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ABSTRACT

Mini Organic Mart is a retail business that offers quality healthy and organic products. Mini Organic Mart
has been promoting using social media, especially Instagram, since 2016, but the way to attract consumer
attention through social media is still limited. Based on a preliminary survey, the average number of "likes"
on popular uploads is only around 15. For business accounts, this figure is relatively low. The aim of this
research is to analyze the influence of promotions via social media, especially Instagram, on consumer
buying interest. The analytical method used in this research is Crosstabulation and SEM-PLS analysis,
especially through the WarpPLS 7.0 program. Primary data was obtained through distributing
questionnaires via Instagram stories, samples were taken from 100 respondents via followers
@jualprodukorganik_mom. The results of the research state that the promotions carried out by Mini
Organic Mart through its Instagram account have a positive and significant influence on consumer buying
interest.

Keywords: Instagram, marketing communication, purchase interest, SEM-PLS

ABSTRAK

Mini Organic Mart merupakan pelaku usaha retail yang menawarkan produk - produk sehat dan organik
yang berkualitas. Mini Organic Mart melakukan promosi menggunakan media sosial khususnya
Instagram sejak 2016, akan tetapi cara dalam menarik perhatian konsumen melalui media sosial masih
rendah. Berdasarkan survei pendahuluan, rata - rata jumlah “like” pada unggahan yang popular
mencapai sekitar 15 saja. Untuk akun bisnis, angka tersebut tergolong rendah. Tujuan dalam penelitian
ini untuk menganalisis pengaruh promosi melalui media sosial khususnya Instagram terhadap minat
beli konsumen. Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis Crosstabulation dan
SEM-PLS khususnya melalui program WarpPLS 7.0. Data primer didapatkan melalui pembagian
kuesioner melalui Instagram story, sampel diambil sebanyak 100 responden melalui followers
@jualprodukorganik_mom. Hasil dalam penelitian menyatakan bahwa promosi yang dilakukan oleh
Mini Organic Mart melalui akun Instagramnya memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen secara
positif dan signifikan.

Kata Kunci : Instagram, komunikasi pemasaran, minat beli, SEM-PLS

PENDAHULUAN

Digitalisasi adalah proses konversi dari
bentuk analog ke digital, serta integrasi teknologi
digital dalam berbagai aspek kehidupan. Fenome-
na ini berkembang pesat yang diiringi kemajuan
teknologi informasi dan komunikasi (TIK), ber-
samaan dengan internet yang memungkinkan
akses informasi secara real-time dan lebih mudabh.
Kebutuhan untuk terhubung secara global men-

dorong digitalisasi dalam berbagai sektor, dari
bisnis hingga pendidikan. Perusahaan dapat men-
jangkau konsumen di seluruh dunia dengan lebih
cepat dan efektif melalui platform digital. Digitali-
sasi memungkinkan otomatisasi berbagai proses
biaya
operasional, dan meningkatkan produktivitas.

bisnis dan pemerintahan, mengurangi
Melalui media sosial, setiap orang dapat mem-

publikasikan aktivitasnya tanpa ada batasan
lokasi geografis maupun waktu. Selain itu, mereka
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dapat berbagi pesan dalam berbagai format
seperti teks, berita, gambar maupun video (Dima
etal 2022).

Pada tahun 2023, satu diantara platform
sosial media yang sangat umum digunakan di
Indonesia yaitu instagram. Dengan basis peng-
guna yang besar dan beragam fitur, Instagram
menarik perhatian berbagai kalangan, mulai dari
individu, selebriti, hingga bisnis. Instagram telah
menjadi salah satu platform utama untuk mem-
promosikan produk, membangun merek, dan ber-
interaksi dengan pelanggan melalui fitur - fitur
yang disediakan oleh Instagram. Adanya fitur-fitur
tersebut memberikan manfaat besar bagi pelaku
usaha dalam melakukan promosi dan dapat
meningkatkan pemasaran produk atau jasa yang
mereka tawarkan, serta berinteraksi dengan
konsumen dan calon konsumen secara langsung
(Astuti dan Kaligis 2021).

