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Abstract: This research investigates the effect of cognitive factors (perceived control and trust), individual beliefs
(trustworthiness, risk-taking propensity), and social media user traits (technical efficacy) on purchase intention on
the Instagram social media application. The sample in this study were active users of social media Instagram who
were included in the generation Z category. The number of samples used in this study were 449 respondents and
the sampling was taken online in four major cities in Indonesia, namely Jakarta, Surabaya, Bandung and
Yogyakarta. The empirical finding indicate that only trustworthiness has no significant effect on purchase intention,
while perceived control, trust, risk propensity, and technical efficacy has significant effect on purchase intention.
This study provides an understanding that in the context of Generation Z, trust in technology from applications such
as Instagram is not considered by respondents in making purchase intentions. Future research with generation Z
respondents is felt to be important to examine affective factors and group influences. The practical implications of
this research reveal that business and industrial sectors must consider the Generation Z character in marketing
their products through social media applications such as Instagram.

Keywords: perceived control, trust, trustworthiness, risk propensity, technical efficacy, purchase intention.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguiji pengaruh cognitive factor (perceived control dan trust), individual
belief (trustworthiness, risk-taking propensity), dan social media user traits (technical efficacy) terhadap purchase
intention pada aplikasi social media Instagram. Sampel dalam penelitian ini adalah pengguna aktif social media
Instagram yang termasuk dalam kategori generasi Z. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak
449 responden dan pengambilan sampel dilakukan secara online di empat kota besar di Indonesia yaitu Jakarta,
Surabaya, Bandung dan Yogyakarta. Hasil Penelitian menunjukan hanya trustworthiness yang terbukti secara
empiris tidak berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention, sementara perceived control, trust, risk
propensity,dan technical efficacy terbukti secara empiris berpengaruh secara signifikan terhadap purchase
intention. Penelitian ini memberikan pemahaman bahwa dalam konteks Generasi Z, kepercayaan terhadap
teknologi dari aplikasi seperti Instagram tidak dipertimbangkan oleh responden dalam melakukan niatan pembelian.
Penelitian kedepan dengan responden generasi Z dirasakan penting untuk mengkaji factor afektif dan pengaruh
kelompok dalam menguiji niatan membeli generasi Z melalui aplikasi Instagram. Implikasi praktis dari penelitian ini
mengungkapkan bahwa memasarkan produk melalui aplikasi social media seperti Instagram harus
mempertimbangkan karakter Generasi Z.

Kata kunci: perceived control, trust, trustworthiness, risk propensity, technical efficacy, purchase intention.

89


mailto:lovalovena@gmail.com

E-Jurnal Manajemen TSM, Vol. 1, No. 3

September 2021

PENDAHULUAN

Media sosial merupakan fenomena
yang dihasilkan dari kemajuan teknologi dan
inovasi di internet. Selain menjadi media baru
untuk interaksi dan sosialisasi, media sosial
memberikan peluang bagi pelaku bisnis dalam
menawarkan produk mereka secara langsung
kepada pelanggan (Miller et al, 2009; Zheng et
al 2015). Fenomena ini memunculkan istilah
social networking site (SNS) yang merupakan
dimensi baru dari e-commerce dimana niatan
membeli pelanggan terhadap sebuah produk
lahir dari aktifitas mereka di media sosial (Hajli,
2015). Aktifitas pembelian melalui media sosial
ini dinamakan dengan Social commerce yaitu
perdagangan yang melibatkan media sosial
sebagai sarana bisnis untuk mendukung
interaksi sosial antara penjual dan pengguna.
Social commerce juga berkontribusi dalam
membantu pembelian dan penjualan produk dan
jasa secara online.

