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ABSTRAK 

 

PENGARUH PERIKLANAN DAN INFLUENCER MEDIA SOSIAL 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK FOOD AND 

BEVERAGES PADA KONSUMEN GENERASI Z PENGGUNA 

INSTAGRAM  

 

Oleh 

 

IBNU AL HAFIDZ 

 

Dalam era internet yang terus berkembang, media sosial, khususnya Instagram, 

telah menjadi platform penting untuk pemasaran berbagai bisnis, termasuk di 

sektor makanan dan minuman. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki 

bagaimana iklan dan influencer Instagram berdampak pada keputusan Generasi Z 

untuk membeli produk makanan dan minuman. Generasi Z, yang lahir dari tahun 

1997 hingga 2012, dikenal sebagai orang yang lahir dan tumbuh di era teknologi 

dan sangat dipengaruhi oleh media sosial dalam proses pengambilan keputusan 

mereka. Studi ini menggunakan teknik purposive sampling dan metode 

nonprobability sampling. 385 responden dari generasi Z yang tinggal di Bandar 

Lampung terlibat dalam penelitian ini, dan mereka memiliki pengalaman melihat 

iklan dan influencer Instagram yang mempromosikan produk makanan dan 

minuman serta melakukan pembelian produk tersebut. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa periklanan dan influencer menunjukkan adanya pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 46,8%. 

 

Kata kunci: iklan, influencer, Instagram, keputusan pembelian, food and 

beverages, generasi Z. 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF ADVERTISING AND SOCIAL MEDIA 

INFLUENCERS ON DECISIONS TO PURCHASE FOOD AND 

BEVERAGES PRODUCTS IN GENERATION Z CONSUMERS OF 

INSTAGRAM USERS 

 

By 

 

IBNU AL HAFIDZ 

 

 

 

In the ever-evolving internet age, social media, particularly Instagram, has 

become an important platform for marketing various businesses, including those 

in the food and beverage sector. The purpose of this study is to investigate how 

Instagram ads and influencers impact Generation Z's decision to purchase food 

and beverage products. Generation Z, born from 1997 to 2012, are known as 

people who were born and grew up in the technology era and are heavily 

influenced by social media in their decision-making process. This study used 

purposive sampling technique and nonprobability sampling method. 385 

respondents from generation Z living in Bandar Lampung were involved in this 

study, and they had the experience of seeing advertisements and Instagram 

influencers promoting food and beverage products and making purchases of these 

products. The results of this study indicate that advertising and influencers show a 

positive and significant influence on purchasing decisions and simultaneously 

influence purchasing decisions by 46.8%. 

 

Keywords: periklanan, influencers, Instagram, purchasing decisions, food and 

beverages, generation Z 
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MOTTO 

 

“Hidup yang tidak dipertaruhkan tidak akan pernah dimenangkan” 
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I.   PENDAHULUAN 

 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Adanya COVID-19 atau Coronavirus Diseases of 2019 telah mempercepat adopsi 

digitalisasi dalam perilaku konsumen, perubahan dalam cara konsumen berbelanja 

secara online, mengakses layanan kesehatan digital, dan bekerja dari jarak jauh 

(Company, 2021). Digitalisasi telah mengubah perilaku konsumen dengan cara 

yang signifikan. Peran penggunaan ponsel cerdas, media sosial, dan e-commerce 

dalam membentuk perilaku konsumen, termasuk dalam proses penelusuran, 

berbagi pengalaman, dan keputusan pembelian (Gallup, 2020). 

 

Keputusan pembelian dalam era digital dipengaruhi oleh perilaku online 

konsumen, konsumen cenderung mencari informasi online, berinteraksi dengan 

merek melalui media sosial, dan membagikan pengalaman mereka dengan produk 

atau layanan kepada komunitas online (Philip Kotler, 2016). Dalam Principles of 

Marketing (Armstrong, 2017) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah 

pilihan yang dibuat konsumen tentang produk yang harus dibeli, tempat 

pembelian, kapan pembelian akan dilakukan, dan jumlah uang yang akan 

dihabiskan. 

 

Menurut (Hajli, 2014) media sosial memengaruhi perilaku konsumen, termasuk 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian, dia menyoroti bahwa ulasan, 

rekomendasi, dan konten yang dibagikan di media sosial memiliki dampak besar 

untuk memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Media 

sosial telah membuka peluang baru bagi pemasaran, media sosial memungkinkan 

merek untuk berinteraksi secara langsung dengan konsumen, membangun merek, 

dan mengukur dampak pemasaran dengan lebih akurat (Haenlein, 2010). Media 

sosial telah mengubah cara riset pasar dilakukan, memungkinkan merek untuk 

mendapatkan wawasan lebih dalam tentang preferensi dan perilaku konsumen. 

Media sosial telah mengubah cara riset pasar dilakukan, memungkinkan merek 
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untuk mendapatkan wawasan lebih dalam tentang preferensi dan perilaku 

konsumen. (Fisher, 2019) 

 

Media sosial dapat diartikan sebagai layanan berbasis web yang memungkinkan 

individu untuk membuat profil publik atau semi-publik dalam sistem yang 

terbatas, mengartikulasikan daftar pengguna lain dengan siapa mereka berbagi 

koneksi, dan melihat serta menjelajahi daftar koneksi mereka serta koneksi yang 

dibuat oleh orang lain dalam sistem (Ellison, 2008). Sekelompok aplikasi berbasis 

Internet yang memungkinkan pembuatan dan pertukaran konten yang dihasilkan 

oleh pengguna (Kaplan, 2015) 

 

 

Gambar 1. 1 Data Gambaran Umum Penggunaan Sosial Media 

Sumber: Datareportal.com 

 

Menurut laporan yang dirilis oleh We Are Social pada bulan Januari 2023, data 

menunjukkan bahwa Indonesia memiliki sekitar 167 juta pengguna media sosial. 

Dalam angka yang lebih terperinci, sekitar 46,8 persen dari jumlah tersebut adalah 

perempuan, sementara sisanya, yakni sekitar 53,2 persen, adalah laki-laki. 

Fenomena ini mencerminkan perbedaan gender dalam penggunaan media sosial di 

Indonesia, yang lebih menarik, pengguna media sosial di Indonesia pada awal 

tahun 2023 mewakili sekitar 60,4 persen dari total populasi negara ini. Ini adalah 

angka yang signifikan dan menunjukkan penetrasi yang kuat dari media sosial 

dalam kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia. 
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Tidak hanya itu, rata-rata waktu yang dihabiskan oleh pengguna media sosial di 

Indonesia setiap harinya juga patut diperhatikan. Rata-rata ini mencapai sekitar 3 

jam 18 menit. Hal ini menegaskan bagaimana media sosial telah menjadi bagian 

penting dalam rutinitas harian penduduk Indonesia, berperan dalam berbagai 

aspek, mulai dari komunikasi hingga konsumsi konten. Dengan begitu banyak 

orang yang menghabiskan waktu di platform-platform media sosial, ini juga 

menciptakan peluang besar untuk berbagai aktivitas pemasaran dan interaksi 

bisnis di dunia maya (KEMP, 2023) 

 

 

Gambar 1. 2 Data Media Sosial Paling Banyak Digunakan 

Sumber: Datareportal.com 

 

Jika merujuk pada data yang terlihat pada gambar di atas, dapat dilihat bahwa 

WhatsApp merupakan platform media sosial yang paling populer di kalangan 

masyarakat Indonesia, dengan tingkat penggunaan mencapai angka yang 

mengesankan, yakni sebesar 92,1 persen. Berikutnya, Instagram dan Facebook, 

memiliki basis pengguna dengan masing-masing persentase sekitar 86,5 persen 

dan 83,8 persen. Ini menandakan bahwa platform-platform ini juga mendapatkan 

tempat penting dalam kehidupan digital masyarakat Indonesia. Sementara itu, 

TikTok dan Telegram, dua platform lain yang semakin populer, memiliki 

persentase penggunaan yang cukup tinggi juga, yaitu sekitar 70,8 persen untuk 

TikTok dan 64,3 persen untuk Telegram. Secara keseluruhan, gambaran 
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penggunaan media sosial di Indonesia dari data tersebut menunjukkan bahwa 

WhatsApp memimpin dengan jarak yang signifikan, diikuti oleh Instagram dan 

Facebook, sementara TikTok dan Telegram juga mendapat tempat yang kuat 

dalam ekosistem media sosial Indonesia. Hal ini memberikan wawasan penting 

bagi perusahaan dan pemasar yang ingin memahami preferensi pengguna media 

sosial Indonesia dan merencanakan strategi pemasaran mereka dengan lebih baik. 

(KEMP, 2023).  

 

 

Gambar 1. 3 Data Pengguna Instagram di Indonesia 

Sumber: napoleoncat.com 

 

Berdasarkan data dari (NapoleonCat, 2023) diatas pengguna instagram di 

Indonesia didominasi oleh golongan usia produktif, yaitu pada rentang 18-34 

tahun. Pengguna Instagram di Indonesia hingga September 2023 tercatat 

111.187.00 yang merupakan 39,6% dari seluruh populasi Indonesia. Pengguna 

berusia 18 hingga 24 tahun merupakan kelompok pengguna terbesar (43.200.000) 

lazim disebut generasi z. Dalam konteks ini, generasi z telah muncul sebagai 

kelompok konsumen yang sangat berpengaruh, karena mereka tumbuh di tengah-

tengah perkembangan media sosial. Media sosial visual, termasuk Instagram, pada 
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perilaku konsumen muda dapat memengaruhi preferensi merek dan keputusan 

pembelian (Djafarova, 2017).  

 

Seperti yang sudah disinggung sebelumnya, gen Z yang merupakan kelompok 

usia kelahiran tahun 1997-2012 ini memang terbiasa berbelanja secara online 

(Istman Musaharun, 2022). Kebiasaan berselancar di internet inilah yang 

membuat gaya belanja gen Z memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan 

generasi-generasi sebelumnya, termasuk milenial.  