Komunikasi pemasaran menjadi
strategi dalam sebuah usaha untuk memasarkan
produk dalam meraih segmen pasar yang lebih
luas dan mendapatkan keuntungan. Penyampaian
komunikasi pemasaran melalui media sosial
menurut Hauer (2012), dapat dilihat dari 4C, yaitu
context, communication, collaboration, dan con-
nection. 4C tersebut dijadikan alat dalam melaku-
kan promosi atau menjualan melalui media sosial
oleh para pelaku usaha. Sehingga dalam penelitian
ini menggunakan empat variabel tersebut (context,
communication, collaboration, dan connection)
sebagai variabel independent (X) untuk mengukur
pengaruh antara promosi melalui media sosial
dengan minat beli konsumen sebagai variabel
dependent (Y).

Mini Organic Mart (MOM) merupakan pela-

suatu

ku usaha dibidang retail atau bisa disebut dengan
distributor khusus produk - produk sehat dan
organik. Mini Organic Mart menjalin kemitraan
atau bekerja sama dengan lebih dari 30 UMKM
Jawa Timur, Bali dan Jawa Barat untuk produk -
produk sehat non fresh. MOM bermitra dengan
perusahaan yang bergerak dibidang pertanian
untuk produk fresh seperti sayuran organik dan
susu sapi. Mitra MOM yang mensupply sayur ini
merupakan pelaku usaha yang menyediakan
sayur dan buah organik yang memprioritaskan
kualitas dan keberagaman, serta melakukan prak-
tik pertanian yang memberdayakan perempuan
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dengan memberikan kesempatan kerja bagi pe-
tani wanita.

Berdasarkan survey pendahuluan yang
dilakukan peneliti, didapatkan informasi bahwa
Mini Organic Mart (MOM) melakukan kegiatan
promosi dan pemasarannya melalui media sosial
dan e-commerce.. MOM memakai Instagram seba-
gai alat untuk mempromosikan produk yang
ditawarkannya. Promosi yang dilakukan melalui
media sosial khususnya pada Instagram yang
dilakukan oleh MOM memiliki permasalahan yaitu
engagement followers rendah. Hal tersebut dikare-
nakan dari banyaknya followers yang mengikuti
akun MOM namun untuk interaksinya terhadap
unggahan - unggahan sangat rendah. Dari ke-
giatan promosi melalui Instagram berdampak
pada penjualan. Minat beli dipengaruhi oleh me-
dia sosial melalui persepsi konsumen terhadap
suatu produk. Secara teoritis, media sosial memi-
liki peranan yang signifikan dalam memengaruhi
minat beli konsumen (Indika dan Jovita 2017).

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menganalisis pengaruh promosi melalui media
sosial khususnya Instagram terhadap minat beli
konsumen. Harapan dari penulisan ini nantinya
dapat meningkatkan engagement followers, men-
stabilkan serta meningkatkan penjualan pada tiap
bulan, serta menjadi bahan evaluasi promosi yang
tepat, guna menambah pelanggan dan minat beli
konsumen melalui sosial media sebagai media
promosi.

METODE

LOKASI PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di MOM (Mini
Organic Mart) Surabaya, yang berlokasi di Ruko
Hamilton DD10-R2 Pantai Mentari, Kenjeran,
Surabaya. MOM merupakan distributor produk
organic lengkap dan berkualitas di Surabaya.
Keunggulan MOM dibanding dengan toko organik
lainnya adalah sebanyak 90% produk organik dari
produsen lokal dan 10% produk organik dari
produsen non lokal. MOM berkolaborasi dengan
banyak produsen produk organik yang merupa-
kan anggota dari KOI (Komunitas Organik Indone-
sia). Masa penelitian dilaksanakan pada bulan
Maret - Mei 2024. Pemilihan lokasi menggunakan
metode purposive. Metode penentuan sampel
pada penelitian ini yaitu dengan menggunakan
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metode non-probability sampling dengan teknik
purposive sampling. Purposive Sampling yaitu tek-
nik penentuan sampel dengan pertimbangan -
pertimbangan tertentu (Sugiyono 2016). Jumlah
populasi dalam penelitian ini tidak bisa dihitung
(tidak diketahui). Hair (1998) menyatakan bahwa
untuk menentukan ukuran sampel dari suatu
populasi salah satunya adalah untuk survei bisnis,
sampel sekitar 100 dianggap memadai. Berdasar-
kan pernyataan tersebut maka dalam penelitian
ini jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100
responden, dikarenakan penelitian ini masuk
dalam kategori survey bisnis (digital marketing).
Hipotesis dalam analisis ini yaitu:

HO: Terdapat pengaruh antara promosi melalui

Instagram terhadap minat beli konsumen.