Peranan SNS dalam membangun
niatan membeli konsumen terbagi kedalam dua
model bisnis. Model pertama adalah fungsi
perantara atau brokerage dimana pembelian
akan sebuah produk diarahkan oleh SNS namun
tidak dipengaruhi oleh networking pengguna.
Artinya, perilaku individual dari seorang
pelanggan menentukan pembelian sebuah
produk tanpa adanya pengaruh dari pengguna
lain. Seringkali SNS hanya menyediakan link
situs yang dapat diakses oleh pengguna,
sehingga SNS berperan sebagai perantara
antara pengguna dan pemasang iklan (melalui
link). Model yang kedua adalah fungsi social
commerce. SNS akan berperan sebagai media
dimana informasi antar kelompok dan dan
interaksi sesama pengguna dapat
mempengaruhi seorang pelanggan didalam
melakukan pembelian sebuah produk.

SNS melalui fungsi brokerage maupun
social commerce dapat membantu vendor

didalam identifikasi kelompok dan menemukan
pelanggan potensial yang memiliki kesamaan
kebutuhan akan suatu produk. Namun demikian,
perilaku pembelian seorang pelanggan melalui
media sosial memiliki karakteristik yang berbeda
sehingga diperlukan  pemahaman  yang
mendalam untuk dapat menentukan karakter
dan faktor yang mempengaruhi pembelian
seorang pelanggan terhadap suatu produk atau
merek melalui media sosial (Afrasiabi Rad dan
Benyoucef, 2011).

Perilaku pembelian seorang pelanggan
dipengaruhi oleh asosiasi yang kuat akan
pertimbangan control of information, risk, dan
privacy telah banyak dikemukakan oleh para
peneliti (Basheer dan Ibrahim, 2010; Baek dan
Morimoto, 2012; Tucker, 2012). Ponte et al.
(2014) mengungkapkan bahwa niatan membeli
seorang pelanggan dipengaruhi oleh trust,
privacy dan risk. Lebih lanjut, Chang et al. (2016)
mengungkapkan bahwa niatan membeli melalui
media sosial dipengaruhi oleh security, privacy
perception dan perceived benefit of transaction.
Berdasarkan uraian ini, maka penelitian ini
merumuskan sebuah pertanyaan penelitian
yaitu apa yang mempengaruhi niatan membeli
seorang pelangan melalui sebuah media sosial
seperti Instagram?

Penelitan ~ ini  secara  khusus
menetapkan  Instagram  sebagai  social
networking site dimana penjual dan pengguna
dapat bertransaksi dan berinteraksi bersama
dalam memenuhi kebutuhannya. Hingga akhir
2021 jumlah pengguna aktif instagram di
Indonesia sebesar 91 juta penguna dengan
mayoritas berumur 18 hingga 24 tahun.
Penelitian ini menggunakan generasi Z yaitu
mereka yang berusia antara 19 hingga 24 tahun.
Pemilihan generasi Z dikarenakan jumlahnya
yang sangat besar dan memiliki potensi pasar
yang luar biasa bagi perusahaan dalam
memasarkan produknya. Dalam satu dekade
mendatang generasi Z saat ini akan memegang
peranan yang penting dalam menentukan arah
dan pertumbuhan ekonomi di Indonesia.
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STUDI LITERATUR

Perceived Control

Benson et al, (2018) mendefinisikan
perceived control sebagai cara mengendalikan
informasi pribadi yang dapat diukur dengan
empat item, antara lain kemampuan untuk
mengendalikan akses, informasi pribadi yang
dibagikan, digunakan, dan diberikan di media
sosial. Penelitian ini mengungkap bahwa
perceived control dapat mempengaruhi purchase
intention dari konsumen. Hasil yang berbeda
diungkapkan oleh Pavlou et al. (2006) yang
menyatakan bahwa pengaruh dari kendali
informasi dapat dilihat pada perilaku pengguna
yang membagikan informasinya melalui media
sosial belum teruji secara empiris. Dalam disiplin
sistem informasi (IS), perceived control secara
umum ditafsirkan sebagai kendali perilaku yang
sesungguhnya.

