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ABSTRAK 

 

 
Sektor tekstil dan busana merupakan salah satu dari lima aspek yang 

diprioritaskan oleh Revolusi Industri 4.0 yang dicanangkan oleh Kementerian 

Perindustrian Indonesia. Pgeofficial merupakan salah satu toko yang menjual fashion 

Wanita yang terletak di Kota Tegal. Pgeofficial hingga saat ini hanya mengandalkan 

media sosial Instagram sebagai satu-satunya alat untuk mempromosikan produk 

mereka, sedangkan terdapat banyak fashion brand wanita lainnya berbasis daring lain 

yang setara dengan Pgeofficial memanfaatkan media sosial selain Instagram untuk 

menjalankan aktivitas pemasaran media sosialnya. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui model peningkatan reintention to use instagram melalui context, 

communication, collaboration dan connection. Sampel dalam penelitian ini adalah 

pembeli produk fashion Pgeofficial. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini 

menggunakan metode purposive sampling. Sampel yang digunakan pada penelitian ini 

yaitu 96 responden. Pengolahan dan analisis data menggunakan analisis data regresi 

linier berganda dengan bantuan software SPSS 25. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa sosial media marketing, context, communication, collaboration, connection 

terhadap berpengaruh positif dan signifikan terhadap reintention to use. 

 
Kata Kunci :, Context, Communication, Collaboration, Connection, Reintention to 

Use. 
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ABSTRACT 

 
The textile and clothing sector is one of the five aspects prioritized by the 

Industrial Revolution 4.0 launched by the Indonesian Ministry of Industry. Pgeofficial 

is a store that sells women's fashion located in Tegal City. Until now, Pgeofficial has 

only relied on social media Instagram as the only tool to promote their products, while 

there are many other women's fashion brands that are equivalent to Pgeofficial using 

social media other than Instagram to carry out their social media marketing activities. 

This study aims to determine the model of increasing reintention using Instagram 

through context, communication, collaboration and connection. The sample in this 

study were buyers of Pgeofficial fashion products. The sampling technique in this study 

used purposive sampling method. The sample used in this study were 96 respondents. 

Processing and analyzing data using multiple linear regression data analysis with the 

help of SPSS 25 software. The results of this study indicate that social media marketing, 

context, communication, collaboration, have a positive and significant effect on 

intention to use. 

 

 
Keywords : Context, Communication, Collaboration, Connection, Reintention to Use. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Survei data pertumbuhan sosial media yang ditunjukan pada bulan Januari 

tahun 2017 menempatkan Indonesia pada peringkat ketiga sebagai negara 

pengguna sosial media terbesar di dunia. Hal itu menunjukkan bahwa masyarakat 

Indonesia menggunakan sosial media sebagai sarana untuk mendapatkan informasi. 

Hasil survei tersebut juga membuktikan bahwa media sosial menjadi peluang besar 

untuk dijadikan sebagai sarana promosi para pebisnis dalam memasarkan produk 

atau jasanya (Lubiana, 2018). Media sosial menjadi bagian dari strategi penjualan, 

pelayanan, komunikasi dan pemasaran yang dapat merefleksikan diri dengan pasar 

dan orang-orang yang mengartikannya (Solis, 2010). 

Penggunaan sosial media saat ini berhubungan dengan aktivitas e-commerce, 

dimana perubahan yang ingin dicapai perusahaan yang awal mulanya “trying to 

sell” menjadi “making connection” dengan konsumennya. Social Media Marketing 

yang dilakukan oleh suatu bidang usaha dapat mempengaruhi pemikiran seseorang 

yang akan berdampak pada pemikiran orang lain secara lebih luas sebelum 

melakukan keputusan pembelian (Gunelius, 2011). 

Adapun seperti yang dijelaskan oleh Chris Heuer dalam Solis (2010), 

bahwasannya dalam penggunaan media sosial sebagai media promosi terdapat 

konsep 4C, yakni sebagai berikut: (1) Context: “How we frame our stories.”, adalah 

bagaimana cara membingkai sebuah pesan (informasi) dengan memperhatikan 
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penggunaan bahasa maupun isi dari pesan yang akan disampaikan; (2) 

Communication: “The practice of sharing our sharing story as well as listening, 

responding, and growing.”, adalah bagaimana berbagi pesan (informasi) seperti 

mendengar, merespon dan tumbuh dengan berbagai macam cara agar pengguna 

merasa nyaman dan pesan tersampaikan dengan baik; (3) Collaboration: “Working 

together to make things better and more efficient and effective.”, adalah bagaimana 

kedua belah pihak bekerja sama untuk membuat segala hal menjadi lebih baik. 