H1: Tidak terdapat pengaruh antara promosi
Instagram terhadap minat beli
konsumen

melalui

Analisis cross tabulation atau tabulasi
silang merupakan metode analisis statistik yang
digunakan untuk menjelaskan suatu keterikatan
antar variabel kategori (nominal atau ordinal)
(Ghozali 2012). Dalam konteks analisis
karakteristik  konsumen, cross
memungkinkan untuk memahami bagaimana

tabulation

variabel-variabel seperti demografi, preferensi,
atau perilaku konsumen saling berkaitan dan
memengaruhi satu sama lain.

HASIL DAN PEMBAHASAN

KARAKTERISTIK KONSUMEN

Didapatkan 100 data responden yang
dikumpulkan selama kurang lebih 3 bulan melalui
penyebaran kuesioner online melalui story
Instagram Mini Organic Mart dan secara offline di
store Mini Organic Mart. Karakteristik konsumen
di analisis menggunakan tabulasi silang atau cross
tabulation. Berikut Tabel 1 demografi data hasil
responden.
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Tabel 1. Demografi Responden

Jumlah Persentase

No Profil (Orang) (%)
1 Jenis Kelamin
Perempuan 89 89
Laki - Laki 11 11
Total 100 100
2 Usia
15 - 20 tahun 9 9
21 - 30 tahun 23 23
31 - 35 tahun 51 51
>35 tahun 17 17
Total 100 100
3 Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 4 4
Karyawan 25 25
Wirausaha 11 11
Pegawai Negeri 56 56
Lainnya 4 4
Total 100 100
4  Domisili
Surabaya 78 78
Luar Surabaya 22 22
Total 100 100
5 Pendapatan per-bulan (Rp)
<500.000 2 2
500.000 - 1.500.000 11 11
1.500.000 - 4.000.000 24 24
>4.000.000 63 63
Total 100 100
6 Intensitas Penggunaan Instagram
<1 jam 80 80
1-2jam 18 18
2 -4jam 2 2
>6 jam 0 0
Total 100 100
7  Jumlah Pembelian dalam 1x transaksi (Rp)
<150.000 31 31
150.000 - 250.000 47 47
250.000 - 500.000 19 19
>500.000 3 3
Total 100 100
8 Frekuensi Pembelian dalam 1 bulan
1-2 78 78
2-3 19 19
3-4 3 3
>4 0 0
Total 100 100
9 Jenis Produk yang sering dibeli
Makanan sehat (frozen) 6 6
Minuman sehat 4 4
Snack 10 10
Bumbu dapur 34 34
Beras 16 16
Tepung non MSG 11 11
Gula Sehat 4 4
Sayur Organik 15 15
Total 100 100

Sumber: Data Primer, 2024
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ANALISIS TABULASI SILANG

Dari 100 data yang didapatkan, selanjutnya
dilakukan analisis tabulasi silang 3 variabel demo-
grafi untuk mengetahui karakteristik tertentu dari
responden.

1. Pekerjaan - Pendapatan per bulan -
Jumlah Pembelian dalam satu kali
transaksi

Analisis tabulasi silang menunjukkan hasil
bahwa dari 100 responden yang didapatkan, ma-
yoritas bekerja sebagai PNS dengan pendapatan
>Rp. 4.000.000 per bulannya dan melakukan
pembelian dalam satu kali transaksi sebesar Rp.
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150.000 - Rp. 250.000. Berdasarkan analisis, da-
pat disimpulkan bahwa konsumen Mini Organic
Mart mayoritas memiliki pekerjaan tetap yaitu
sebagai PNS dengan gaji yang cukup besar, se-
hingga dapat disimpulkan bahwa konsumen Mini
Organic Mart mayoritas dari kalangan menengah
keatas.