Lebih lanjut, Govani dan Pashley (2005)
menjelaskan bahwa hilangnya kendali atas
informasi pribadi ini akan membuat pengguna
terkena pelanggaran privasi. Situs jejaring social
memungkinkan pengguna untuk mengontrol
informasi dan privasi yang dimiliki. Banyak orang
tidak tahu tentang  bagaimana cara
mengendalikan informasi. Proses purchase
intention dalam situs jejaring sosial sangat
dipengaruhi oleh perceived control dari seorang
individu dan bagaimana individu tersebut dapat
mengelola informasi yang dibagikan di media
sosial tersebut.

Sebagaimana dijelaskan dari pernyataan
diatas, perceived control di platform media sosial
mengacu kemampuan dan tanggung jawab
pengguna untuk dapat berbagi informasi yang
telah mereka bagikan dan ungkapkan di media
sosial. Oleh karena itu, perceived control adalah
bagian penting dari proses yang dialami
pengguna pada situs media sosial. Oleh karena
itu, Hipotesis 1 (H1) adalah:

Hi. Perceived Control memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention.

Trust

Rajalie dan Briliana (2014)
mendefinisikan bahwa “kepercayaan adalah
kemampuan dan kemauan konsumen untuk
menerima segala perubahan yang dilakukan oleh
perusahaan terhadap layanan yang diberikan..”

Menurut Benson et al, (2018) trust
adalah sesuatu yang akan dirasakan terhadap
lingkungan teknologi yang umum di media sosial.
Bagaimana lingkungan di dalam teknologi itu
sendiri dapat berjalan sesuai dengan perannya
sehingga para pengguna dapat merasa aman
ketika menggunakan media sosial. Seorang
individu merasakan atau dapat percaya terhadap
teknologi dan keamanan terkait jaringan sosial
tersebut maka hal ini dapat mempengaruhi
individu tersebut dalam melakukan niat beli.

Sejalan dengan Benson et al, (2018),
Gefen et al, (2003) juga mendefinisikan frust
sebagai faktor penting dalam banyak hubungan
antara pembeli dan penjual yang bertransaksi
secara langsung, terutama ketika ada unsur
seperti ketidakpastian dan risiko. Jika seseorang
yang mengetahui segala macam risiko dan
ketidakpastian tersebut memiliki kepercayaan,
maka ia memiliki niat beli. Konsumen yang
memiliki kepercayaan atas media sosial terkait
dengan risiko dan ketidakpastian maka ia akan
memiliki niat beli.

Berdasarkan Penelitian terdahulu dan
fungsi dari trust maka penelitian ini mengajukan
hipotesis sebagai berikut:

Hz. Trust memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention.

Trustworthiness
Benson et al, (2018) menyatakan
trustworthiness ~ sebagai  persepsi  yang
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ditempatkan pengguna dalam penyediaan
teknologi, terkait dengan keandalan media. Hal
ini memberikan pengaruh yang sangat besar
sebab memiliki pengaruh pada social commerce
dan purchase Intention. Lebih lanjut, Hovland and
Weiss (1951) menyatakan trustworthiness
adalah tingkat kepercayaan terhadap validitas
informasi dalam hal objektivitas dan kejujuran.
Kepercayaan yang dimiliki pengguna dalam
menggunakan sistem informasi akan sangat
berperan pada adopsi sistem informasi dan niat
beli konsumen.

Filieri, (2016) juga menjelaskan bahwa
keterpercayaan ulasan di media online sangat
relevan mengingat media global yang sering
mengetahui banyak skandal masalah, terutama
terkait dengan sektor perhotelan dan pariwisata.
Karena banyaknya skandal dan masalah yang
dijumpai oleh konsumen, maka dari itu hal
tersebut dapat mempengaruhi niat  beli
konsumen. Trustworthiness adalah kepercayaan
terhadap kredibilitas penyedia layanan, sejauh
mana perusahaan dapat meningkatkan kualitas
penyedia layanannya agar konsumen dapat
percaya ketika menggunakan layanan tersebut
sehingga penelitian ini mengajukan hipotesis
sebagai berikut:

Hs. Trustworthiness memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention.