Dengan kerja sama antara sebuah akun atau perusahaan dengan penggunanya di 

media sosial untuk membuat hal baik lebih efektif dan lebih efisien; dan (4) 

Connection: “The relationships we forge and maintain.”, adalah bagaimana 

memelihara hubungan yang telah terbina. Bisa dengan melakukan sesuatu yang 

bersifat berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan 

pengguna media sosial. 

Hasil penelitian Ayinda (2016) menyatakan bahwa social media marketing 

melalui media sosial instagram berpengaruh terhadap keputusan pembelian Steak 

Ranjang. Demikian juga penelitian yang dilakukan oleh Lubiana (2018) 

menyatakan bahwa social media marketing melalui media sosial berpengaruh 

terhadap pengambilan keputusan pembelian produk Starbuck. 

Salah satu media sosial yang paling populer digunakan terutama di kalangan 

anak muda yaitu Instagram yang merupakan sebuah aplikasi di mana penggunanya 

dapat memiliki akun sendiri untuk mengunggah foto dan video serta memberikan 

komentar dan likes kepada pengguna lainnya (Che, Cheung, & Thadani, 2017). 
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Data dari Kemp (2020) mencatat bahwa dari beberapa platform media sosial yang 

paling banyak digunakan di Indonesia, Instagram menempati peringkat keempat 

dengan total pengguna aktif mencapai angka sebesar 63 juta orang. 

Instagram menurut Kaplan, Andres dan HaenLein (2010) merupakan sebuah 

aplikasi yang berbasis internet dan teknologi web 2.0 sehingga menyebabkan 

terjadinya pertukaran dan penciptaan usergenerated content. Dalam laporan We 

Are Social (2021) Digital 2021: The Latest Insights Into The State of Digital 

mengungkap fakta menarik bahwasanya 60% pengguna media sosial di Indonesia 

menggunakan akun mereka untuk menjalin relasi dan menjalankan bisnis. Dengan 

melonjaknya pengguna Instagram di masyarakat inilah yang menjadikan peluang 

bisnis melalui media sosial sangat menguntungkan. Maka seperti halnya yang 

disampaikan oleh Lusardi, A., dan Mitchell (2011) bahwa beberapa pelaku usaha 

memanfaatkan Instagram sebagai media untuk mempromosikan produknya. 

Promosi produk didefinisikan bukan hanya sebagai sebuah dagangan atau sesuatu 

yang dijual, melainkan bisa diartikan juga sebagai penyediaan layanan berupa jasa. 

Selain itu juga, mengatakan bahwa promosi adalah kegiatan yang ditujukan untuk 

mempengaruhi konsumen agar mereka dapat mengenal produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu 

membeli produk tersebut. 

Dengan demikian kemudahan teknologi komunikasi melalui media sosial 

Instagram dapat dimanfaatkan sebagai sarana promosi untuk membuat produk 

fashion lokal lebih efektif dan efisien untuk dikenal dikalangan masyarakat lokal 



5 
 

 

 
 

maupun internasional. Sektor tekstil dan busana merupakan salah satu dari lima 

aspek yang diprioritaskan oleh Revolusi Industri 4.0 yang dicanangkan oleh 

Kementerian Perindustrian Indonesia (Kementerian Perindustrian, 2018). 

Masyarakat Indonesia turut menunjukkan respon positif pada fenomena tersebut, 

melihat bahwa produk fashion menempati peringkat pertama transaksi e-commerce 

terbanyak di Indonesia yang mencapai total transaksi sebesar 4.8 milyar US Dollar 

di tahun 2020 (Kemp, 2020). Sehingga dapat diasumsikan bahwa industri fashion 

berbasis daring di Indonesia memiliki potensi untuk berkembang lebih pesat di 

masa yang akan datang. 

Ditengah membanjirnya produk fashion internasional di pasaran Indonesia 

terdapat salah satu fashion store lokal yang menggunakan strategi pemasaran 

melalui social media khususnya instagram. Pgeofficial merupakan sebuah usaha 

dibidang fashion yang berbasis offline dan online yang menjual berbagai macam 

pakaian dari celana, jaket, kaos, kemeja, sampai sandal dan tas. Pgeofficial terletak 

di Jl. Panggung Baru gg 7 No 1 Tegal. Saat ini Pgeofficial melakukan aktivitas jual 

beli berbasis daring lewat Instagram dan beberapa marketplace seperti Shopee 

sebagai platform untuk menggiatkan aktivitas pemasarannya. Lewat media sosial 

Instagram, Pgeofficial aktif membagikan konten foto, video, dan story terkait 

informasi produk, peluncuran produk new arrival, serta promosi menarik yang 

sedang berlangsung setiap harinya. Instagram memiliki keunggulan sebagai alat 

pemasaran karena dapat memberikan kontribusi besar bagi pelaku bisnis untuk 

mempromosikan produk mereka lewat foto, video, serta menyertakan informasi 
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produk sehingga dapat menarik pelanggan untuk membeli (Alfian & Nilowardono, 

2019). Menurut Naem (2019), media sosial sangat berperan dalam membantu 

meningkatkan kesadaran merek yang dapat mengarah kepada niat beli konsumen. 