2. Domisili - Frekuensi Pembelian dalam satu
bulan - Jenis Produk yang sering dibeli
Analisis tabulasi silang menunjukkan hasil
bahwa dari 100 responden yang didapatkan, ma-
yoritas responden melakukan pembelian dalam
satu bulan sebanyak 1 - 2 kali. Jenis produk yang

Responden Berdasarkan Pendapatan
500.000 - 1.500.000 -
Responden Berdasarkan Jumiah Pembelian dalam 1x Transaksi <500.000 1.500.000 4.000.000 >4.000.000 Total

<150.000 Responden Berdasarkan  PelajariMahasiswa 2 2 0 0 4
Pekerjaan Karyawan o 2 5 1 8

Wirausaha 0 4 2 0
Pegawai Megeri 1] 0 0 10 10

Lainnya i 3 0 1]
Total 2 11 7 11 kX
1560.000 - 250.000 Responden Berdasarkan Karyawan 1 1 12
Pekerjaan Wirausaha 3 0 3
Pegawai Megeri 0 M M
Total 14 32 46
250.000 - 500.000 Responden Berdasarkan Karyawan 2 3 g
Pekerjaan Wirausaha 1 1 2

Pegawai Megeri 0 12
Total 3 16 19

=500.000 Responden Berdasarkan  Pegawai Negeri 3
Pekerjaan Lainnya 1 1
Total 4 4

Gambar 1. Hasil Analisis Crosstabulation 1
Sumber : Data Primer IBM-SPSS, diolah 2024
Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian
dalam 1bulan
Responden Berdasarkan Produk yang Sering Dibeli 1-2 2-3 3-4 Total

Makanan Sehat Responden Berdasarkan Surabaya 3 1 4
Domisili Luar Surabaya 1 1 2
Total 4 2 B
Minuman Sehat Responden Berdasarkan Surabaya 1 2 3
Demisil Luar Surabaya 1 0 1
Total 2 2 4
Snack Responden Berdasarkan Surabaya 5 3 1 ]
Demisil Luar Surabaya 1 0 0 1
Total & 3 1 10
Bumbu Dapur Responden Berdasarkan Surabaya 21 5 26
Domisil Luar Surabaya 6 2 B
Total 27 7 34
Beras Responden Berdasarkan Surabaya 11 2 13
Domisil Luar Surabaya 2 1 3
Total 13 3 16
Aneka Tepung non-MSG Responden Berdasarkan Surabaya 8 a8
Domisil Luar Surabaya 3 3
Total 11 11
Gula Sehat Responden Berdasarkan Surabaya a 2 2
Domisili Luar Surabaya 2 o 2
Total 2 2 4
Sayur Organik Responden Berdasarkan Surabaya 11 2 13
Domisili Luar Surabaya 2 o 2
Total 13 2 19

Gambar 2. Hasil Analisis Crosstabulation 2
Sumber : Data Primer IBM-SPSS, diolah 2024
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gemar dibeli berupa produk pokok, yaitu bumbu
dapur, beras organik, sayur organik dan aneka te-
pung non MSG dengan responden terbanyak ber-
asal dari Surabaya. Berdasarkan analisis tersebut
dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen
Mini Organic Mart berdomisili dari Surabaya de-
ngan melakukan pembelian sebanyak 1 - 2 kali
sesuai kebutuhan saat itu dan jenis produk yang
sering dibeli oleh konsumen MOM adalah produk
- produk pokok seperti bumbu dapur, beras, sayur
dan aneka tepung.

3. Pekerjaan - Usia - Intensitas Penggunaan
Instagram
Hasil menunjukkan bahwa mayoritas res-
ponden berprofesi sebagai pegawai negeri dengan
rata - rata usia 31 - 35 tahun dan intensitas peng-

gunaan Instagram dalam satu hari berkisar <1 jam.

Berdasarkan analisis tersebut menunjukkan bah-
wa konsumen Mini Organic Mart mayoritas peng-
gunaan Instagram dalam satu hari <1 jam, hal
tersebut dikarenakan mayoritas konsumen MOM
berprofesi sebagai PNS yang artinya mereka tidak
ada banyak waktu luang untuk membuka Insta-
gram.

PENGARUH PROMOSI MELALUI INSTAGRAM
TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN

Analisis menggunakan model SEM Dari
data yang didapatkan melalui penyebaran kuesio-
ner dianalisis menggunakan WarpPLS 7.0 melalui
tahapan mengukur reabilitas dan validitas, eva-
luasi model structural (inner model) yang memiliki
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tujuan untuk menganalisis hubungan antar
variabel laten melalui mengamati nilai variance
serta mengetahui signifikansi dari P-Value.