 
Gambar 1. 4 Data Barang Yang Paling Sering Dibeli Gen Z 

Sumber: UMN Consulting 

 

Sebagai generasi dengan label tanggap teknologi, kebanyakan orang 

mengasumsikan konsumsi terbesar Gen Z per bulan berkaitan dengan teknologi 

digital. Misalnya paket internet atau langganan layanan streaming. Rupanya, 

anggapan itu tidak sepenuhnya benar. Berdasarkan riset UMN Consulting, 

konsumsi terbesar bagi Gen Z justru ada pada produk makanan dan minuman atau 

juga disebut food and bavarages. Persentasenya, yakni 71,76 persen. Konsumsi 

terbesar kedua per bulan juga masih berkaitan dengan dunia kuliner, yakni 

makanan cepat saji. Persentasenya 70,55 persen. Konsumsi yang berkaitan dengan 

digital masuk pada urutan ketiga, yakni dengan persentase 62,07 persen. Hasil 

riset UMN Consulting juga menyebut bahwa media sosial adalah platform utama 
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mereka dalam mencari informasi. Instagram merupakan platform yang paling 

populer bagi Gen Z dalam mencari informasi tentang produk yang akan dibelinya. 

Jumlah responden yang memilihnya, yakni 86,45 persen. Setelah Instagram, ada 

Youtube yang dipilih oleh 58,36 persen dan Tiktok yang dipilih oleh 41,79 persen. 

 

Instagram saat ini menjadi salah satu media sosial paling favorit yang memiliki 

banyak pengguna, kepopuleran Instragram sudah berhasil dilirik oleh para 

pemasar (Darma A. M., 2019). Banyak pemasar yang memilih untuk 

memperkenalkan produk dan jasanya melalui media Instagram Instagram 

dianggap media yang paling menarik karena tampilan yang dominan adalah 

berupa foto atau video. Pemasar biasanya akan memposting foto atau video 

mengenai produk atau jasa yang ditawarkan kemudian akan menambahkan 

keterangan tentang produk atau jasa dalam sebuah caption (Darma G. S., 2004). 

Fitur-fitur ini dapat dimanfaatkan oleh pemilik bisnis yang menggunakan 

Instagram sebagai media promosi untuk meningkatkan hubungannya dengan 

pelanggan. 

 

Salah satu fitur yang dapat digunakan perusahaan dalam memasarkan produk 

yang tepat sasaran melalui media social instagram adalah fitur Periklanan. 

Periklanan adalah salah satu elemen pemasaran yang penting, periklanan dapat 

membantu membangun kesadaran merek, mempengaruhi sikap konsumen 

terhadap produk atau jasa, dan mendorong tindakan konsumen (Philip Kotler, 

2016). Periklanan yang efektif adalah salah satu elemen yang paling penting 

dalam mencapai kesuksesan pemasaran, pesan yang jelas, kreativitas, dan 

penargetan yang baik dalam iklan (Ogilvy, 1985). Instagram Ads merupakan 

sebuah sistem yang dibuat agar para pengguna dapat membuat sebuah iklan yang 

diinginkan sesuai dengan tujuan dan target market yang diinginkan. Fitur ini 

untuk mempromosikan atau mengiklankan suatu Akun Instagram yang 

sebelumnya sudah dibuat oleh pengguna instagram dengan jangkauan yang 

berbeda dan dapat diatur oleh pemasang iklan. Dalam melakukan iklan 

menggunakan fitur Instagram ads terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan 

menurut (Irawan, 2022) Instagram ads dapat diukur dengan menggunakan 

indikator yaitu informasi, gambar, audio, harga dan promosi. 
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Instagram Periklanan memiliki daya tarik yang besar karena platform ini menarik 

perhatian pengguna dengan visual yang menarik, kemampuan Instagram dalam 

menciptakan keterlibatan konsumen melalui gambar dan video yang berkualitas 

tinggi (Holmes, 2018). Dengan semakin majunya fitur yang terdapat dalam 

instagram ads akan menciptakan efktivitas dan efisiensi dalam melakukan 

kegiatan pemasaran melalui dunia digital. Dengan adanya fitur yang didukung 

dengan kemudahan bagi para pengiklan untuk merancang promosu agar sesuai 

kebutuhan. Salah satu fitur yang diterapkan adalah mengatur target pasar 

berdasarkan target bauran pemasaran yang di inginkan. (Hidayatulloh, 2021).  

 

Selain Adverstising, ternyata Instagram juga menjadi platform media sosial yang 

paling umum digunakan oleh para influencer di Indonesia. Berdasarkan data dari 

(Taslaud, 2023) 74% brand di Indonesia memilih Instagram sebagai platform 

tempat mereka menghabiskan sebagian besar anggaran pemasaran influencer 

mereka, YouTube 21%, Twitter 4% dan Facebook 0,3%. Dari sini kita tahu bahwa 

Instagram merupakan platform terpenting, baik bagi influencer maupun brand di 

Indonesia. Hal ini sejalan dengan banyaknya brand yang ingin meningkatkan 

porsi anggaran pemasaran influencer nya. 

 

Influencer media sosial sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen atau social proof. Influencer dirasa menjadi strategi marketing yang 

efektif karena dapat membangun kepercayaan yang kuat dengan followersnya, 

terlebih lagi yang menguasai pasar Instagram saat ini adalah masyarakat generasi 

Z, kepribadian generasi z yang dekat dengan dunia internet, lebih menyukai 

pendekatan secara online berupa User Generated Content (UGC) yang dibuat 

oleh perseorangan (Angga Maha Putra, 2019). Menurut (Cialdini, 2006) social 

proof sebagai salah satu prinsip persuasi yang kuat, Cialdini menyatakan bahwa 

manusia cenderung mengikuti tindakan dan perilaku orang lain, dan social proof 

adalah salah satu mekanisme psikologis yang kuat untuk memengaruhi perilaku 

konsumen. Terbukti dari penelitian tahun 2020, 62% konsumen online Indonesia 

terpengaruh oleh rekomendasi influencer sebelum melakukan pembelian (Taslaud, 

2023). 
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Gambar 1. 5 Keputusan pembelian dilakukan di Media Sosial oleh Influencer 

Sumber: insg.co 

 

Seperti yang terlihat, orang Indonesia mempercayai rekomendasi produk dari 

influencer. Pengaruh paling besar datang dari banyaknya influencer yang 

menampilkan suatu produk dalam jangka waktu tertentu dan kedua, dari keluarga 

dan teman. Begitu besarnya pengaruh teman dan keluarga hanya mengambil 

sebagian kecil saja bagi mereka. Itu sebabnya orang Indonesia lebih memilih 

mengikuti influencer di media sosial dibandingkan akun bisnis merek (Taslaud, 

2023). Selain itu, konsumen Indonesia juga ingin melihat apa yang dapat 

ditawarkan oleh influencer yang mereka percayai. Kebanyakan orang Indonesia 

mengatakan bahwa mereka mengikuti influencer agar mereka dapat menikmati 

konten yang lebih relevan. 

 

Sebagai generasi yang paling sering terpapar berbagai bentuk iklan dan konten 

yang dibuat oleh influencer media sosial tentunya generasi Z memegang posisi 

penting dalam potensi target pasar. Gen Z adalah pemain kunci dalam dunia 

bisnis, mereka memiliki pengaruh besar dalam pembelian produk dan layanan, 

dan bisnis perlu memahami preferensi mereka untuk menghadapi persaingan yang 

ketat (Read, 2018). Di Lampung sendiri, menariknya, struktur usia penduduk 

Lampung didominasi Generasi Z (Gen Z) yang mencapai 27,80 persen dari hasil 

Sensus penduduk 2020 yang menyebutkan bahwa jumlah penduduk Provinsi 
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Lampung mencapai 9,01 juta jiwa (Statistisi, 2021). Dominannya jumlah 

penduduk Gen Z di Lampung menunjukkan bahwa transisi struktur penduduk 

tengah berjalan dan mengarah pada tercapainya bonus demografi. 

 

Seperti yang sudah disinggung sebelumnya, gen Z yang merupakan kelompok 

usia kelahiran tahun 1997-2012 ini memang terbiasa berbelanja secara online. 

Kebiasaan berselancar di internet inilah yang membuat gaya belanja gen Z 

memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan generasi-generasi sebelumnya, 

termasuk milenial. Generasi digital native yang tumbuh besar di era teknologi 

digital ini punya gaya belanja khas yang wajib diketahui. Hasil riset UMN 

Consulting juga menyebut bahwa media sosial adalah platform utama mereka 

dalam mencari informasi. Instagram merupakan platform yang paling populer 

bagi Gen Z dalam mencari informasi tentang produk yang akan dibelinya.  

 

Dengan yang Instagram memiliki fitur ads yang memungkinkan pelaku usaha 

untuk menargetkan audiens dengan kriteria tertentu, seperti jenis kelamin, usia, 

lokasi, dan minat. Hal ini membuat Instagram menjadi platform yang efektif 

untuk menjangkau generasi Z dengan lebih spesifik. Selain itu juga terbukti dari 

penelitian tahun 2020, 62% konsumen online Indonesia terpengaruh oleh 

rekomendasi influencer  sebelum melakukan pembelian Instagram juga memiliki 

banyak influencer  yang memiliki pengikut yang besar dari kalangan generasi Z. 

Influencer  dapat memengaruhi keputusan pembelian generasi Z dengan cara 

memberikan rekomendasi produk atau jasa kepada pengikutnya.  

 

Penelitian ini akan memberikan jawaban yang komprehensif atas pertanyaan 

apakah aktivitas sosial media di Instagram, termasuk penggunaan fitur ads dan 

influencer , memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian generasi Z. 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk melakaukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Periklanan Dan Influencer  media sosial 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Food and Bavarages Pada Konsumen 

Generasi Z Pengguna Instagram” 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah periklanan dapat memengaruhi keputusan pembelian produk food and 

bavarages pada konsumen generasi z? 

2. Apakah influencer media sosial dapat memengaruhi keputusan pembelian 

produk food and bavarages pada konsumen generasi z?  

3. Apakah periklanan dan influencer media sosial secara simultan dapat 

memengaruhi keputusan pembelian produk food and bavarages pada 

konsumen generasi z? 

 

 

 

1.2 Tujuan Penelitian 

1 Untuk mengetahui apakah periklanan dapat memengaruhi keputusan 

pembelian produk food and bavarages pada konsumen generasi z. 

2 Untuk mengetahui apakah influencer media sosial dapat memengaruhi 

keputusan pembelian produk food and bavarages pada konsumen generasi z. 