Akan tetapi Penelitian yang dilakukan oleh Andhi Sukma (2020) menyebutkan 

bahwa tidak ada pengaruh antara digital marketing melalui Instagram terhadap 

minat beli ulang konsumen UMKM, karena konten digital yang diunggah tidak 

menarik. 

Pgeofficial hingga saat ini hanya mengandalkan media sosial Instagram 

sebagai satu-satunya alat untuk mempromosikan produk mereka, sedangkan 

terdapat banyak fashion brand wanita lainnya berbasis daring lain yang setara 

dengan Pgeofficial memanfaatkan media sosial selain Instagram untuk 

menjalankan aktivitas pemasaran media sosialnya. Dari fenomena tersebut, peneliti 

tertarik untuk mengkaji seberapa signifikan pengaruh yang diberikan pemasaran 

media sosial Instagram terhadap reintention to use sehingga menyebabkan 

Pgeofficial tidak melakukan aktivitas pemasaran pada media sosial lainnya. 

1.2. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan diatas, maka pertanyaan 

penelitian ini adalah “Bagaimana Meningkatkan Reintention to Use Instagram 

melalui Context, Communication, Collaboration dan Connection.”, Kemudian 

rumusan masalah yang muncul adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh sosial media marketing melalui instagram terhadap 

 

reintention to use? 
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2. Bagaimana pengaruh context terhadap reintention to use? 

 

3. Bagaimana pengaruh communication terhadap reintention to use? 

 

4. Bagaimana pengaruh collaboration terhadap reintention to use? 

 

5. Bagaimana pengaruh connection terhadap reintention to use? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh social media 

marketing melalui instagram terhadap reintention to use. 

1.4. Manfaat Penelitian 

 

1. Teori 

 

Penelitian ini diharapkan menjadi referensi dan memberikan informasi yang 

berhubungan dengan pengaruh social media marketing terhadap reintention 

to use. 

2. Praktis 

 

Hasil penelitian ini diharapkan bagi pihak online shop dapat memberikan 

masukan dalam bidang pemasaran dan bagi konsumen diharapkan pada 

penelitian ini dapat membantu memudahkan calon konsumen untuk 

mencari produk-produk local melalui social media Instagram. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

Kajian pustaka ini menguraikan variabel-variabel penelitian berupa 

Media Sosial Marketing melalu Instagram dan Reintention to use. Masing-masing 

variabel menguraikan tentang definisi, indikator, dan penelitian terdahulu serta 

hipotesis. Kemudian keterkaitan hipotesis yang diajukan dalam penelitian akan 

membentuk model empirik penelitian. 

2.1. Landasan Teori 

 

2.2.1 Media Sosial Marketing 

 

Media sosial merupakan sarana bagi konsumen untuk berbagi teks, gambar, 

audio, dan video informasi dengan satu sama lain dan dengan perusahaan dan 

sebaliknya (Kotler, 2012). Definisi lain menurut Thoyibie (2010), social media 

adalah konten berisi informasi, yang dibuat oleh orang yang memanfaatkan 

teknologi penerbitan, sangat mudah diakses dan dimaksudkan untuk 

memfasilitasi komunikasi, pengaruh dan interaksi dengan sesama dan dengan 

khalayak umum. Social media marketing adalah suatu proses yang mendorong 

individu untuk melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan 

mereka melalui saluran sosial media online dan untuk berkomunikasi dengan 

memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar (Gunelius, 2011). 

Media sosial memiliki beberapa karakteristik yaitu : 
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1. Jangkauan (reach) daya jangkauan media sosial dari skala kecil hingga 

skala besar (global), tidak terbatas pada wilayah tertentu. 

2. Aksesibilitas (accesibility), media sosial lebih mudah diakses oleh public 

dengan biaya yang lebih terjangkau 

3. Penggunaan (usability), media sosial relatif mudah digunakan karena tidak 

memerlukan keterampilan dan pelatihan khusus. 

4. Aktualist (immediaty), media sosial dapat memancing respons publik lebih 

cepat. 