1. Indikator Paling Memengaruhi

Mengidentifikasi indikator yang memiliki
pengaruh paling pada variabel
penelitian dapat menggunakan nilai loading factor.
Informasi mengenai indikator yang memiliki
pengaruh paling besar terhadap variabel disajikan
pada tabel dibawah ini.

signifikan

Tabel 2. Indikator Paling Memengaruhi

Variabel
Variabel Indikator Loading
Factor
Context (X1) Konten yang 0,847
disajikan (X1.4)
Communication Gaya 0,850
(X2) penyampaian
pesan (X2.2)
Collaboration Keterlibatan 0,933
(X3) (X3.2)
Conection (X4)  Trust (X4.2) 0,848
Minat Beli (Y) Action (Y4) 0,860

Sumber : Data Primer, 2024

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bah-
wa hasil dari loading factor pada variabel context
(X1), menunjukkan bahwa indikator yang paling
memengaruhi variabel adalah indikator konten
yang disajikan (X1.4) dengan nilai sebesar 0,847.
Hal ini dapat dijelaskan bahwa indicator tersebut
dengan persentase sebesar 84,7% konten yang
disajikan dapat menarik perhatian responden

Responden Berdasarkan Usia

Responden Berdasarkan Intensitas Penggunaan IG 15-20 21-30 30-35 =35 Total
=1 jam Responden Berdasarkan Karyawan a 12 1 1 19
Pekerjaan Wirausaha 0 4 3 1 8
Pegawai Megeri a u] 42 g a1
Lainnya a u] 1 1 2
Total 5 16 47 12 a0
1-2jam Responden Berdasarkan PelajariMahasiswa 2 1 0 0 3
Pekerjaan Karyawan 1 3 0 1 5
Wirausaha 0 2 1 0 3
Pegawai MNeageri 0 0 2 3 g
Lainnya 0 0 1 1 2
Total 3 5 4 5 18
2-4jam Responden Berdasarkan  Pelajar/Mahasiswa ] 1 1
Pekerjaan Karyawan 1 0 1
Total 1 1 2

Gambar 3. Hasil Analisis Crosstabulation 3
Sumber : Data Primer IBM-SPSS, diolah 2024
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atau konsumen terhadap promosi yang dilakukan
Mini Organic Mart melalui Instagram.

Hasil dari loading factor pada variabel
communication (X2) menunjukkan bahwa indika-
tor yang paling memengaruhi variabel adalah
indicator gaya penyampaian pesan (X2.2) dengan
nilai sebesar 0,850. Hal ini dapat dijelaskan bahwa
indikator tersebut dengan persentase sebesar
85% gaya penyampaian pesan yang digunakan
dalam promosi melalui instagram mudah dime-
ngerti dan dipahami oleh responden atau konsu-
men.

Hasil dari loading factor pada variabel
collaboration (X3) menunjukkan bahwa indikator
yang paling memengaruhi variabel adalah indi-
kator Kketerlibatan (X3.2) dengan nilai sebesar
0,933. Hal ini dapat dijelaskan bahwa indicator
tersebut dengan persentase sebesar 93,3% keter-
libatan konsumen sangat berpengaruh dalam pro-
ses penjualan, selain itu mereka juga berparti-
sipasi dalam edukasi mengenai produk-produk
organik atau produk sehat serta mengajak ke-
luarga dan teman dalam memberikan informasi

dan pengetahuan mengenai produk-produk sehat.

Hasil dari loading factor pada variabel
connection (X4) menunjukkan bahwa indikator
yang paling memengaruhi variabel adalah indi-
cator trust (X4.2) dengan nilai sebesar 0,848. Hal
ini dapat dijelaskan bahwa indicator tersebut
dengan persentase sebesar 84,8% menunjukkan
bahwa kepercayaan konsumen merupakan sesua-
tu yang penting dalam menjaga, mempertahankan
hubungan marketing melalui media sosial terse-
but sesuai dengan harapan responden atau konsu-
men.

2. Reliability

Reliability dianalisis pada tahap outer mo-
del, dimana reliability dapat dijelaskan melalui ni-
lai composite reliability dan cronbach's alpha pada
Tabel 3.

Berdasarkan hasil analisis yang tertera pa-
da Tabel 3, nilai composite reliability dan cron-
bach's alpha untuk setiap variabel telah melebihi
angka 0,70. Penilaian ini mengindikasikan bahwa
indikator-indikator yang digunakan memiliki ting-
kat kepercayaan yang memadai dalam mengukur
variabel masing-masing. Dengan kata lain, dapat
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disimpulkan bahwa keempat variabel tersebut da-
pat dianggap sebagai variabel yang reliable.