3 Untuk mengetahui apakah periklanan dan influencer media sosial secara 

simultan dapat memengaruhi keputusan pembelian produk food and 

bavarages pada konsumen generasi z. 

 

 

 

1.4 Manfaat penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Menambah pengetahuan tentang bagaimana media sosial, khususnya 

periklanan dan influencer media sosial, dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian produk food and bavarages pada generasi Z. Menyempurnakan 

teori yang ada menjadi referensi bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang 

berkaitan dengan media sosial dan keputusan pembelian.  

 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi perusahaan dalam 

mengoptimalkan strategi periklanan dan influencer media sosial di Instagram 

untuk mencapai target pasar Generasi Z dengan lebih efektif. 
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II.   TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

 

2.1 Prilaku Konsumen 

David L. Loudon dan Albert J. Della Bitta (Shinta, 2011) menjelaskan perilaku 

konsumen dapat didefinisikan sebagai proses pengambilan keputusan dan 

aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan dalam proses mengevaluasi, 

memperoleh, menggunakan atau dapat mempergunakan barang-barang dan jasa. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (Utami, 2017:72) studi yang mengkaji bagaimana 

individu membuat sebuat keputusan membelanjakan sumber daya yang tersedia 

dimiliki (waktu, uang dan usaha) untuk mendapatkan barang atau jasa yang akan 

dikonsumsi. 

 

Perubahan media di era digital ini menjadikan siapapun bisa mengakses informasi 

dimana dan kapan saja. Dalam era digital, konsumen semakin erat dengan 

smartphone dan koneksi internet. Hal ini yang berdampak terhadap perilaku 

konsumen dalam membeli dan mengkonsumsi produk. Menurut Kanuk 

(Prisgunanto, 2014:171) perilaku konsumen diartikan sebagai proses yang dilalui 

oleh seorang dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 

bertindak pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa 

memenuhi kebutuhannya. Perilaku konsumen di era digital menunjukkan bahwa 

konsumen lebih bersifat reaktif, interaktif, dalam mencari informasi. Konsumen 

juga menjadi sangat matang dan penuh pertimbangan dalam melihat produk dan 

jasa (Prisgunanto, 2014:175). Dalam melihat produk dan jasa konsumen akan 

mempetimbangkan dengan pengetahuan yang dimilikinya. Engel, Blackwell dan 

Miniard membagi pengetahuan konsumen ke dalam tiga macam yaitu: 

1. Pengetahuan produk 

- Kategori produk 

- Merk 

- Terminologi produk 
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- Atribut atau fitur produk 

- Harga produk 

- Kepercayaan produk 

2. Pengetahuan pembelian 

- Pengetahuan tentang toko 

- Lokasi produk didalam toko 

- Penempatan produk yang sebenarnya didalam toko 

3. Pengetahuan pemakaian 

 

2.1.1 Bauran Pemasaran 

Di dunia bisnis yang kompetitif, pemahaman yang mendalam tentang bauran 

pemasaran menjadi kunci sukses. Menurut Kotler & Armstrong dalam (Nawari & 

Ulfa, 2020) Bauran pemasaran atau Markerting mix merupakan perangkat taktis 

menggunakan produk, harga, tempat, dan promosi yang dipadukan perusahaan 

untuk menghasikan respon yang diinginkan target atau pemasar. Menurut Hintze 

dalam (Utami & Firdaus, 2018) Bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, 

lokasi, dan promosi merupakan salah satu alat strategi pemasaran yang pada 

aplikasinya memerlukan pemahaman mendalam dari perusahaan untuk 

mengkombinasikan faktor-faktor tersebut untuk memaksimalkan kesuksesan 

aktivitas pemasaran perusahaan. Kemudian pendapat lain mengenai bauran 

pemasaran yang dikemukakan oleh (Andriyanto et al., 2020) Bauran pemasaran 

terdiri dari semua hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 

permintaan produknya. 

 

2.1.2 Technology Acceptance Model 

Technology acceptance model (TAM) merupakan teori penerimaan teknologi yang 

digunakan dalam penelitian ini. Technology acceptance model (TAM), yang 

diperkenalkan oleh Davis pada tahun 1989 adalah suatu adaptasi dari theory of 

reasoned action (TRA) yang dikhususkan untuk memodelkan penerimaan 

pemakai (user acceptance) terhadap teknologi. Model ini dikembangkan kembali 

oleh beberapa peneliti. TAM menjelaskan suatu hubungan sebab akibat antara 

suatu keyakinan (manfaat suatu sistem informasi dan kemudahan penggunaannya) 

serta perilaku, keperluan dan pengguna suatu sistem informasi. TAM bertujuan 
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untuk menjelaskan dan memperkirakan penerimaan pengguna terhadap suatu 

sistem informasi akuntansi. Pada TAM digunakan sebagai dasar untuk mengetahui 

hubungan antar persepsi kegunaan dan persepsi kemudahaan terhadap minat 

pengguna TI (teknologi informasi). TAM adalah sebuah teori yang menjelaskan 

persepsi pengguna teknologi. Persepsi pengguna tersebut akan mempunyai 

pengaruh terhadap minat menggunakan TI tersebut. Ada lima karakteristik dalam 

penerimaan teknologi yaitu: 

1. Keuntungan relatif/relative advantage (teknologi menawarkan perbaikan). 

2. Kesesuaian/compatibility (konsisten dengan praktek sosial dan norma yang 

ada pada pemakai teknologi). 

3. Complexity (kemudahan untuk menggunakan atau mempelajari teknologi). 

4. Trialability (kesempatan untuk melakukan inovasi sebelum menggunakan 

teknologi itu) 

5. Observability (keuntungan teknologi bisa dilihat secara jelas). 

 

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah bagaimana kita bekerja, juga 

mengubah apa yang kita kerjakan. Dalam proses penerapan teknologi informasi 

dalam pekerjaan sehari-hari, tiap individu mempunyai persepsi yang berbedabeda. 

Model-model penerimaan teknologi telah menggabungkan sikap/attitude user 

ditempat kerja dan apa yang dilakukan. Untuk melihat prediksi dalam jangka 

panjang tentang penerimaan teknologi oleh pemakai dapat dilakukan dengan cara 

mengukur respon affective dari penggunaan teknalogi baru. Pada model TAM 

tingkat penerimaan penggunaan TI ditentukan oleh empat konstruk yaitu, persepsi 

kemudahaan (perceived ease of use), persepsi kemanfaatan (perceived usefulness), 

sikap untuk menggunakan (actual system usage), dan minat untuk menggunakan 

(behavioral intention to use).  

 

Dalam konteks pengaruh periklanan dan influencer media sosial terhadap 

keputusan pembelian produk food and beverages pada konsumen Generasi Z 

pengguna Instagram, model penerimaan teknologi (TAM) dapat memberikan 

wawasan yang mendalam tentang bagaimana teknologi informasi mempengaruhi 

perilaku konsumen. Persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kemanfaatan 

dari platform Instagram memainkan peran penting dalam sikap dan minat 
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konsumen untuk terlibat dengan konten yang disajikan oleh iklan dan influencer. 

Generasi Z, yang dikenal sebagai digital natives, memiliki keterampilan tinggi 

dalam menggunakan teknologi digital dan cenderung memiliki persepsi positif 

terhadap kemudahan penggunaan dan kemanfaatan media sosial. Sikap positif ini, 

pada gilirannya, meningkatkan minat mereka untuk menggunakan platform 

tersebut dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, 

memahami bagaimana persepsi kemudahan dan kemanfaatan mempengaruhi sikap 

dan minat pengguna Instagram terhadap iklan dan influencer dapat membantu 

perusahaan merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan 

preferensi generasi ini. Penelitian ini, dengan menggunakan pendekatan TAM, 

dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian produk food and beverages oleh konsumen 

Generasi Z di Instagram. 

 

2.2 Periklanan 

2.2.1 Pengertian Periklanan 

Periklanan yang efektif adalah salah satu elemen yang paling penting dalam 

mencapai kesuksesan pemasaran, pesan yang jelas, kreativitas, dan penargetan 

yang baik dalam iklan (Ogilvy, 1985). Salah satu fitur yang dapat digunakan 

perusahaan dalam memasarkan produk yang tepat sasaran melalui media social 

instagram adalah fitur Periklanan. Periklanan adalah salah satu elemen pemasaran 

yang penting, periklanan dapat membantu membangun kesadaran merek, 

mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk atau jasa, dan mendorong 

tindakan konsumen (Philip Kotler, 2016). Periklanan yang efektif adalah salah 

satu elemen yang paling penting dalam mencapai kesuksesan pemasaran, pesan 

yang jelas, kreativitas, dan penargetan yang baik dalam iklan (Ogilvy, 1985). 

Instagram Ads merupakan sebuah sistem yang dibuat agar para pengguna dapat 

membuat sebuah iklan yang diinginkan sesuai dengan tujuan dan target market 

yang diinginkan. 

 

2.2.2 Tujuan Periklanan 

Tujuan dari periklanan dapat dikualifikasikan untuk menginformasikan, 

membujuk pikiran, atau memperkuat (Keller, 2012): 



15 

 

1. Iklan informatif, bertujuan untuk menciptakan kesadaran merek dan 

pengetahuan tentang produk baru atau fitur baru dari produk yang sudah ada. 

2. Periklanan persuasif, bertujuan untuk menciptakan rasa suka, preferensi, 

keyakinan, dan pembelian suatu produk atau jasa. 

3. Iklan pengingat, bertujuan untuk merangsang pembelian berulang atas produk 

dan layanan. 

4. Iklan penguatan, bertujuan untuk meyakinkan pembeli saat ini bahwa mereka 

telah membuat pilihan yang tepat. 

 

2.2.3 Indikator Periklanan 

Dalam melakukan iklan menggunakan fitur Instagram ads terdapat beberapa hal 

yang harus diperhatikan menurut (Irawan, 2022) Instagram ads dapat diukur 

dengan menggunakan indikator yaitu: 

1. Informasi 

Menyampaikan informasi yang relevan mengenai produk atau layanan, 

termasuk fitur, manfaat, dan keunggulan produk atau layanan. 

2. Gambar 

Menggunakan elemen gambar untuk menyampaikan pesan visual yang 

menarik dan memikat dari produk atau layanan. 