5. Tidak permanen (replacment), media sosial dapat menggantikan komentar 

secara instan atau mudah melakukan proses pengendalian. 

6. Frekuensi (frequency), media sosial mampu menggambarkan jumlah 

waktu yang digunakan oleh pengguna untuk mengakses media sosial setiap 

harinya. 

Menurut Chris Heurer dalam Solis (2011) menyatakan bahwa terdapat 4 

indikator social media marketing, yaitu : 

1. Context 

 

Context artinya bagaimana cara perusahaan menyampaikan pesan atau 

informasi dari brand yang dimiliki. Perusahaan harus memperhatikan 

penggunaan bahasa yang jelas dan menggunakan kata-kata yang mudah 

dipahami. 

2. Communication 
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Perusahaan harus bisa berbagi pesan dengan cara membuat pengguna 

merasa nyaman dan pesan tersampaikan dengan baik seperti memberikan 

informasi yang up to date dan respon admin yang menjawab pertanyaan pada 

media sosial haruslah baik. 

3. Collaboration 

 

Apabila pengguna social media melihat postingan suatu brand dan 

terlibat dalam memberikan like ataupun comment bahkan menyebarkan pada 

temannya maka hal tersebut akan lebih efektif dalam pemasaran media sosial 

tersebut. 

4. Connection 

 

Connection dapat diukur dengan cara apakah perusahaan dapat 

memberikan manfaat bagi konsumen sehingga mereka secara terus menerus 

akan mengakses kembali media perusahaan tersebut dikemudian hari. 

2.2.2 Media Sosial Instagram 

 

Nama Instagram diambil dari kata ―insta‖ berasal dari kata ―instan‖. 

Instagram juga dapat menampilkan foto-foto secara instant, seperti palaroid 

didalam tampilannya. Sedangkan untuk kata ―gram‖ berasal dari kata 

―telegram‖, dimana cara kerja telegram sendiri adalah untuk mengirimkan 

informasi kepada orang lain dengan cepat (Dedi, 2017). 

Melalui instagaram, produk atau jasa yang ditawarkan dengan meng-upload 

foto atau vidio singkat, sehingga para calon konsumen dapat melihat jenis produk 

yang ditawarkan. Fitur-fitur yang ada pada Instagram semakin memudahkan para 
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pelaku bisnis untuk menawarkan produk atau jasa yang akan dipasarkan 

(Muslihah, 2019). 

Menurut Atmoko (2012) mengatakan dalam bukunya yang berjudul 

Instagram Handbook menjelaskan bahwa aplikasi Instagram memiliki lima 

menu utama yang semuanya terletak dibagian bawah, yaitu sebagai berikut: 

1. Home Page 

 

Halaman utama menampilkan linimasa foto-foto terbaru dari sesame 

pengguna yang telah diikuti. 

2. Comments 

 

Foto-foto yang ada di Instagram bisa dikomentari dengan kolom komentar. 

 

3. Explore 

 

Merupakan tampilan dari foto-foto populer yang paling banyak disukai para 

pengguna Instagram. 

4. Profile 

 

Dihalaman profil kita bisa mengetahui secara detail mengenai informasi 

pengguna, baik itu diri kita maupun orang lain sesama pengguna. 

5. News Feed 

 

Fitur ini menampilkan notifikasi terhadap berbagai aktivitas yang dilakukan 

oleh pengguna Instagram. 
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2.2.3 Minat untuk Menggunakan (Intention to Use) 

 

Minat untuk menggunakan (intention to use) dapat didefinisikan sebagai 

bentuk keinginan pengguna untuk menggunakan atau menggunakan kembali 

suatu obyek tertentu. Minat merupakan salah satu aspek psikis manusia yang 

cenderung untuk memberikan perhatian atau merasa senang yang lebih besar 

kepada obyek tersebut yang dapat mendorong untuk mencapai tujuan (Kusumah, 

2009). 

Intention to use dipengaruhi oleh budaya,sosial, pribadi dan psikologi. 

Faktor-faktor psikologi yang mempengaruhi keputusan konsumen diantaranya 

adalah motivasi, belajar, pendapat, keyakinan, dan sikap. Faktor utama adalah 

pendapat, keyakinan dan sikap menjadi faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen sehingga menimbulkan minat konsumen hingga akhirnya 

ingin menggunakan. Adapun indikator dari intention to use menurut (Luna, 2017) 

adalah : 

a. Kemungkinan akan menggunakan 
 

b. Tertarik menggunakan teknologi baru dalam waktu dekat ini 
 

c. Ingin menggunakan teknologi baru ketika ada kesempatan. 
 