Tabel 3. Composite Reliability dan Cronbach’s

Alpha

. Composite Cronbach’s
Variabel Reliability Alpha

X1 0.851 0.765

X2 0.839 0.712

X3 0.945 0.913

X4 0.842 0.748

Y 0.911 0.869

Sumber : Data Primer, 2024

Tahapan dalam penelitian ini dapat diambil
kesimpulan bahwa variabel X dan Y telah meme-
nuhi syarat validasi dan dapat dipercaya. Oleh
karena itu, langkah selanjutnya adalah melanjut-
kan ke uji model struktural (inner model). Hasil
yang memenuhi standar reliabilitas dan validitas
ini memberikan kepercayaan yang kuat terhadap
integritas dan keakuratan data.

3. Evaluasi Inner Model

Tahapan ini menjelaskan kekuatan hu-
bungan antar variabel laten, yakni pengaruh lang-
sung atau tidak langsung. Proses evaluasi model
struktural mencakup berbagai aspek, termasuk
koefisien determinasi (R-Square), path coefficient,
cross-validity redundancy (Q-Square), kecocokan
model (model fit).

Tabel 4. R-Square dan Q-Square
X1 X2 X3 X4 Y

0.654
0.659

R-square
Q-square

Sumber : Data Primer, 2024

Nilai R% pada Tabel 4 sebesar 0,654, hal ter-
sebut berarti bahwa dalam penelitian ini dapat
menjelaskan minat beli sebesar 65,4% dijabarkan
oleh variabel 4c, yaitu context (X1), communi-
cation (X2), collaboration (X3) dan connection (X4)
sebagai variabel laten eksogen. Sisanya, dengan
nilai 34,6% dijabarkan oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

Berdasarkan Tabel 4, didapatkan nilai Q2
untuk variabel Minat Beli (Y) sebesar 0,659. Nilai
Q% yang didapatkan >0, hal tersebut dapat diarti-
kan bahwa model tersebut memiliki kemampuan
prediksi yang baik terhadap variabel - variabel,
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maka dari itu dapat digunakan dengan baik dalam
penelitian ini.

Tabel 5. Nilai APC, ARS, AVIF, AFVIF dan GoF
Model Fit and

Quality Indices Indeks P-Value  Kriteria
Average Path
Coefficient (APC) 0,236 0,003 < 0,05
Average R-Squared
(ARS) 0,654 0,001 < 0,05
Average Block Variance
Inflation (AVIF) 2,139 <5, idealnya <= 3,3
Average Full
Collinearity VIF
(AFVIF) 2,019 <5, idealnya <= 3,3
Temenhaus GoF (GoF) Small >= 0,1, medium

0,664 >= 0,25, large >= 0,36

Sumber : Data Primer, 2024

Berdasarkan Tabel 5, mengartikan bahwa
indeks APC memiliki nilai 0,236 dan nilai p-value
sebesar 0,003, hal tersebut menyatakan bahwa
nilai p-value < 0,05 dan hasilnya dapat diterima.
Nilai ARS sebesar 0.654 dan nilai AARS sebesar
0,309 yang memiliki p-value < 0,05 menunjukkan
hasil yang dapat diterima. Selain itu, nilai AVIF dan
AFVIF yang kurang dari 3,3 menunjukkan tidak
adanya gejala multikolinearitas antara indikator
dan variabel eksogen. Nilai GoF sebesar 0,664
yang memiliki artian bahwa tingkat Good of Fit
model termasuk dalam Kkategori large karena
memiliki nilai > 0,36.

4. Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini dengan
melihat nilai path coefficients dan p-value, nilai
tersebut digunakan untuk menentukan hubungan
signifikan antar variabel eksogen dengan variabel
endogen. Apabila nilai koefisien jalur (path
coefficients) mendekati +1, hubungan semakin
kuat. Jika p-value < 0,05, hubungan tersebut
signifikan. Berikut hasil uji hipotesis disajikan
dalam Tabel 6.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Bentuk Hub. Variabel Pa.tl? P-Value Ket.
Coefficient

