instagram dan kepercayaan secara simultan berpengaruh terhadap minat beli online. 

3.  METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research. Desain ini dipilih 
karena penelitian bertujuan menjelaskan pengaruh variabel independen, yaitu kualitas konten Instagram dan 
kepercayaan, terhadap variabel dependen, yaitu minat membeli produk online. Data dikumpulkan menggunakan 
kuesioner online berbasis skala Likert 1–5. Populasi penelitian adalah pengguna Instagram yang pernah melihat 
konten promosi produk. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria 
responden merupakan pengguna Instagram, pernah melihat konten promosi produk, memiliki ketertarikan 
terhadap pembelian online, dan bersedia mengisi kuesioner. 

Berdasarkan file data terbaru, terdapat 45 respons yang masuk. Setelah pemeriksaan kelengkapan data, 41 
respons digunakan dalam analisis karena memiliki jawaban lengkap pada seluruh item utama. Instrumen 
penelitian terdiri atas 12 pernyataan, yaitu 4 item untuk kualitas konten Instagram, 4 item untuk kepercayaan, 
dan 4 item untuk minat membeli produk online. Data dianalisis menggunakan SPSS melalui statistik deskriptif, 
uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, korelasi Pearson, dan regresi linear berganda. 

Model regresi linear berganda yang digunakan adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e                                                       (1) 

Keterangan: Y adalah minat beli online, a adalah konstanta, b1 dan b2 adalah koefisien regresi, X1 adalah 
kualitas konten Instagram, X2 adalah kepercayaan, dan e adalah error. 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Skala 

Kualitas Konten Instagram 
(X1) 

Daya tarik visual, kualitas foto/video, kejelasan caption, 
kerapian konten 

Likert 1–5 

Kepercayaan (X2) Informasi produk lengkap, testimoni, respons aktif, 
identitas usaha jelas 

Likert 1–5 

Minat Beli Online (Y) Ketertarikan membeli, minat pada akun profesional, 
pertimbangan membeli, keinginan membeli 

Likert 1–5 

4.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Statistik Deskriptif 

Tabel 2. Statistik Deskriptif Variabel 

Variabel N Min Maks Mean SD 

Kualitas Konten Instagram (X1) 41 2,50 5,00 4,10 0,64 

Kepercayaan (X2) 41 3,00 5,00 3,90 0,58 

Minat Beli Online (Y) 41 2,75 5,00 3,88 0,63 
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Tabel 2 menunjukkan bahwa rata-rata seluruh variabel berada di atas titik tengah skala Likert. Kualitas konten 
Instagram memperoleh mean tertinggi sebesar 4,10, diikuti kepercayaan sebesar 3,90 dan minat beli online 
sebesar 3,88. Secara deskriptif, responden cenderung memberikan penilaian positif terhadap kualitas konten, 
kepercayaan akun bisnis, dan minat membeli produk online. 

 

Gambar 1. Rata-rata variabel penelitian 

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Rentang Korelasi Item-Total Cronbach's Alpha Keterangan 

Kualitas Konten Instagram (X1) 0,570–0,686 0,797 Valid dan reliabel 
Kepercayaan (X2) 0,488–0,666 0,746 Valid dan reliabel 
Minat Beli Online (Y) 0,530–0,764 0,807 Valid dan reliabel 

Seluruh item memiliki korelasi item-total di atas 0,30 sehingga dinyatakan valid. Nilai Cronbach's Alpha seluruh 
variabel berada di atas 0,70 sehingga instrumen dinyatakan reliabel. Dengan demikian, data layak digunakan 
dalam analisis lanjutan. Penggunaan Cronbach's Alpha sebagai indikator reliabilitas lazim digunakan dalam 
penelitian kuantitatif untuk melihat konsistensi internal instrumen [9]. 

4.3 Uji Asumsi Klasik 

Tabel 4. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Jenis Uji Nilai Keterangan 

Normalitas residual Shapiro-Wilk p = 0,348 Normal 
Multikolinearitas VIF X1 = 1,430; VIF X2 = 1,430 Tidak terjadi multikolinearitas 

Heteroskedastisitas Breusch-Pagan p = 0,594 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Durbin-Watson 1,779 Tidak ada indikasi autokorelasi serius 

Hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi memenuhi persyaratan analisis. Residual 
berdistribusi normal, tidak terdapat multikolinearitas antarvariabel independen, tidak terdapat 
heteroskedastisitas, dan nilai Durbin-Watson tidak menunjukkan indikasi autokorelasi serius. Oleh karena itu, 
regresi linear berganda dapat digunakan untuk menguji hipotesis penelitian. 