3. Audio 

Mencakup elemen suara seperti musik, narasi, atau efek suara guna 

meningkatkan daya tarik dan membantu menyampaikan pesan dengan lebih 

efektif. 

4. Harga 

Memberikan konsumen pemahaman tentang nilai relatif dalam kaitannya 

dengan anggaran mereka.  

5. Promosi 

Memberikan insentif kepada konsumen, seperti diskon, penawaran khusus, 

atau hadiah, guna mendorong mereka untuk melakukan pembelian. 
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2.3 Influencer media sosial 

2.3.1 Pengertian Influencer media sosial 

Influencer media sosial sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen atau social proof. Definisi influencer marketing menurut Hariyanti dan 

Wirapraja (2018) adalah metode yang digunakan untuk menunjuk seseorang yang 

dianggap memiliki pengaruh mengenai hal yang mereka sampaikan terhadap 

perilaku dari pengikutnya dan dapat menjadi sasaran promosi bagi suatu merek. 

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2016) influencer marketing merupakan 

orang yang memiliki pengaruh dalam keputusan pembelian, karena dengan 

adanya influencer dapat membantu konsumen menentukan spesifikasi dan 

informasi untuk mengevaluasi alternatif. 

 

2.3.2 Komponen Influencer media sosial 

Pemasaran influencer media sosial merupakan teknik persuasi yang digunakan 

oleh para pemimpin opini melalui penggunaan social media dan mulut ke mulut 

sebagai salurannya. Penegasan yang disebutkan mengarah pada kesimpulan 

bahwa tindakan konsumen dalam mengamati influencer media sosial, yang secara 

aktif mengiklankan diri mereka dari mulut ke mulut dan merupakan pemimpin 

pemikiran social media dapat menciptakan pola perilaku konsumen yang baru, 

termasuk perilaku pembelian. Hal ini sesuai dengan klaim (Glucksman, 2017) 

bahwa influencer media sosial terhadap barang dan jasa mempengaruhi persepsi 

konsumen. 

 

Berikut ini adalah beberapa komponen dalam Influencer media sosial: 

1. Sumber Kredibilitas 

Kredibilitas sumber sangat penting untuk perilaku penerimaan pesan, kata 

Kotler dan Keller (2016). Menurut Hovland dan Weiss efektivitas 

endorsement dievaluasi menggunakan kredibilitas sumber. Menurut model 

karakteristik sumber pesan Kelman, bahwa pertukaran pesan melalui sumber 

yang kredibel berpotensi dalam mempengaruhi keyakinan, pendapat, sikap, 

dan perilaku. 

2. Sumber Daya Tarik 



17 

 

Seorang social media influencer yang secara fisik menarik diyakini cenderung 

lebih kuat untuk meningkatkan penerimaan iklan. Faktor ini terkait dengan 

bagaimana persepsi merek dan perilaku konsumen dipengaruhi oleh ciri fisik 

dan penampilan social media influencer.  

3. Kecocokan produk 

Untuk mendapatkan hasil yang efektif, saling melengkapi terhadap social 

media influencer dengan produk merupakan sebuah hal penting (Lim, 2017). 

Alasan dibalik ini karena social media influencer adalah untuk membangun 

hubungan dengan citra merek.  

4. Transfer Makna 

Kemanjuran endorser seringkali bergantung pada kapasitas mereka untuk 

mengkomunikasikan makna produk selama proses endorsement, menurut 

McCracken dalam Ankasaniscara (2012). Hal ini penting karena social media 

influencer membantu pelanggan memberi makna pada suatu produk sehingga 

mereka dapat lebih mengembangkan rasa diri mereka melalui proses konsumsi 

produk (Rachmy & Ismail, 2019). 

 

2.3.3 Indikator Influencer Media Sosial 

1. Kepercayaan 

Kepercayaan adalah kemampuan untuk dipercaya, kejujuran, dan integritas 

yang dimiliki oleh pemberi dukungan. Selain itu, keterpercayaan adalah 

seberapa tidak bias penerima memandang sumber tersebut.  

2. Keahlian 

Mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh 

seorang sumber pesan yang dihubungkan dengan merek yang didukung 

seorang sumber pesan yang diterima sebagai seorang yang ahli pada merek 

yang didukungnya akan lebih persuasif dalam menarik audience daripada 

seorang sumber pesan yang tidak diterima sebagai seorang ahli. 

3. Kesukaan  

Kesukaan dapat didefinisikan sebagai kesukaan penerima informasi terhadap 

penampilan fisik dan karakteristik pribadi sumber informasi. 

4. Kesamaan 
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Kesamaan mendefinisikan tingkat yang sama dari individu yang memiliki 

prinsip-prinsip yang sama seperti demografi, latar belakang, minat, sikap, 

status sosial, dan gaya hidup yang dapat diperhatikan oleh pengguna media 

sosial. 

5. Keakraban  

Keakraban terkait dengan pengalaman produk atau merek yang telah 

dikumpulkan oleh konsumen melalui pengalaman langsung dan tidak 

langsung seperti dari mulut ke mulut dan eksposur iklan. 

 

2.4 Keputusan Pembelian 

Dalam dunia yang penuh dengan pilihan dan variasi, keputusan pembelian 

menjadi langkah krusial yang mencerminkan pertimbangan matang atas 

kebutuhan, preferensi, dan nilai-nilai personal. Keputusan pembelian merupakan 

salah satu aktivitas pemecahan masalah yang dilakukan oleh konsumen dalam 

memilih alternatif dari dua alternatif atau lebih alternatif perilaku dan dianggap 

sebagai suatu tindakan atau perilaku yang dianggap paling tepat dalam membeli 

suatu produk dengan terlebih dahulu melalui tahapan-tahapan di dalam proses 

pengambilan keputusan (Afrizal, 2022). Menurut (Madina, 2021) keputusan 

pembelian merupakan suatu proses pemilihan alternatif diantara brand A dengan 

brand B atau lebih dari dua brand alternatif setelah muncul adanya niat untuk 

melakukan pembelian (purchase intention), dalam tahap ini konsumen harus 

memilih salah satu brand dari antara dua atau lebih brand alternatif yang ada.  

 

2.4.1 Tahap -Tahap Keputusan Pembelian 

Sebelum konsumen menentukan keputusan pembelian, ada tahap tahap yang 

dilalui konsumen. Tahap-tahap keputusan pembelian adalah langkah-langkah 

penting dalam proses konsumen sebelum mereka membeli suatu produk atau jasa. 

Menurut pendapat (Armstrong, 2017) bahwa proses keputusan pembeli terdiri dari 

lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

 



19 

 

 

Gambar 2. 1 Proses Keputusan Pembelian 

Sumber: (Kotler & Armstrong, 2017) 

 

1. Need Recognition (Pengenalan Kebutuhan, Pengenalan Kebutuhan adalah 

tahap ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang perlu 

dipecahkan. 

2. Information Search (Pencarian Informasi), proses mencari data dan informasi 

tentang produk atau layanan yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut. 

3. Evaluation of Alternatives (Evaluasi Alternatif), langkah konsumen 

membandingkan berbagai pilihan produk atau merek sebelum membuat 

keputusan pembelian. 

4. Purchase Decision (Keputusan Pembelian), tahap di mana konsumen memilih 

produk atau layanan yang paling sesuai dengan preferensi dan kebutuhan 

mereka. 

5. Postpurchase Behavior (Prilaku Pascapembelian), merujuk pada tindakan dan 

reaksi konsumen setelah membeli produk, termasuk kepuasan atau penyesalan 

atas pembelian tersebut 

 

2.4.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Dalam proses keputusan pembelian, berbagai hal mempengaruhi konsumen. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah elemen-elemen 

yang beragam, terdapat empat faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

(Kotler & Amstrong, 2017) yaitu sebagai berikut:  

1. Faktor Budaya  

Pada faktor ini terdapat beberapa bagian, yang meliputi:  

a) Kultur/budaya merupakan sekumpulan orang yang mempelajari nilai – 

nilai dasar, kebiasaan, dan keinginan dimulai dari lingkungan keluarga 

sampai masyarakat.  
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b) Subkultur/sub budaya merupakan sekumpulan orang yang memiliki nilai-

nilai yang sama berdasarkan pengalaman dan lingkungan, seperti ras, 

agama, suku, dll. 

c) Kelas sosial adalah pembagian yang dilakukan oleh masyarakat ke dalam 

beberapa tingkatan, secara umum, kelas sosial dibagi menjadi tiga, yaitu 

kelas bawah, menengah dan atas 

2. Faktor Sosial meliputi jaringan sosial, keluarga, peran dan status sosial. 

3. Faktor Pribadi, salah satunya adalah kepribadian seseorang yang meliputi 

pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, konsep diri, dll. 

4. Faktor Psikologis, yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan dan 

sikap. 

 

2.4.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Sebelum konsumen menentukan keputusan pembelian, ada beberapa indikator 

yang dapat dilihat. Indikator Keputusan Pembelian adalah petunjuk yang 

mengungkap niat konsumen dalam proses pembelian, memberikan wawasan 

berharga kepada perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih 

efektif, terdapat empat indikator di dalam keputusan pembelian (Kotler, 2018) 

yaitu sebagai berikut:  

 

Untuk melakukan pengukuran terhadap variabel keputusan pembelian menurut 

(Kotler & Amstrong, 2018) terdapat indikator untuk mengukurnya, yaitu sebagai 

berikut: 

1. Pilihan produk, dalam membeli produk dan tujuan lain, konsumen harus 

mengambil keputusan. 

2. Pilihan merek, setiap merek pasti memiliki perbedaan tersendiri, sehingga 

membuat konsumen harus memilih dan mengambil keputusan mengenai 

merek yang akan dibeli. 

3. Pilihan penyalur, dalam proses pembelian produk, setiap konsumen 

cenderung dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti ketersediaan lokasi yang 

dekat, harga yang terjangkau, ketersediaan stok yang memadai, kenyamanan 

berbelanja, luasnya ruang toko, dan lain sebagainya. Oleh karena itu, 
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perusahaan harus memahami faktor-faktor yang memengaruhi preferensi 

pelanggan dalam memilih suatu penyalur. 