Context = Minat Beli 0,372 <0,001 Terima HO
Communication-> Minat

Beli 0,188 0,025 Terima HO
Collaboration - Minat

Beli 0,189 0,025 Terima HO
Connection = Minat Beli 0,197 0,020 Terima HO

Sumber : Data Primer, 2024

Berdasarkan Tabel 6, diketahui bahwa se-
mua nilai koefisien jalur mendekati +1 yang me-
nunjukkan hubungan positif antar variabel dan
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signifikan yang dapat digunakan dengan baik da-
lam penelitian ini. Selain itu, nilai p-value untuk
semua variabel pada hipotesis <0,05, yang berarti
bahwa hubungan antar variabel tersebut kuat
atau signifikan dan penelitian ini menerima HO
yang berarti adanya pengaruh antara promosi
melalui Instagram dengan minat beli konsumen.

a. Pengaruh Context terhadap Minat Beli

Nilai p-value pada variabel context (X1)
sebesar < 0.001 dengan nilai path coefficient 0,372,
yang dapat diartikan bahwa variabel context
memberikan pengaruh sebesar 37,2% secara po-
sitif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel context (X1) didalam promosi melalui
media sosial Instagram merupakan strategi pema-
saran yang penting, karena dari promosi tersebut
konsumen dapat mengetahui produk - produk
yang ditawarkan oleh Mini organic Mart. Media
sosial Instagram berperan sebagai media promosi
melalui konten yang berbentuk grafis dan visual
yang diunggah mengenai produk - produk sehat
dan berbagai macam informasi mengenai produk
- produk yang ditawarkan dari segi Kesehatan,
manfaat dan cara mengkonsumsinya. Hal tersebut
menjadikan followers berkeinginan untuk menco-
ba produk yang ditawarkan oleh Mini Organic
Mart. Diketa-hui dalam penelitian ini indikator
yang paling me-mengaruhi pada variabel context
adalah konten yang disajikan, hal ini diartikan
bahwa responden lebih menaruh perhatian dan
ketertarikan pada konten - konten yang disajikan
oleh MOM.

b. Pengaruh Communication terhadap Minat Beli

Nilai p-value pada variabel communication
(X2) sebesar 0.025 dengan nilai path coefficient
0,188, yang dapat diartikan bahwa variabel com-
munication memberikan pengaruh sebesar 18,8%
secara positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen. Hasil dalam penelitian ini menunjuk-
kan bahwa variabel communication (X2) menun-
jukkan bahwa komunikasi merupakan hal yang
penting bagi suatu pelaku usaha dalam menjalan-
kan sebuah usaha. Komunikasi dapat dibangun
melalui respon admin yang baik, bijak dan jelas.
Kemudian komunikasi juga dapat dibangun de-
ngan cara menyampaikan pesan atau informasi
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melalui media sosial instagram dengan gaya pe-
nyampaian pesan serta efektivitas pesan yang
disampaikan baik. Diketahui dalam penelitian ini
indikator yang paling memengaruhi pada variabel
communication adalah indikator gaya penyam-
paian pesan, hal ini dapat diartikan bahwa respon-
den menaruh perhatian dan ketertarikan pada
promosi melalui media sosial Instagram yaitu
gaya penyampaian pesannya.

c. Pengaruh Collaboration terhadap Minat Beli

Nilai p-value pada variabel collaboration
(X3) sebesar 0.025 dengan nilai path coefficient
0,189, yang dapat diartikan bahwa variabel colla-
boration memberikan pengaruh sebesar 18,9%
secara positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen. Hasil dalam penelitian ini menunjuk-
kan bahwa variabel collaboration (X3) atau kola-
borasi antara pelaku usaha dengan konsumen
sudah terjalin baik. Hal ini dibuktikan dengan ada-
nya konsumen yang mempublikasikan produk
yang telah dibeli dengan cara mention akun Insta-
gram MOM. Dimana hal tersebut juga didukung
dari hasil analisis pada penelitian ini, yaitu indika-
tor yang paling memengaruhi variabel collabora-
tion adalah indikator keterlibatan. Hal tersebut
menunjukkan bahwa memang sudah banyak kon-
sumen atau responden yang bersedia mempubli-
kasikan produk yang dibeli melalui akun pribadi
masing - masing.

d. Pengaruh Connection terhadap Minat Beli
Nilai p-value pada variabel connection (X4)
sebesar 0.020 dengan nilai path coefficient 0,197,
yang dapat diartikan bahwa variabel connection
memberikan pengaruh sebesar 19,7% secara po-
sitif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel connection (X4) antara pelaku usaha dan
konsumen berkembang dengan baik dengan kata
lain sudah memiliki hubungan yang baik. Con-
nection dapat dibangun dari keaktifan admin da-
lam membalas setiap pertanyaan atau komentar
yang diberikan oleh followers, sehingga hal ini
dapat membangun connection yang lebih baik lagi.
Selain itu juga dapat dibangun dengan dapat men-
jaga kepercayaan konsumen, seperti tetap mena-
warkan produk - produk yang berkualitas dan
banyak manfaat untuk Kesehatan dengan harga
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yang cukup terjangkau. Hal tersebut didukung
dari hasil analisis pada penelitian ini, dimana
indikator yang paling memengaruhi pada variabel
collaboration adalah indicator trust (kepercayaan).