Indikator dari intention to use menurut (Lee & Wan, 2010) adalah sebagai 

berikut: 
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a. Compatibility, yaitu tingkat dimana pengguna mempersepsikan bahwa 

inovasi pada suatu subyek tertentu sesuai dengan nilai yang ada, 

pengalaman masa lalu dan kebutuhan potensial. 

b. Ease of use, yaitu tingkatan dimana pengguna mempersepsikan bahwa 

penggunaan atau pengoperasian suatu subyek tertentu adalah mudah 

Berdasarkan dari kedua indikator di atas, peneliti menggunakan indikator 

intention to use menurut Lee & Wan, 2010. 
 

2.2. Hubungan antar Variabel 

 
2.2.1 Hubungan Context terhadap Reintention to Use 

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nafiz (2022) menjelaskan 

bahwa context berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

berkunjung di Kopi Taji Lereng. Jika context yang diposting dalam instagram 

menarik, lengkap, jelas dan sering disampaikan, maka Kopi Taji Lereng Bromo 

akan mengetahui bagaimana respon dari pengunjung yang mengikuti 

perkembangan akun instagramnya sehingga akan mempengaruhi pengunjung 

dalam keputusan berkunjung ke Kopi Taji Lereng Bromo. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Diyatma (2017) dengan mengkur 

pengaruh variabel promosi melalui media sosial Instagram yakni menggunakan 

dimensi 4C (context, communication, collaboration, dan connection) sebagai 

variabel independen dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen, 

menunjukkan bahwa secara bersamaan variabel promosi melalui media sosial 
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mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian di Saka Bistro 

& Bar. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Elly (2019) hasil penelitian ini 

menyimpulkan bahwa variable context berpengaruh pada minat berkunjung 

followers. Penelitian lain yang dilakukan oleh Arief (2015) hasil dari penelitian 

ini menunjukkan bahwa Variabel Context memiliki pengaruh signifikan secara 

parsial terhadap Minat Beli Sugar Tribe. 

Oleh karena itu isi context yang diposting pada media sosial akan 

mempengaruhi konsumen dalam reintention to use suatu produk, semakin baik 

isi context yang disampaikan semakin tinggi pula konsumen yang akan 

reintention to use suatu produk. 

Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

 

H1 : Context berpengaruh positif terhadap Reintention to Use 

 
2.2.2 Hubungan Communication terhadap Reintention to Use 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Hafiz (2022) menyimpulkan bahwal 

communication memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan berkunjung di Kopi Taji Lereng Bromo. Penelitian ini juga di dukung 

oleh penelitian yang telah dilakukan oleh Diyatma (2017) dengan mengukur 

pengaruh variabel promosi melalui media sosial Instagram yakni menggunakan 

dimensi 4C (context, communication, collaboration, dan connection) sebagai 

variabel independen dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen, 
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menunjukkan bahwa secara bersamaan variabel promosi melalui media sosial 

mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian di Saka Bistro 

& Bar. 

Penelitian yagn dilakukan Susetyarsih dan Rudika (2021) hasil penelitian 

ini menyimpulkan bahwa Communication berpengaruh positif terhadap minat 

beli konsumen pada Old Man Store Semarang. Penelitian lain yang dilakukan 

Nafisah (2018) hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa Communication 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen Aris Grosir. 

Berdasarkan penjelasan di atas dapat disuimpulkan bahwa dengan 

Communication melalui instagram dapat mempengaruhi reintention to use 

dengan pengguna instagram yang gemar berbagi cerita dan berbagi informasi, 

sehingga hal ini membuat para pengguna merasa nyaman dan percaya terhadap 

apa yang disampaikan melalui akun media sosial instagram. 

Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

 

H2 : Communication berpengaruh positif terhadap Reintention to Use 

 
2.2.3 Hubungan Collaboration terhadap Reintention to Use 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Indika dan Jovita (2017) dengan judul 

Media Sosial Instagram sebagai Sarana Promosi untuk Meningkatkan Minat 

Beli Konsumen. Pada penelitian tersebut mengemukakan hasil bahwa Instagram 

sebagai sarana promosi berpengaruh signfikan terhadap minat beli konsumen 

floating market. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang di lakukan 
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oleh Adenia (2019) yang mengatakna bahwa Collaboration di instagram mampu 

meningkatkan desire dan action konsumen dengan cara satu sama lain saling 

berinteraksi melalui media sosial instagram. Hingga memicu minat beli produk. 