4. Waktu pembelian, merupakan pemilihan waktu pembelian konsumen dan 

menentukan kapan akan melakukan pembelian kembali. 

5. Jumlah pembelian, merupakan seberapa banyak produk yang akan 

dibelanjakan oleh konsumen sesuai dengan kebutuhannya. 
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2.5  Penelitian Terdahulu 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa penelitian terdahulu sebagai upaya untuk mencari perbandingan untuk penelitian selanjutnya serta 

dijadikan sebagai bahan literatur. Berikut ini merupakan beberapa hasil dari penelitian terdahulu. 

No Penulis Judul Hasil Batasan dan saran Perbedaan 

1 Andres 

Dharma 

Nurhalim 

(2022) 

Faktor Yang Mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Pada 

Generasi Z Dan Generasi 

Milenial Di Indonesia 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pelanggan Zara 

Harga, 

Kualitas, dan 

citra merek 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian 

pelanggan Zara. 

Penelitian ini memiliki beberapa 

batasan. Pertama, hanya 

mencakup generasi Z dan 

Milenial di Indonesia, yang 

mungkin tidak mewakili seluruh 

populasi. Kedua, fokus pada 

pelanggan Zara sehingga 

hasilnya mungkin tidak berlaku 

untuk merek lain. Ketiga, hanya 

mempertimbangkan faktor 

tertentu seperti harga, kualitas 

produk, brand image, tren 

fashion, dan pengalaman 

berbelanja, Peneliti selanjutnya 

disarankan untuk memperluas 

sampel dan variabel penelitian 

serta mempertimbangkan faktor 

eksternal dan perbedaan budaya 

untuk hasil yang lebih 

komprehensif dan aplikatif. 

Meskipun penelitian ini juga 

mencakup Generasi Z, 

penelitian tersebut mungkin 

belum mengeksplorasi secara 

mendalam peran periklanan 

dan influencer media sosial 

dan pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian di 

generasi Z. 

3 Rully 

Armanto 

dan Muji 

Analisis Dampak Media 

Sosial Terhadap Penjualan 

Perumahan Studi Empiris 

Penggunaan iklan 

memengaruhi 

penjualan 

Penelitian ini memiliki beberapa 

batasan. Pertama, hanya 

berfokus pada dampak iklan di 

Penelitian ini lebih fokus 

pada penjualan perumahan 

daripada produk konsumen 
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Gunarto 

(2022) 

Penggunaan Iklan Facebook 

dan Instagram 

perumahan Facebook dan Instagram, 

sehingga hasilnya mungkin tidak 

berlaku untuk platform lain. 

Kedua, sampel terbatas pada 

pasar perumahan, sehingga 

temuan mungkin tidak dapat 

digeneralisasikan ke industri 

lain. Peneliti selanjutnya 

disarankan untuk memperluas 

penelitian ke platform media 

sosial lain dan industri berbeda. 

lainnya. Oleh karena itu, ada 

kebutuhan untuk mengisi 

celah penelitian terkait 

pengaruh periklanan dan 

influencer media sosial 

terhadap keputusan 

pembelian produk konsumen 

secara umum khususnya oleh 

Generasi Z. 

4 Assyifa 

Salsabila, 

2022 

Pengaruh Media Promosi 

Tik Tokterhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Tiktok 

memengaruhi 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

Penelitian hanya berfokus pada 

pengaruh media promosi di 

TikTok, sehingga hasilnya 

mungkin tidak dapat 

digeneralisasikan ke platform 

media sosial lainnya. Kedua, 

penelitian ini hanya 

mempertimbangkan dampak 

promosi berbayar di TikTok, 

tanpa memperhitungkan konten 

organik atau strategi pemasaran 

lainnya. Peneliti selanjutnya 

disarankan untuk memperluas 

penelitian ke platform media 

sosial lain dan mencakup 

berbagai demografi konsumen, 

serta mempertimbangkan 

Meskipun penelitian ini 

mencakup platform media 

sosial TikTok, terdapat celah 

penelitian dalam 

membandingkan pengaruh 

TikTok dengan Periklanan 

dan social media influence 

terhadap keputusan 

pembelian Generasi Z di 

Instagram. 
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dampak konten organik dan 

faktor geografis yang lebih luas 

untuk hasil yang lebih 

komprehensif dan aplikatif. 

5 Oleh Arti 

Sukma 

Lengkawati 

dan Taris 

Qistan 

Saputra 

(2021) 

Pengaruh Influence 

Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian (Studi 

Pada Elzatta Hijab Garut) 

Influence 

Marketing 

memengaruhi 

keputusa 

pembelian pada 

produk Elzatta 

Garut 

Fokus penelitian hanya pada 

pengaruh influence marketing 

terhadap keputusan pembelian 

pada Elzatta Hijab di Garut, 

sehingga hasilnya mungkin tidak 

bisa digeneralisasikan untuk 

merek hijab lain atau wilayah 

lain. Kedua, sampel penelitian 

terbatas pada konsumen Elzatta 

Hijab di Garut, yang mungkin 

tidak mencerminkan perilaku 

pembelian konsumen di daerah 

lain. Ketiga, penelitian ini hanya 

mempertimbangkan influence 

marketing sebagai faktor, tanpa 

memperhitungkan faktor lain. 

Peneliti selanjutnya disarankan 

untuk memperluas penelitian ke 

merek hijab atau industri lain 

dan wilayah berbeda, serta 

mempertimbangkan faktor-

faktor lain yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

Penelitian tersebut meneliti 

tentang produk hijab 

sedangkan penelitian ini 

meneliti tentang produk food 

and bavarages dan penelitian 

ini juga menambahkan 

variabel periklanan pada 

penelitiannya. 

 Adhitya Analisa Startegi Pengaruh   Meskipun sama sama 
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Yoga 

Prasetya, 

Ari Dwi 

Astono, dan 

Yuyun 

Ristianawati 

(2021) 

Influencer Marketing Di 

Social Media Dan Online 

Periklanan Terhadap 

Keputusan Pembelian (Studi 

Kasus Pada Toko Online 

Zalora) 

menggunakan variabel 

periklanan dan influencer 

media sosial tapi focus 

produknya berbeda, 

penelitian tersebut focus pada 

produk di Zalora sedangkan 

penelitian ini focus pada 

produk food and bavarages. 

 

Walaupun variabel periklanan dan influencer media sosial di Instagram tetap menjadi fokus penelitian, terdapat perbedaan signifikan dalam 

konteks penelitian ini. Penelitian ini secara khusus mengarahkan fokusnya pada analisis keputusan pembelian terkait dengan produk food 

and bavarages. Keputusan ini didasarkan pada pemahaman bahwa produk food and bavarages merupakan kategori yang paling sering 

dibeli oleh generasi Z, khususnya pengguna Instagram di Kota Bandar Lampung. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi yang lebih khusus dan terperinci terkait dengan pengaruh periklanan dan social media influencer terhadap 

keputusan pembelian, mengacu pada preferensi konsumen generasi Z di Kota Bandar Lampung. 
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2.5 Kerangka Pemikiran 

Digitalisasi telah mengubah perilaku konsumen dengan cara yang signifikan. 

Peran penggunaan media sosial dalam membentuk perilaku konsumen, termasuk 

dalam proses penelusuran, berbagi pengalaman, dan keputusan pembelian 

(Gallup, 2020). Keputusan pembelian dalam era digital dipengaruhi oleh perilaku 

online konsumen, konsumen cenderung mencari informasi online, berinteraksi 

dengan merek melalui media sosial, dan membagikan pengalaman mereka dengan 

produk atau layanan kepada komunitas online (Philip Kotler, 2016).  

 

Dengan meningkatnya aktivitas online, konsumen generasi Z cenderung mencari 

informasi produk secara online. Periklanan digital, khususnya iklan yang muncul 

di platform Instagram, dapat memainkan peran signifikan dalam menarik 

perhatian konsumen. Melalui Instagram, merek dapat membuat iklan yang 

menarik, berfokus pada visual, dan ditargetkan secara spesifik kepada pengguna 

yang termasuk dalam demografi generasi Z. Selain itu, peran influencer  media 

sosial menjadi semakin signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Konsumen generasi Z sering kali lebih mempercayai rekomendasi dari tokoh-

tokoh atau influencer  yang mereka ikuti di media sosial daripada iklan 

tradisional. Influencer media sosial dapat memberikan review, unboxing, atau 

bahkan rekomendasi langsung terkait produk food and beverages, memberikan 

pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

Dengan adanya digitalisasi dan pengaruh periklanan serta influencer media sosial, 

konsumen generasi Z dapat dengan mudah mengakses informasi, mengikuti tren, 

dan membuat keputusan pembelian berdasarkan interaksi mereka dengan merek 

melalui platform digital. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang terfokus pada 

digital, termasuk periklanan dan kerjasama dengan influencer media sosial, 

menjadi kunci dalam mencapai kesuksesan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian produk food and beverages di kalangan konsumen generasi Z. 

 

Berdasarkan uraian teori yang sudah dijelaskan serta permasalahan yang ada, 

maka perlu adanya kerangka teori. Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian 

ini dapat dilihat pada gambar dibawah ini: 
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2.6 Hipotesis 

Instagram saat ini menjadi salah satu media sosial paling favorit yang memiliki 

banyak pengguna (Darma A. M., 2019). Kepopuleran Instragram sudah berhasil 

dilirik oleh para pemasar (Darma A. M., 2019). Salah satu fitur yang dapat 

digunakan perusahaan dalam memasarkan produk yang tepat sasaran melalui 

media social instagram adalah fitur Periklanan. Periklanan adalah salah satu 

elemen pemasaran yang penting, periklanan dapat membantu membangun 

kesadaran merek, mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk atau jasa, dan 

mendorong tindakan konsumen (Philip Kotler, 2016). Periklanan yang efektif 

adalah salah satu elemen yang paling penting dalam mencapai kesuksesan 

pemasaran, pesan yang jelas, kreativitas, dan penargetan yang baik dalam iklan 

(Ogilvy, 1985).  