Risk-taking Propensity

Sitkin dan Pablo (1992) menerangkan
bahwa risk propensity juga disebut keputusan
pengambilan risiko atau kemauan untuk
mengambil risiko, yang didefinisikan sebagai
kecenderungan individu saat ini untuk mengambil
atau menghindari risiko. Risiko terjadi apabila
seseorang telah memutuskan untuk mengambil
risiko hal ini sangat berpengaruh terhadap
persepsi konsumen untuk memiliki niat beli.

Benson et al, (2018) juga menjelaskan
bahwa risk propensity adalah keadaan dimana
tindakan yang menentukan seberapa besar risiko
yang dapat diambil oleh seseorang. Risk

propensity juga mempengaruhi  purchase
intention seperti bagaimana seseorang dapat
mengambil keputusan atau menghindari risiko
serta dapat memitigasi risiko. Berdasarkan
pemaparan ini, Risk Propensity adalah sikap
pengguna terhadap risiko atau dapat ditunjukkan
sebagai sikap dan tindakan pengguna dalam
keputusan pengambilan risiko atau menghindari
risiko. Risk propensity juga mempengaruhi
consumer  behaviour  seperti  bagaimana
seseorang dapat mengambil keputusan atau
menghindari risiko serta dapat memitigasi risiko.
Oleh karena itu penelitian ini mengajukan
hipotesis sebagai berikut:

Hs. Risk Propensity memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention.

Technical Efficacy

Benson et al, (2018) menyatakan bahwa
pengguna merasa percaya diri karena memiliki
pengetahuan mengenai teknologi secara generik
& mempercayai kemampuan mengoperasikan
komputer. Beberapa orang percaya bahwa
keahlian dalam menggunakan sistem perangkat
komputer dapat berpengaruh terhadap niat beli
yang terkait dengan kemudahan penggunaan
platform media sosial. Lebih lanjut, George
(2002) juga menambahkan technical efficacy
sebagai pengguna media sosial yang sudah
memiliki tingkat keahlian teknologi yang
memadai, yang sesuai dalam melakukan
pembelian di platform media sosial - apabila
seseorang sudah memiliki pengalaman dalam
berbelanja, pengalaman selanjutnya mungkin
tidak mempengaruhi  purchase intention.
Berdasarkan pemaparan tersebut, penelitian ini
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

Hs. Technical Efficacy memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention.

Purchase Intention
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Menurut Kotler dan Keller (2016),
purchase intention merupakan suatu bentuk
perilaku yang diinginkan konsumen untuk
membeli atau memilih produk berdasarkan
pengalaman, penggunaan, dan keinginan
terhadap produk tersebut. Selain itu Benson et al,
(2018) juga menerangkan purchase intention
dalam tiga perspektif yaitu apakah konsumen
lebih suka berbelanja di media sosial dan berniat
atau bersedia membeli produk dari media sosial
di masa depan atau menimbang tentang
keamanan saat membeli dari media sosial.

Chang et al. (2016) menunjukkan bahwa
purchase intention dalam situs belanja online

Perceived Control
(X1)

Trust (X2)

berpengaruh terhadap keamanan dan persepsi
pribadi dan juga mempengaruhi manfaat yang
dirasakan dalam bertransaksi melalui e-
commerce.

Purchase Intention adalah sesuatu yang
dapat dirasakan ketika konsumen ingin membeli
produk dimasa yang akan datang. Konsumen
memiliki ketertarikan dan dorongan yang tinggi
atau rendah dalam melakukan pembelian produk
atau jasa, berkaitan dengan perilaku konsumen
yang dengan mempertimbangkan untuk membeli
produk, berpikir untuk membeli produk, serta
rencana yang ragu untuk membeli produk.

Purchase Intention

Trustworthiness (Xs)

Risk Propensity (X4)

Technical Efficacy
(Xs)

(Y1)

Gambar 1 Theoretical Framework
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METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, sampel yang
digunakan adalah Generasi Z pengguna aplikasi
instagram yang berdomisili di Jakarta, Bandung,
Yogyakarta, dan Surabaya. Jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini berjumlah
sebanyak 449 responden. Teknik Pengambilan

sampel menggunakan purposive  sampling
dengan menggunakan kuisioner. Variable diukur
dengan  menggunakan indikator  yang
dikembangkan oleh Benson et al, (2018).
Keseluruhan indicator dalam penelitian ini
menggunakan 7 skala likert Vagias dan Wade
(2006)

Deskripsi dan karakteristik responden
dalam penelitian dapat dilihat seperti dalam
Tabel 1.