Penelitian yang dilakukan oleh Fasihatul (2018) memiliki tujuan untuk 

mengetahui pengaruh media social marketing terhadap keputusan pembelian 

produk fashion menurut pandangan islam, pada penelitian ini menyimpulkan 

bahwa Collaboration berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh mahasiswa. Penelitian yagn dilakukan Susetyarsih dan Rudika 

(2021) hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa Collaboration berpengaruh 

positif terhadap minat beli konsumen pada Old Man Store Semarang. 

 

Hal ini dapat diartikan bahwa Collaboration di instagram dengan saling 

berinteraksi satu sama lain antara pemilik bisnis dengan pengguna instagram 

mampu meningkatkan kepercayaan dan mendorong untuk mengarahkan dalam 

memutuskan keputusan untuk membeli suatu produk, sehingga konsumen dapat 

melakukan reintention to use pada suatu produk. 

Maka semakin baik, efektif dan efesien Collaboration atau kerja sama 

yang dilakukan satu sama lain, akan semakin tinggi kepercayaan dari pengguna 

lainnya agar terdorong untuk reintention to use suatu produk. 

Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

 

H3 : Collaboration berpengaruh positif terhadap Reintention to Use 
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2.2.4 Hubungan Connection terhadap Reintention to Use 

 

Penelitian yang dilakukan oleh Lubiana Mileva dan Achmad Fauzi DH 

(2018) yang menyatakan bahwa variabel connection berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian starbuck. suatu produk menjadikan media sosial 

seperti instagram sebagai sarana bertemunya seseorang dengan lebih banyak 

orang yang memiliki kebutuhan yang sama dan menjalin hubungan antara satu 

pihak online dengan pihak lainnya. 

Penelitian ini juga didukung oleh Hartono et al (2016) yang mengatakan 

bahwa variabel Connecting memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Mboktaya. Hasil penelitian tersebut juga dikuatkan oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Adenia (2019) yang mengatakan bahwa variabel 

Connection menggunakan instagram sangat baik dalam awareness dan interest 

dimana connection mampu memelihara hubungan yang baru maupun yang 

sudah terjalin sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan 

pengguna media sosial 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Asjini (2021) hasil 

penelitian ini menyimpulkan bahwa variabel connection berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Sayurbox. Penelitian lain 

yang dilakukan oleh Arief (2015) hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

Variabel Connection memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap 

Minat Beli Sugar Tribe. 

Maka hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
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Social Media Marketing 

(X) 

 
Context (X1) 

H1 

Communication 

(X2) 

H2 Reintention to Use 

(Y) 
H3 

Collaboration 

(X3) 

H4 

Connection 

(X4) 

 

 
 

H4 : Connection berpengaruh positif terhadap Reintention to Use 
 

2.3. Model Penelitian 

 

Model empirik merupakan salah satu cara yang dilakukan dan yang bisa 

diamati oleh indera manusia sehingga cara/metode yang digunakan tersebut bisa 

diketahui dan diamati oleh orang lain (Sugiono,2017). Penelitian mengenai 

Pengaruh Sosial Media Melalui Instagram terhadap Reintention to Use. Terdapat 

satu variabel bebas (X) atau independent variable dan satu variabel terikat (Y) 

atau dependent variable. 

 
 

 

Gambar 2. 1 Model Empirik Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

Pada bab ini diuraikan mengenai tentang arah dan cara melaksanakan penelitian 

yang mencakup jenis penelitian, sumber data, metode pengumpulan data, populasi dan 

sampel, variabel dan indikator, serta teknis analisis data. 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Secara umum penelitian ini untuk membuktikan dan menganalisis tentang 

hubungan kausal antara variabel independent dengan variabel dependent dengan 

melalui pengujian hipotesis. Berdasarkan tujuan penelitian tersebut maka penelitian ini 

termasuk jenis explanatory research. Metode explanatory research merupakan metode 

penelitian yang bermaksud menjelaskan variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh 

antara variabel-variabel yang diteliti serta pengaruh antara satu variable ke variable 

lainnya (Sugiyono,2017). Kausalitas variable tersebut adalah Sosial media marketing 

melalui Instagram, Context, Communication, Colllaboration, Connection dan 

Reintention to use. 

3.2. Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi 

 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 

penelitian, yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Suryani & 

Hendryadi (2015) menjelaskan populasi adalah sekelompok orang, kejadian atau benda 
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yang memiliki karakteristik tertentu dan dijadikan objek penelitian. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pembeli produk di pgeofficial. 

3.2.2 Sampel 

 

Sampel merupakan bagian dari populasi tertentu yang menjadi perhatian 

(Suharyadi dan Purwanto, 2016). Sampel menurut Sugiyono (2017) adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dengan hal ini maka, 

dapat ditarik kesimpulan bagaimana populasi dari penelitian. 