Advertising (X1) 

Indikator: 

• Informasi 

• Gambar 

• Audio 

• Harga 

• Pomosi 

(Irawan, 2022) 

Social Media Influence (X2) 

Indikator: 

• Kepercayaan 

• Keahlian  

• Kesukaan  

• Kesamaan   

• Keakraban  

(Ohanian, 1991) (McGuire, 1985) 

Keputusan Pembelian (Y)  

Indikator:  

• Pilihan produk 

• Pilihan merek 

• Pilihan penyalur 

• Waktu pembelian 

• Jumlah pembelian 

(Kotler & Amstrong, 2018) 
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1. H1 : Periklanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk food and 

bavarages pada konsumen generasi z. 

H0 : Periklanan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk food 

and bavarages pada konsumen generasi z. 

 

Selain Adverstising, ternyata Instagram juga menjadi platform media sosial yang 

paling umum digunakan oleh para influencer di Indonesia. Berdasarkan data dari 

(Taslaud, 2023) 74% brand di Indonesia memilih Instagram sebagai platform 

tempat mereka menghabiskan sebagian besar anggaran pemasaran influencer. 

Influencer media sosial sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen atau social proof. Influencer dirasa menjadi strategi marketing yang 

efektif karena dapat membangun kepercayaan yang kuat dengan followersnya, 

terlebih lagi yang menguasai pasar Instagram saat ini adalah masyarakat generasi 

Z, kepribadian generasi z yang dekat dengan dunia internet, lebih menyukai 

pendekatan secara online berupa User Generated Content (UGC) yang dibuat oleh 

perseorangan (Angga Maha Putra, 2019). Terbukti dari penelitian tahun 2020, 

62% konsumen online Indonesia terpengaruh oleh rekomendasi influencer 

sebelum melakukan pembelian (Taslaud, 2023). 

1. H2 : Influencer media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk food and bavarages pada konsumen generasi z. 

2. H0 : Influencer media sosial tidak berpengaruh terhadap keputusan     

pembelian produk food and bavarages pada konsumen generasi z. 

 

Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui hipotesis: 

3. H3 : Periklanan dan influencer media sosial berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk food and bavarages pada konsumen generasi z. 

H0 : Periklanan dan influencer media sosial tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk food and bavarages pada konsumen generasi z. 

 

Berdasarkan pada pokok permasalahan yang sudah dijelaskan pada uraian diatas 

untuk memberikan arahan agar lebih jelas dalam penelitian, untuk itu peneliti 

ingin melihat ada atau tidaknya pengaruh periklanan dan influencer media sosial 
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terhadap keputusan pembelian produk food and bavarages pada konsumen 

generasi z. 
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BAB 3 METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian merupakan suatu metode untuk menemukan kebenaran, sehingga 

penelitian juga merupakan metode berpikir secara kritis (Darmawan, 2013). Pada 

penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian explanatory research dengan 

metode penelitian kuantitatif. Explanatory research merupakan suatu penelitian 

yang bertujuan untuk menjelaskan kedudukan variabel variabel yang diteliti serta 

pengaruh suatu variabel dengan variabel variabel lain (Sugiyono, 2019). 

Penelitian ini digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel x dan y, 

yaitu pengaruh periklanan (X1), influencer media sosial (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) produk food and bavarages pada konsumen generasi z pengguna 

Instagram. 

 

 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (Sugiyono, 2019) populasi adalah wilayah generalisaisi yang 

terdiri dari obyek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 

Berdasarkan definisi tersebut yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah 

generasi Z yang pernah membeli serta melihat iklan dan influencer yang 

mempromosikan produk food and bavarages di instagram yang ada di Bandar 

Lampung. Dikarenakan peneliti tidak mendapatkan informasi yang valid 

mengenai jumlahnya, oleh karena itu, peneliti tidak dapat memprediksi barapa 

jumlah pasti populasi yang ada. 
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3.2.2 Sampel dan Teknik Sampling 

Sampel merupakan bagian dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Hal yang 

diperoleh dari sampel tersebut, maka kesipulannya akan diberlakukan juga untuk 

populasi. Hal ini sejalan dengan pendapat yang disampaikan (Sugiyono, 2019) 

yang menyatakan bahwa sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Didalam penelitian, apabila jumlah populasi besar 

dan peneliti tidak memungkinkan untuk mempelajari semua yang terdapat pada 

populasi tersebut, misalnya karena ada keterbatasan waktu, biaya dan tenaga, 

maka peneliti dapat menggunkan sampel yang diambil dari populasi tersebut.  

 

Pada penelitian ini, penarikan sampel yang akan digunakan peneliti adalah dengan 

metode nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. Metode 

nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi yang 

dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2019). Teknik purposive sampling merupakan 

teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2019). Adapun 

kriteria yang harus dipenuhi populasi untuk dijadikan sampel adalah: 

1. Laki laki atau perempuan kelahiran tahun 1997 sampai 2012 (Generasi Z). 

2. Pernah membeli produk food and bavarages. 

3. Pernah melihat iklan dan influencer mempromosikan produk food and 

bavarages di Instagram. 

4. Berdomisili di Bandar Lampung. 

Dikarenakan pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya, maka 

menurut (Sugiyono, 2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui 

jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat meggunakan rumus Cochran 

sebagai berikut:  

 

Rumus 3. 1 Cochran 
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Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e = Tingkat kesalahan sampel (sampeling error) digunakan 5% 

 

𝑛 =  
(1,96)2(0,5)(0,5)

5%2
 

𝑛 =  
(3,8146)2(0,25)

5%2
 

𝑛 =  384,16 

𝑛 =  385 

 

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan dari hasil perhitungan 

rumus diatas, maka diperoleh jumlah 384,16 sampel namun untuk meminimalisir 

ada kesalahan dalam proses pengumpulan sample penelitian diputuskan sampel 

yang diperlukan sebanyak 385 responden. 

 

 

 

3.3 Jenis Data 

Dalam penelitian ini diperlukan data berupa data primer yaitu data yang 

dikumpulkan sendiri oleh perorangan atau suatu organisasi langsung melalui 

objeknya (Supranto, 2003). Sumber data yang diperoleh dalam penelitian ini 

dengan menyebarkan kuesioner kepada responden, yaitu generasi Z yang pernah 

membeli produk food and bavarages serta melihat iklan dan influencer 

mempromosikan produk food and bavarages di Instagram yang ada di Bandar 

Lampung. 

 

 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah dengan melakukan 

penyebaran kuisioner dengan menggunakan Google formulir pada generasi Z 
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yang memakai instagram yang ada di Bandar Lampung. Kuesioner menurut 

(Sugiyono, 2019) merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada responden 

untuk dijawabnya. Kuesioner dapat berupa pertanyaan yang diberikan kepada 

responden secara langsung atau dikirim melalui internet. Skala Likert merupakan 

skala yang dipakai untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

 

 

 

3.5 Identifikasi Variabel 

Penelitian yang akan dilakukan oleh penulis juga memperhatikan variabel 

penelitian yang merupakan suatu atribut, sifat, nilai dari orang, obyek, atau 

kegiatan yang mempunyai variasi tertentu untuk dipelajari dan disimpulkan 

(Sugiyono, 2019). Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian yang akan 

dilakukan oleh peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Variabel bebas atau variabel independen (X), Variabel yang mempengaruhi 

atau menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat. Penelitian ini 

menggunakan empat variabel bebas antara lain : periklanan (X1) dan 

influencer  media sosial (X2). 

2. Variabel terikat atau variabel dependen (Y), Variabel yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat pada 

penelitian ini, yaitu keputusan pembelian (Y). 

 

 

 

3.6 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

3.6.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual merupakan suatu makna atau konsep inti yang ada pada 

penelitian guna mempermudah penulis dalam melakukan proses operasional yang 

secara jelas supaya penelitian mampu mencapai tujuan. Berikut adalah definisi 

konseptual dalam penelitian ini: 

1. Periklanan adalah salah satu elemen pemasaran yang penting, periklanan dapat 

membantu membangun kesadaran merek, mempengaruhi sikap konsumen 
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terhadap produk atau jasa, dan mendorong tindakan konsumen (Philip Kotler, 

2016).  

2. Influencer media sosial marketing merupakan sebuah strategi pemasaran di 

media sosial yang memanfaatkan para konten kreator atau key opinion leader 

(KOL) yang memiliki audiens tertentu untuk memasarkan produk atau jasa 

brand (Taslaud, 2023). 

3. Dalam Principles of Marketing (Armstrong P. K., 2017) menyatakan bahwa 

keputusan pembelian adalah pilihan yang dibuat konsumen tentang produk 

yang harus dibeli, tempat pembelian, kapan pembelian akan dilakukan, dan 

jumlah uang yang akan dihabiskan. 

 

 

 

3.6.2 Definisi Operasional 

Definisi operasional berisi penjelasan dari masing-masing variabel yang 

digunakan dalam penelitian terhadap indikato-indikator yang membentuknya, 

adapun yang menjadi definisi operasional dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala 

Periklanan 

(X1) 

Elemen pemasaran yang 

dapat membantu 

membangun kesadaran 

merek, mempengaruhi 

sikap konsumen terhadap 

produk atau jasa, dan 

mendorong 35nstrume 

konsumen. 

Upaya dalam 

mempromosikan produk 

untuk menarik perhatian 

konsumen. 

 

Informasi 

Iklan menyampaikan informasi yang relevan mengenai 

produk atau layanan, termasuk fitur, manfaat, dan 

keunggulan produk atau layanan. 

Likert 

Gambar 

Iklan menggunakan elemen gambar untuk 

menyampaikan pesan visual yang menarik dan 

memikat dari produk atau layanan. 

Likert 

Audio 

Audio dalam iklan mencakup elemen suara seperti 

musik, narasi, atau efek suara guna meningkatkan daya 

tarik dan membantu menyampaikan pesan dengan lebih 

efektif. 

Likert 

Harga 

Informasi mengenai harga produk atau layanan sering 

dimasukkan ke dalam iklan, memberikan konsumen 

pemahaman tentang nilai relatif dalam kaitannya 

dengan anggaran mereka. 

Likert 

Pomosi 

Iklan mencakup elemen promosi untuk memberikan 

insentif kepada konsumen, seperti diskon, penawaran 

khusus, atau hadiah, guna mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian. 

Likert 
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala 

Influencer 

media 

sosial (X2) 

Influencer media sosial 

marketing merupakan 

sebuah strategi 

pemasaran di media 

sosial yang 

memanfaatkan para 

konten kreator yang 

memiliki audiens tertentu 

untuk memasarkan 

produk. 