Tabel 1 Karakteristik Responden

Karakteristik Skala Jumlah
Jenis Kelamin Laki-laki 195
Perempuan 254
Usia 19-20 tahun 66
21-22 tahun 264
23-24 tahun 119
Domisili Jakarta 149
Bandung 129
Yogyakarta 86
Surabaya 85
Pengeluaran per Bulan <Rp. 1.000.000 82
Rp. 1.000.000 - Rp. 3.000.001 172
Rp. 3.000.001 - Rp. 5.000.001 116
Rp. 5.000.001 - Rp. 10.000.001 63
> Rp. 10.000.000 16
Sumber: Data diolah
Tabel 2 Uji Validitas dan Reliabilitas
Variabel Measurement r Hitung r tabel Cronbach Alpha
Items [df=n(k+1)] ()
Perceived PCT1 0.805 0.088 0.866
Control (X4) PCT2 0.859 0.088
PCT3 0.882 0.088
PCT4 0.839 0.088
Trust (X2) TRU1 0.822 0.088 0.835
TRU2 0.897 0.088
TRU3 0.884 0.088
Trustworthiness TRW1 0.828 0.088 0.857
(X3) TRW2 0.918 0.088
TRW3 0.898 0.088
Risk Propensity RPR1 0.860 0.088 0.876
(X4) RPR2 0.923 0.088
RPR3 0.905 0.088
Technical Efficacy TE1 0.757 0.088 0.882
(X5) TE2 0.795 0.088
TE3 0.835 0.088
TE4 0.877 0.088
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TES 0.864 0.088
Purchase PI1 0.879 0.088 0.722
Intention (Y) PI2 0.649 0.088
PI3 0.867 0.088
Sumber: output statistik
Berdasarkan tabel 2 diatas, dapat reliabilitas variable menunjukan semua variabel
disimpulkan bahwa semua item indikator reliabel karena memiliki nilai Cronbach Alpha
pernyataan dinyatakan valid karena nilai r hitung lebih besar dari 0,60

lebih besar dari nilai r table sebesar 0,088. Uji

HASIL PENELITIAN
Tabel 3 Hasil Uji Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi
R R Square Adj R Square
0.936 0.875 0.840

Sumber: Output statistik

Tabel 4 Hasil Uji F (Anova)
Model F Sig.
Regression 51.739 <0.001
Sumber: Output statistik

Berdasarkan tabel 3 diatas nilai koefisien variabel dependen sedangkan sisanya sebesar
korelasi (R) menunjukkan nilai 0.936 yang 16% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
menjelaskan bahwa hubungan antara variabel terdapat dalam penelitian ini. Hasil uji F dalam
independen dalam penelitian ini dengan variabel tabel 4 menunjukan nilai sig. 0.001 <a 0.05 yang
dependennya adalah kuat. Nilai koefisien dapat menyimpulkan persamaan regresi yang
determinasi (Adj R Square) menunjukan nilai terbentuk dalam penelitian ini masuk kriteria fit
0.840 yang menjelaskan sebanyak 84% variasi dan baik dipergunakan dalam penelitian.

variabel dependen dapat dijelaskan oleh variasi

Tabel 5 Hasil Uji t

Variabel B Sig.