Teknik pengambilan sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan menggunakan teknik nonprobability sampling yaitu dengan teknik purposive 

sampling. Adapun kriteria responden untuk purposive sampling yaitu sebagai berikut: 

1. Pernah membeli produk pgeofficial 

 

2. Aktif menjadi pengguna intagram 

 

Jumlah sampel yang diambil pada penelitian ini menggunakan rumus 

Lemeshow (1997), hal ini dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui. Berikut rumus 

Lemeshow: 

𝑛 = 
𝑧2𝑝(1 − 𝑝) 

 
 

𝑑2 

 

 
Keterangan: 

 

n = Jumlah sampel 

 

z = Nilai standart = 1.96 

 

p = Maksimal estimasi = 50% = 0.5 

 

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10% 
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Maka diperoleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian 

ini adalah 96 responden. 

3.3. Sumber dan Jenis Data 

 

Sumber data penelitian merupakan faktor yang paling penting untuk menjadi 

pertimbangan dalam menentukan metode pengumpulan data. Jenis data dan sumber 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

3.3.1 Primer 

 

Menurut Sugiono (2017) data primer merupakan data yang didapat langsung 

dari responden yang menjadi obyek dalam penelitian ini. Metode yang dapat digunakan 

untuk mengumpulkan data primer adalah dengan melalui penyebaran kuesioner dan 

observasi secara langsung kepada perorangan. Dalam penelitian ini, data diambil dari 

kuesioner yang diisi langsung oleh responden. Peneliti melakukan penyebaran 

kuesioner, yaitu memberikan berbagai pertanyaan kepada responden, lalu responden 

menjawab beberapa pertanyaan yang ditanyakan oleh peneliti dengan memilih 

alternatif jawaban yang tersedia. Data primer penelitian ini merupakan seluruh pembeli 

produk-poduk pgeofficial. 

3.3.2 Sekunder 

 

Menurut Sugiono (2017), data sekunder dapat didefinisikan sebagai data yang 

telah dikumpulkan oleh orang lain, dan kemudian dapat digunakan dengan cara yang 

berbeda. Pada umumnya data sekunder itu berupa bukti, catatan atau laporan historis 

yang pernah tersusun dalam arsip data data dokumen  yang dipublikasikan.  Data 
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tersebut diperoleh menggunakan studi literature dari buku, artikel ilmiah dan catatan- 

catatan yang berhubungan dengan penelitian. 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

 

Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner kepada pembeli produk- 

produk pgeofficial, yang bersedia menjadi responden serta mengisi kuesioner. Menurut 

(Suryani dan Hendryadi, 2015). Kuesioner atau juga sering disebut sebagai angket 

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan kepada orang lain yang dijadikan responden 

untuk dijawabnya. 

Penelitian ini dibagi dalam dua bagian yaitu, bagian pertama merupakan 

pernyataan identitas responden. Bagian kedua merupakan pernyataan dari semua 

variabel dengan menggunakan pernyataan tertutup dan skala sistematik (likert). Daftar 

jawaban pernyataan diisi oleh pembeli produk di pgeofficial, dengan memilih alternatif 

jawaban yang sudah tersedia. Hal ini dimaksudkan untuk memudahkan responden 

dalam menjawab pernyataan yang ada. Skala Likert yang digunakan dari 1-5, dengan 

kriteria sebagai berikut : 

1. Sangat Setuju (SS) : 5 

2. Setuju (S) 4 

3. Netral (N) 3 

4. Tidak Setuju (TS)   2 

5. Sangat Tidak Setuju STS 1 
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3.5. Variabel dan Indikator 

 

Variabel dan indikator dalam  penelitian ini adalah context, collaboration, 

communication, connection dan reintention to use yang dapat dijelaskan dalam tabel 

3.1. berikut. 

 

Tabel 3. 1 Variabel dan Indikator Penelitian 
 

Variabel Indikator Skala 

 

 

 
Reintention to Use 

Reintention to use adalah 

bentuk keinginan konsumen 

menggunakan kembali produk 

pgeofficial 

1. kemungkinan akan 

menggunakan produk 

pgeofficial 

2. konsumen  dapat 

mengoperasikan 

Instagram dengan 

mudah 

3. produk pgeofficial 

sesuai dengan 

keinginan konsumen 

(Lee & Wan, 2010) 

 

 

 

 
Skala Likert 5 

Point 

 