Influencer media sosial 

dalam konteks ini 

dioperasionalisasikan 

sebagai individu dengan 

kehadiran signifikan dan 

kemampuan memengaruhi 

di platform media sosial, 

diukur melalui jumlah 

pengikut yang besar dan 

dampaknya terhadap opini 

dan perilaku pengikutnya. 

Kepercayaan 

Influencer dianggap memiliki kepercayaan jika 

pengikutnya merasa yakin dan percaya bahwa 

informasi yang disampaikan oleh influencer 

tersebut dapat dipercaya. 

Likert 

Keahlian 

Influencer dianggap memiliki keahlian jika mereka 

memiliki pengetahuan dan keterampilan yang 

meyakinkan. 

Likert 

Kesukaan 

Kesukaan mengacu pada daya tarik personal 

influencer untuk membangun hubungan emosional 

positif dengan pengikutnya. 

Likert 

Kesamaan 

Influencer dianggap memiliki kesamaan jika 

pengikut merasa bahwa mereka dapat 

mengidentifikasi diri mereka dengan influencer 

tersebut. 

Likert 

Keakraban 

Influencer yang memiliki keakraban yang tinggi 

cenderung lebih mudah membangun koneksi 

dengan pengikut baru dan mempertahankan 

pengikut lama. 

Likert 
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Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

adalah pilihan yang 

dibuat konsumen 

tentang produk yang 

harus dibeli, tempat 

pembelian, kapan 

pembelian akan 

dilakukan, dan jumlah 

uang yang akan 

dihabiskan. 

Keputusan pembelian 

merupakan tahapan 

konsumen melakukan 

pembelian setelah 

mempertimbangkan faktor 

lain. 

Pilihan 

produk 

Keputusan pembelian mencakup proses pemilihan 

produk yang memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 

Likert 

Pilihan 

merek 

Konsumen membuat keputusan untuk memilih merek 

tertentu berdasarkan citra merek, reputasi, dan 

persepsi kualitas. 

Likert 

Pilihan 

penyalur 

Keputusan pembelian juga mencakup pemilihan 

tempat atau penyalur dari mana konsumen akan 

membeli produk. 

Likert 

Waktu 

pembelian 

Waktu pembelian mencakup keputusan konsumen 

tentang kapan mereka akan melakukan pembelian. 
Likert 

Jumlah 

pembelian 

Keputusan ini mencakup seberapa banyak produk 

atau layanan yang akan dibeli oleh konsumen. 

Faktor-faktor seperti kebutuhan konsumen, anggaran, 

dan promosi dapat memengaruhi keputusan ini. 

Likert 
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3.7 Skala Pengukuran Variabel 

Dalam penelitian yang akan dilakukan oleh penulis, setiap variabel yang akan 

diukur secara kuantitatif akan diberikan nilai-nilai dalam suatu skala. Skala 

pengukuran ini digunakan sebagai patokan untuk menentukan sejauh mana jarak 

antar titik pada alat pengukur interval yang digunakan, sehingga hasil yang 

diperoleh dari alat pengukur tersebut akan berupa data berjumlah (Sugiyono, 

2019). Pada penelitian ini menggunakan skala likert yang digunakan untuk 

mengukur persepsi, sikap, dan pendapat seseorang atau sekelompok fenomena 

sosial (Sugiyono, 2019). Dalam skala Likert, variabel yang akan diukur diuraikan 

menjadi indikator-indikator variabel yang nantinya digunakan sebagai dasar untuk 

menyusun alat ukur, yang bisa berupa pertanyaan atau pernyataan. Dalam 

penelitian ini, digunakan instrumen berisikan pernyataan atau pertanyaan yang 

dinilai oleh responden dalam skala 1 hingga 5 untuk mengindikasikan sejauh 

mana mereka setuju atau tidak setuju. Untuk keperluan analisis kuantitatif, respon 

dari setiap instrumen responden dapat diberikan nilai dalam skala, seperti yang 

dinyatakan di bawah ini : 

Tabel 3. 1 Skal Likert 

Pilihan Jawaban Skor 

Sangat tidak setuju  1 

Tidak setuju  2 

Netral  3 

Setuju  4 

Sangat setuju  5 

Sumber (Sugiyono, 2019) 

 

 

 

3.8 Teknik Pengujian Instrumen 

Dalam melakukan penelitian maka penulis perlu untuk melakukan teknik 

pengujian instrumen yang bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai alat 

yang digunakan dalam menunjang proses penelitian, khususnya penelitian yang 

menggunakan kuesioner. Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data 

penelitian yang baik dan kesimpulan yang sesuai dengan keadaan sesungguhnya. 

Dalam mendapatkan data yang benar, maka pengujian instrument harus memuat 

informasi yang valid dan reliabel. 
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3.8.1 Uji Validitas 

Pada umumnya dalam proses melakukan sebuah penelitian harus menunjukkan 

data yang valid untuk menunjukkan apabila terdapat kesamaan antara data yang 

didapat dengan jumlah data sesungguhnya yang terjadi terhadap objek penelitian. 

Instrumen validitas dalam penelitian harus memenuhi validitas internal dan 

validitas eksternal. Instrumen yang memiliki validitas internal telah memiliki 

kriteria yang ada dalam instrument secara rasional, karena hal tersebut telah 

menunjukkan apa yang diukur. Lalu, kuesioner akan valid apabila pertanyaan 

yang terdapat pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan 

diukur melalui kuesioner tersebut. Jika alat ukur kurang valid, maka akan 

menghasilkan validitas yang relatif rendah. Berikut merupakan kriteria yang harus 

dipenuhi untuk menentukan validitas suatu kuesioner : 

1. Instrumen tersebut akan dinyatakan valid apabila validitasnya tinggi, yaitu 

dengan membandingkan r hitung dengan r tabel. Untuk dapat dinyatakan valid, 

maka r hitung  > r tabel. 

2. Instrumen dinyatakan tidak valid apabila validitasnya rendah, yaitu r hitung < r 

tabel. 

Dalam penelitian yang telah dilakukan oleh penulis, proses melakukan uji 

validitas akan dihitung dengan menggunakan program SPSS 27, melalui cara 

yaitu menguji setiap item pertanyaan yang terdapat pada setiap variabel di 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti. 

Tabel 3. 2 Uji Validitas 

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan 

Periklanan 

X1.1 0.718764 0,361 Valid 

X1.2 0.734444 0,361 Valid 

X1.3 0.751243 0,361 Valid 

X1.4 0.774097 0,361 Valid 

X1.5 0.758510 0,361 Valid 

Influencer media sosial 

X2.1 0.765308 0,361 Valid 

X2.2 0.717573 0,361 Valid 

X2.3 0.779222 0,361 Valid 

X2.4 0.748778 0,361 Valid 

X2.5 0.753209 0,361 Valid 

Keputusan Pembelian 

Y1.1 0.649186 0,361 Valid 

Y1.2 0.706515 0,361 Valid 

Y1.3 0.724165 0,361 Valid 

Y1.4 0.724651 0,361 Valid 

Y1.5 0.538908 0,361 Valid 

Sumber: Data Diolah (2024) 
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3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan instrument yang digunakan beberapa kali untuk 

mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019). 

Dalam melakukan uji reliabilitas dapat dilakukan secara internal maupun internal. 

Reliabilitas eksternal dapat dilakukan dengan retest (stability), equivalent atau 

keduanya. Reliabilitas internal dapat diuji dengan melakukan analisis konsistensi 

yang ada pada instrument tersebut dengan teknik tertentu (Hamid & Anwar, 

2019). Kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden 

terhadap pertanyaan yang diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Dalam 

melakukan uji reliabilitas data dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik 

Cronbach Alpha. Suatu variabel dianggap reliabel apabila memiliki nilai cronbach 

alpha  ≥ 0,60 (Sugiyono, 2019): 

Rumus 3. 2 𝑈𝑗𝑖 𝑉𝑎𝑙𝑖𝑑𝑖𝑡𝑎𝑠 

𝜶 =
𝒌𝒓

𝟏 + (𝑲 + 𝟏)𝒓
 

Rumus Uji Reliabilitas 

Sumber: Sugiyono, 2019. 

Keterangan : 

α = Koefisien reliabilitas. 

K = Jumlah variabel bebas dalam persamaan.  

R = Koefisien rata-rata antar variabel. 

Dalam pengujian reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala 

yang dikelompokan ke dalam lima kelas yang dapat digunakan untuk 

pengambilan keputusan, yaitu sebagai berikut: 

1. Nilai cronbach alpha 0,00 – 0,20 berarti tidak reliabel. 

2. Nilai cronbach alpha 0,21 – 0,40 berarti kurang reliabel. 

3. Nilai cronbach alpha 0,41 – 0,60 berarti cukup reliabel. 

4. Nilai cronbach alpha 0,61 – 0,80 berarti reliabel. 

5. Nilai cronbach alpha 0,81 – 1,00 berarti sangat reliabel. 
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Tabel 3. 3 Uji Reliabelitas 

Variabel cronbach alpha Keterangan 

Periklanan 0,82 Sangat Reliabel 

Influencer media sosial 0,88 Sangat Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,69 Reliabel 

 

 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian kuantitatif teknik analisis data merupakan proses yang 

digunakan untuk memberikan jawaban dari rumusan masalah atau menguji setiap 

hipotesis yang telah dirumuskan. Kegiatan analisis data dalam penelitian 

kuantitatif meliputi kegiatan mengelompokan data berdasarkan variabel dan jenis 

responden, menyajikan sebuah data dari variabel penelitian, melakukan 

perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk 

menguji hipotesis yang diajukan. 

 

3.9.1 Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan proses analisis yang digunakan untuk melakukan 

proses analisis data dengan cara mendekripsikan dan menggambarkan data yang 

sudah terkumpul tanpa memiliki maksud untuk membuat kesimpulan yang 

berlaku secara umum atau generalisasi. Pada proses statistik deskriptif adalah 

penyajian data yang dilakukan melalui diagram lingkaran, grafik, tabel, 

pictogram, perhitungan modus, median, mean (pengukuran tendensi sentral), 

desil, persentil, perhitungan penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan 

standar deviasi, perhitungan persentase (Sugiyono, 2019). 