Hasil analisis pada penelitian ini didukung
oleh beberapa penelitian terdahulu, hasil dari
penelitian menyatakan bahwa komunikasi pem-
asaran melalui Instagram berpengaruh terhadap
minat beli konsumen, tetapi tidak untuk efek-
tivitas komunikasi pemasarannya (Syafira et al.
2021). Promosi melalui media sosial instagram
yang menggunakan variabel context, collaboration,
dan connection memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
Namun untuk variabel communication memiliki
pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
minat beli konsumen (Agustia et al. 2023). Alfeel
(2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa
pemasaran melalui media sosial memberikan
pengaruh pada minat beli pelanggan secara positif,
dimana pemasaran melalui media sosial harus
direncanakan dan diimplementasikan dengan
baik dan tepat guna meningkatkan penjualan dan
keuntungan.

SIMPULAN DAN SARAN

SIMPULAN

1. Konsumen pada penelitian ini memiliki karak-
teristik yaitu mayoritas berjenis kelamin pe-
rempuan yang berdomisili didalam Kota Sura-
baya dengan usia 31-35 tahun. Dari total res-
ponden yang aktif mengakses media sosial
setiap harinya dengan waktu <1 jam yang
dikarenakan mayoritas responden memiliki
pekerjaan tetap sehingga memiliki sedikit
waktu hanya sekedar untuk melihat Instagram,
dimana mayoritas konsumen memiliki peker-
jaan sebagai pegawai negeri dan mayoritas
memiliki pendapatan sebesar >Rp. 4.000.000,
hal tersebut menandakan bahwa konsumen
Mini Organic Mart merupakan kalangan mene-
ngah atas.

2. Promosi yang dilakukan melalui Instagram
memiliki pengaruh secara positif dan signifi-
kan terhadap minat beli konsumen Mini Orga-
nic Mart yang dibuktikan dengan nilai p-value
pada masing - masing variabel <0.05.

3. Variabel context (X1) memiliki nilai p-value
sebesar <0.001 dengan nilai path coefficient
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0,372, yang dapat diartikan bahwa variabel
context memberikan pengaruh sebesar 37,2%
secara positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen.

Variabel communication (X2) memiliki nilai p-
value sebesar 0.025 dengan nilai path
coefficient 0,188, yang berarti bahwa variabel
communication memberikan pengaruh sebesar
18,8% secara positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen.

Variabel collaboration (X3) memiliki nilai p-
value sebesar 0.025 dengan nilai path
coefficient 0,189, yang dapat diartikan bahwa
variabel collaboration memberikan pengaruh
sebesar 18,9% secara positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen.

Variabel connection (X4) memiliki nilai p-value
sebesar 0.020 dengan nilai path coefficient
0,197, yang dapat diartikan bahwa variabel
conection memberikan pengaruh sebesar
19,7% secara positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen.

SARAN

1.

Mini Organic Mart dalam melakukan promosi
melalui sosial media khususnya Instagram, di-
harapkan dapat membuat konten yang sesuai
dengan mayoritas rata - rata usia konsumen,
agar para konsumen lebih bisa menikmati. Dari
saran tersebut diharapkan dapat meningkat-
kan engagement followers terhadap akun Insta-
gram @jualprodukorganik_mom serta dapat
mengoptimalkan penjualan.

Pada penelitian selanjutnya diharapkan lebih
fokus pada bagaimana konten promosi yang
sebaiknya dilakukan oleh pelaku usaha supaya
berhasil dalam mempertahankan konsumen
dengan memberikan pelayanan yang terbaik,
mempelajari perilaku konsumen dalam meres-
pon promosi dengan menerima feedback dari
konsumen dan mengkaji lebih mendalam ter-
kait peran indikator-indikator lainnya yang
lebih rinci.
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