4.4 Regresi Linear Berganda 

Tabel 5. Hasil Regresi Linear Berganda 

Variabel B t Sig. Keterangan 

Konstanta 1,587 2,393 0,022 Signifikan 

Kualitas Konten Instagram (X1) 0,210 1,277 0,209 Tidak signifikan 

Kepercayaan (X2) 0,367 2,022 0,050 Signifikan marginal 
Uji F Model - 6,116 0,005 Signifikan simultan 

R Square 0,244 - - Kontribusi 24,4% 

Berdasarkan Tabel 5, persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 1,587 + 0,210X1 + 0,367X2. Kualitas konten 
Instagram memiliki arah pengaruh positif terhadap minat beli online, tetapi tidak signifikan secara parsial. 
Kepercayaan memiliki arah pengaruh positif dan berada pada batas signifikansi. Secara simultan, kualitas konten 
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Instagram dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap minat membeli produk online. Nilai R Square 
sebesar 0,244 menunjukkan bahwa 24,4% variasi minat beli online dijelaskan oleh kedua variabel independen. 

 

Gambar 2. Koefisien regresi linear berganda 

4.5 Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas konten Instagram belum berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap minat beli online. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten yang menarik secara visual dapat 
menciptakan perhatian awal, tetapi belum cukup kuat untuk menghasilkan minat membeli apabila tidak 
didukung faktor lain. Konsumen online umumnya juga mempertimbangkan harga, ulasan pelanggan, 
pengalaman sebelumnya, reputasi akun, dan keamanan transaksi sebelum memiliki minat membeli. 

Kepercayaan terhadap akun bisnis menunjukkan pengaruh positif terhadap minat beli online dan memiliki 
koefisien lebih besar dibandingkan kualitas konten Instagram. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 
menegaskan pentingnya kepercayaan dalam lingkungan social commerce dan pemasaran media sosial [5], [7], 
[8]. Dalam transaksi online, kepercayaan dapat mengurangi risiko persepsian karena konsumen tidak dapat 
memeriksa produk secara langsung. Oleh sebab itu, testimoni, informasi produk yang jelas, respons cepat, dan 
identitas usaha yang transparan menjadi unsur penting dalam membangun minat beli. 

Secara simultan, kualitas konten Instagram dan kepercayaan terbukti berpengaruh terhadap minat beli online. 
Dalam perspektif S-O-R, konten Instagram menjadi stimulus pemasaran, sedangkan kepercayaan menjadi proses 
internal yang memperkuat respons konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian pemasaran media sosial yang 
menunjukkan bahwa aktivitas digital dapat mendorong purchase intention melalui faktor psikologis seperti 
brand trust [6]. Implikasi praktisnya, pelaku usaha perlu mengelola Instagram tidak hanya sebagai etalase visual, 
tetapi juga sebagai media pembangun kredibilitas. 

5.  KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa kualitas konten Instagram memiliki arah pengaruh positif tetapi tidak 
signifikan secara parsial terhadap minat beli online, sedangkan kepercayaan terhadap akun bisnis berpengaruh 
positif pada batas signifikansi. Secara simultan, kualitas konten Instagram dan kepercayaan berpengaruh 
signifikan terhadap minat membeli produk online. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran 
Instagram tidak cukup hanya mengandalkan visual yang menarik, tetapi juga perlu membangun kepercayaan 
melalui informasi produk yang jelas, testimoni pelanggan, respons aktif, dan identitas usaha yang transparan. 
Secara teoritis, hasil penelitian mendukung model S-O-R dalam konteks pemasaran media sosial. Secara praktis, 
pelaku usaha online disarankan mengintegrasikan kualitas konten dan kredibilitas akun bisnis. Keterbatasan 
penelitian ini terletak pada jumlah responden yang relatif kecil dan variabel yang terbatas, sehingga penelitian 
lanjutan perlu memperluas sampel serta menambahkan variabel seperti harga, promosi, ulasan pelanggan, citra 
merek, dan persepsi risiko. 
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