 

3.9.2 Regresi Linear Berganda 

Regresi linear berganda adalah sebuah model yang digunakan untuk mengukur 

lebih dari satu variabel independen dan digunakan untuk mengetahui pengaruh 

hubungan timbal balik antar variabel. Dalam melakukan pengujian terhadap 

hipotesis yang sudah dibuat, maka akan dilakukan menggunakan persamaan 

sebagai berkut (Sugiyono, 2019) : 
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Y = α + βX1 + βX2 + e 

Rumus 3. 3 Rumus Analisis Regresi Linear Berganda 

Sumber: Sugiyono, 2019 

Keterangan: 

Y  : Keputusan pembelian 

α   : Konstanta 

β   : Koefisien regresi 

X1 : Periklanan 

X2 : Influencer  media sosial 

e  : Epsilon 

 

3.9.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan salah satu tahapan yang dilakukan untuk 

memastikan model regresi dapat digunakan sehingga hasilnya akan memberikan 

hasil keputusan bahwa persamaan regresi hasilnya konsisten. Pada uji asumsi 

klasik data akan diolah menggunakan uji sebagai berikut: 

 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilaksanakan bertujuan untuk menguji model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi yang normal atau tidak 

(Mardiatmoko, 2020). Pada uji normalitas ini, model regresi yang baik adalah 

ketika nilai residual mampu terdistribusi secara normal. Untuk melakukan 

pengujian apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak, maka 

menggunakan analisis PP – plots regression. Dasar pengambilan keputusan yang 

dilakukan menggunakan analisis PP – plots regression adalah apabila titik-titik 

menyebar disekitar garis diagonal, maka dikatakan bahwa data yang digunakan 

berdistribusi dengan normal. Namun, apabila titik-titik menyebar jauh dari garis, 

maka data tidak memenuhi asumsi normal.  

 

2. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan suatu keadaan dimana terjadi ketidaksamaan 

varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. Pada uji 

heterokedastisitas bertujuan untuk melakukan  deteksi ada tidaknya 
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heterokedastisitas yang dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada 

grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang 

telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual. Model regresi yang baik 

seharusnya tidak memiliki heterokedastisitas, munculnya hal tersebut memberi 

indikasi bahwa penaksir dalam model regresi tidak efisien di dalam sampel yang 

besar atau sampel yang kecil. Untuk melakukan pengambilan keputusan dalam uji 

heterokedastisitas adalah apabila tidak ada pola yang jelas dan titik-titiknya 

tersebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y, maka hal tersebut 

mengindikasikan tidak terjadi heterokedastisitas. Namun apabila terdapat pola 

tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola teratur, maka dapat dikatakan 

bahwa telah terjadi heterokedastisitas. 

 

3. Uji Multikolonieritas 

Pada uji multikolonieritas dilakukan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Pada model yang baik 

seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen. Untuk mengetahui 

uji multikolonieritas dapat dilihat melalui nilai variance inflation factor (VIF) dan 

nilai tolerance. Jika nilai VIF < 10 dan tolerance >  0,1 maka tidak terjadi 

Multikolinieritas, tetapi jika VIF > 10 dan tolerance > 0,1 maka terjadi  

Multikolinieritas (Ningsih & Dukalang, 2019). 

 

3.10 Uji Hipotesis 

Dalam upaya untuk menghasilkan data dan menguji variabel yang terdapat di 

dalam penelitian, maka akan dilakukan uji hipotesis. Secara definisi uji hipotesis 

merupakan sebuah proses yang digunakan untuk memutuskan sebuah pertanyaan 

atau hipotesis yang diajukan tentang populasi merupakan hal yang benar 

berdasarkan bukti secara empiris yang diberikan oleh sampel data. 

 

3.10.1 Uji Parsial (Uji t) 

Uji t merupakan pengujian yang dilakukan dengan membandingkan antara nilai t 

terhadap nilai yang lain. Tujuan melakukan uji t adalah untuk mengetahui 

hubungan yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen. 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu periklanan 
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(X1), dan influencer  media sosial(X2), secara parsial berpengaruh terhadap 

variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (Y). Ketentuan mengenai hasil 

perhitungan regresi linear berganda adalah sebagai berikut: 

a. Jika t hitung > t tabel, maka Ha diterima, H0 ditolak 

b. Jika t hitung < t tabel, maka Ha ditolak, H0 diterima 

c. Jika signifikansi < 0,05 maka Ha diterima 

d. Jika signifikansi > 0,05 maka H0 ditolak 

Perhitungan Uji t-parsial dapat dilakukan menggunakan rumus sebagai berikut 

(Sugiyono, 2019). 

𝒕 =
𝒓√𝒏 − 𝒓

√𝟏 − 𝒓𝟐
 

Rumus 3. 4 𝑈𝑗𝑖 𝑡 −  𝑃𝑎𝑟𝑠𝑖𝑎𝑙 

Keterangan : 

t : Statistik t dengan derajat bebas n-1 

n : Banyaknya observasi atau pengamatan 

r : Korelasi parsial yang ditemukan 

 

3.10.2 Uji Simultan (Uji F) 

Uji simultan digunakan untuk melihat apakah variabel-variabel independen 

(bebas) memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 

(terikat). Rumus Fhitung adalah sebagai berikut (Sugiyono, 2018).  

Rumus 3. 5 Uji F - Simultan 

 

Keterangan: 

R2 = Koefisien korelasi ganda 

k = Jumlah variabel independen (bebas) 

n = Jumlah sampel 

 

3.10.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa besar atau 

seberapa jauh kemampuan yang dimiliki model dalam merangkan variasi variabel 
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- variabel dependen (Ghozali, 2018). Jika koefisien determinasi bernilai nol pada 

variabel independen, maka hal tersebut tidak berpengaruh sama sekali terhadap 

variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai variabel independen bernilai 1 atau 

mendekati 1 maka presentase pengaruh yang diberikan oleh variabel independen 

terhadap variabel dependen adalah bernilai sempurna. Koefisien determinasi (R2) 

dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut.  

Kd = R2.100% 

Keterangan: 

Kd = Besar atau jumlah koefisien determinasi 

R2 = Nilai koefisien korelasi 

Berikut adalah pedoman interval koefisien korelasi 

 
Tabel 3. 4 Interval Koefisien 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,199  Sangat Rendah 

0,20 - 0,399  Rendah 

0,40 - 0,599  Sedang 

0,60 - 0,799  Kuat 

0,80 - 1,000  Sangat Kuat 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian pengaruh periklanan dan influencer media sosial 

terhadap keputusan pembelian food and bavarages generasi z pengguna Instagram 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :  

1. Variabel advertsing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian food and bavarages pada konsumen generasi z 

pengguna Instagram. Data analisis deskriptif dari tanggapan para responden 

menunjukkan bahwa periklanan memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian food and bavarages pada konsumen Generasi 

Z. Hal ini menunjukkan bahwa periklanan yang menarik dan informatif di 

Instagram dapat meningkatkan minat dan mendorong Generasi Z untuk 

membeli produk. Generasi Z yang aktif di Instagram dan mudah terpengaruh 

oleh periklanan menjadikan platform ini sebagai media yang efektif untuk 

menjangkau mereka dan meningkatkan penjualan produk food and bavarages. 

2. Variabel influencer  media sosial memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk food and bavarages pada 

konsumen generasi z pengguna Instagram. Berdasarkan dari hasil analisis 

deskriptif jawaban responden menunjukkan bahwa variabel influencer  media 

sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk food and bavarages pada konsumen Generasi Z pengguna Instagram. 

Hal ini berarti bahwa konten yang dibuat oleh influencer  di Instagram, seperti 

ulasan produk, rekomendasi, dan testimoni, dapat meningkatkan minat dan 

mendorong Generasi Z untuk membeli produk food and bavarages. 

3. Variabel periklanan dan influencer  media sosial secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk food and 

bavarages pada konsumen generasi z pengguna Instagram. Hasil analisis 

deskriptif dari jawaban responden menunjukkan bahwa strategi pemasaran 



99 

 

 

yang terintegrasi dan kreatif akan lebih efektif dalam menjangkau Generasi Z 

dan meningkatkan penjualan produk di Instagram. 

 

 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan dari hasil analisis dan kesimpulan yang berkaitan dengan penelitian 

ini, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah : 

1. Saran Teoritis 

1. Pengembangan Ilmu Pengetahuan 

Disarankan kepada mahasiswa untuk menggunakan penelitian ini guna 

mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya terkait dengan perilaku 

konsumen akibat periklanan dan social media infleuncer dalam 

menentukan keputusan pembelian konsumen. 

2. Perbandingan Platform Media Sosial 

Penelitian ini dapat dibandingkan dengan penelitian serupa yang 

menggunakan platform media sosial lain, seperti TikTok atau YouTube. 

Perbandingan ini dapat membantu memahami perbedaan pengaruh 

periklanan dan influencer  media sosial di different platform. 

 

2. Saran Praktis 

1. Strategi Pemasaran untuk Bisnis 

Hasil penelitian ini dapat membantu bisnis dalam mengembangkan strategi 

pemasaran yang lebih efektif untuk menjangkau Generasi Z di Instagram. 

Bisnis dapat menggunakan kombinasi periklanan dan influencer  media 

sosial untuk meningkatkan awareness, minat, dan kepercayaan terhadap 

produk mereka. 

2. Pedoman Konten untuk Influencer  

Hasil penelitian ini dapat membantu influencer  dalam membuat konten 

yang lebih menarik dan efektif untuk Generasi Z. Influencer  dapat fokus 

pada konten yang informatif, autentik, dan sesuai dengan minat Generasi 

Z. 

3. Edukasi untuk Generasi Z 
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Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk mengedukasi Generasi Z 

tentang bagaimana membuat keputusan pembelian yang lebih cerdas. 

Generasi Z dapat belajar tentang pentingnya mencari informasi yang 

lengkap dan terpercaya sebelum membeli produk. 

4. Perluasan Penelitian 

Penelitian ini dapat diperluas dengan meneliti pengaruh periklanan dan 

influencer  media sosial pada produk lain, seperti produk fashion atau 

produk elektronik. Penelitian ini juga dapat dilakukan di kota lain di 

Indonesia. 
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