Constant 5799 <0.001
Perceived control 0.143 0.046
Trust 0.259 <0.001
Trustworthiness 0.031 0.508
Risk Propensity 0.143  <0.001

Technical Efficacy 0.052 <0.001
Sumber: Output statistik
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Berdasarkan data hasil uji t dalam tabel 5 diatas,
hasil pengujian hipotesis dapat dijelaskan
sebagai berikut:

Pengaruh variabel perceived control
terhadap purchase intention menghasilkan nilai
sig sebesar < 0.046. Hasil pengujian
menunjukan nilai sig < (lebih kecil) dari a 0.05
maka H1 diterima, dengan kata lain terdapat
pengaruh signifikan perceived control terhadap
purchase intention. Koefisien regresi pengaruh
perceived control terhadap purchase intention
sebesar 0.143 menunjukan perceived control
berpengaruh positif terhadap purchase intention

Pengaruh variabel frust terhadap purchase
intention menghasilkan nilai sig sebesar <0.00.
Hasil pengujian menunjukan nilai sig < (lebih
kecil) dari a 0.05 maka H2 diterima, dengan kata
lain terdapat pengaruh signifikan trust terhadap
purchase intention. Koefisien regresi pengaruh
trust terhadap purchase intention sebesar 0.259
menunjukan frust berpengaruh positif terhadap
purchase intention

Pengaruh variabel trustworthiness terhadap
purchase intention menghasilkan  nilai sig
sebesar 0.508. Hasil pengujian menunjukan
nilai sig > (lebih besar) dari a 0.05 maka H3
ditolak, dengan kata lain tidak  terdapat
pengaruh signifikan trustworthiness terhadap
purchase intention. Koefisien regresi pengaruh
trustworthiness terhadap purchase intention
sebesar 0.031 menunjukan trustworthiness
berpengaruh positif terhadap purchase intention

Pengaruh variabel risk propensity terhadap
purchase intention menghasilkan nilai sig
sebesar < 0.00. Hasil pengujian menunjukan
nilai sig < (lebih kecil) dari a 0.05 maka H4
diterima, dengan kata lain terdapat pengaruh
signifikan risk propensity terhadap purchase
intention. Koefisien regresi pengaruh risk
propensity terhadap purchase intention sebesar
0.143 menunjukan risk propensity berpengaruh
positif terhadap purchase intention

Pengaruh  variabel technical efficacy
terhadap purchase intention menghasilkan nilai
sig sebesar <0.00. Hasil pengujian menunjukan

nilai sig < (lebih kecil) dari a 0.05 maka H5
diterima, dengan kata lain terdapat pengaruh
signifikan technical efficacy terhadap purchase
intention. Koefisien regresi pengaruh technical
efficacy terhadap purchase intention sebesar
0.052  menunjukan  technical  efficacy
berpengaruh positif terhadap purchase intention

Penutup

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa hanya
variable trustworthiness yang terbukti tidak
signifikan berpengaruh terhadap purchase
intention. Hasil ini diyakini oleh peneliti terkait
erat dengan Kkarakteristik responden yang
digunakan dalam penelitian ini yaitu generasi Z.
Generasi  Z memiliki karakter yang kreatif dan
terbuka terhadap teknologi baru serta memiliki
intensi dan rasa ingin tahu yang tinggi terhadap
sesuatu yang bersifat baru, inovatif dan
sophisticated. Generasi Z tidak memiliki
ketakutan  didalam  melakukan transaksi
pembelian maupun bertukar informasi melalui
media social seperti Instagram. Kepercayaan
generasi Z terkait teknologi terhadap sebuah
aplikasi ternama seperti Instagram cukup tinggi,
sehingga factor ini tidak menjadi variabel yang
dipertimbangkan oleh mereka dalam melakukan
pembelian melalui aplikasi social media seperti
Instagram.  Penelitan ini  juga  memiliki
keterbatasan  didalam  mempertimbangkan
pengaruh kelompok atau grup conformity yang
dapat mempengaruhi niatan pelanggan dalam
melakukan pembelian. Penelitian ini juga tidak
secara spesifik melakukan identifikasi terhadap
produk yang di transaksikan melalui media
Instagram. Kategori produk high involvement
yang memiliki resiko terkait keuangan tinggi
jelas berbeda dengan low involvement yang
memiliki resiko terkait keuangan rendah.
Penelitian kedepan diharapkan
mempertimbangkan variable group conformity
dan memisahkan dengan jelas kelompok produk
high involvement dan low involvement.
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