 
Context 

Context adalah informasi 

yang diberikan kepada 

konsumen pgeofficial 

mengenai produk yang dijual 

melalui Instagram story 

maupun feeds 

1. Konten Instagram dapat 

menarik minat beli 

konsumen 

2. Informasi yang jelas 

mengenai produk yang 

dijual 

3. Konten instagram 

memiliki kualitas 

gambar yang jelas 

 

(Solikha dan Sunarti, 2019) 

 

 

 

 

 
Skala Likert 5 

Point 

 
Communication 

1. Kemudahan 

berinteraksi penjual 

dan pembeli 

Skala Likert 5 

Point 
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Variabel Indikator Skala 

Communication adalah 

kualitas interaksi antara 

penjual dan pembeli 

2. Respon yang baik dari 

admin akun Instagram 

pgeofficial 

3. Kejelasan informasi 

yang diberikan 

(Solikha dan Sunarti, 2019) 

 

 

 
Collaboration 

Collaboration adalah 

kerjasama antara akun 

pgeofficial dengan pengguna 

Instagram atau perusahaan 

terkenal 

1. Informasi mudah 

didapat secara efektif 

2. informasi tambahan 

dari pengguna lain 

3. interaksi positif dari 

akun social media dan 

followers 

 
(Solikha dan Sunarti, 2019) 

 

 

 

 
Skala Likert 5 

Point 

 
Connection 

Connection adalah 

memelihara hubungan yang 

telah terbina. Bisa dengan 

melakukan sesuatu yang 

bersifat bekelanjutan sehingga 

pengguna merasa lebih dekat 

dengan sebuah akun maupun 

perusahaan pengguna media 

sosial. 

1. Akun social media 

membuat followers 

terlibat dalam 

pembentukan informasi 

2. Konten yang diberikan 

bersifat variatif dan up 

to date 

3. Konten yang diberikan 

terkait dengan 

pengguna Instagram 

 

(Solikha dan Sunarti, 2019) 

 

 

 

 

 
Skala Likert 5 

Point 
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3.6. Metode Analisis Data 

 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

 

Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data 

dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum 

atau generalisasi (Sugiyono, 2017). 

3.6.2 Analisis Kuantitatif 

 

Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu. Teknik 

pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 

menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat statistik dengan tujuan 

menguji hipotesis (Sugiyono, 2017). 

3.6.3 Uji Validitas 

 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidak suatu kuesioner. Suatu 

kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2013). Rumus yang akan 

digunakan adalah Product Moment : 

 

 
 

Keterangan: 

 

r = Koefisien korelasi 
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∑ xy = Jumlah dari perkalian x dan y 

∑ x = Jumlah nilai variabel x 

∑ y = Jumlah nilai variabel y 

∑ x2 = Jumlah pangkat dua nilai variabel x 

∑ y2 = Jumlah pangkat dua nilai variabel y 

n = Banyaknya sampel 
 

Kriteria uji validitas: 

 

a) Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5 %), maka dapat dikatakanitem 

kuesioner tersebut valid. 

b)  Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5 %), maka dapat dikatakanitem 

kuesioner tersebut tidak valid. 

3.6.4 Uji Reliabilitas 

 

Menurut Sugiyono (2017) suatu data dikatakan reliable apabila dua atau lebih 

peneliti dalam obyek yang sama menghasilkan data yang sama, atau peneliti sama 

dalam waktu berbeda menghasilkan data yang sama, atau sekelompok data bila dipecah 

menunjukkan data yang tidak berbeda. Dalam penelitian ini menggunakan alat bantu 

program SPSS. Karena dalam SPSS terdapat fasilitas untuk mengukur reliabilitas 

dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel apabila nilai 

alpha α > 0,60.Rumus yang digunakan: 

K.r 
A= 

1+(K-1).r 

Keterangan: 
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A = Koefisien reliabilitas 

 

K = Jumlah item reliabilitas 

 

r = Rata-rata korelasi antar item 

 

1 = Bilangan konstanta 

Kriteria Uji Reliabilitas: 

a) Reliabilitas uji coba ≥ 0,60 berarti hasil uji coba memiliki reliabilitas yang baik. 

 

b) Reliabilitas uji coba ≤ 0,60 berarti hasil uji coba memiliki reliabilitas yang kurang 

baik. 

3.7. Teknik Analisis Data 

 

Menurut Sugiyono (2017) Analisis regresi ganda digunakan oleh peneliti, bila 

peneliti bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen 

(krite-rium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor 

dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Analisa ini digunakan untuk meramalkan nilai 

variable dependent dan independent. Penulis menggunakan analisis regresi linier 

berganda yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh media social 

marketing melalui intagram terhadap reintention to use. 

Persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

 

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 + b4x4 +e 

Keterangan: 

Y = Variabel dependen (Reintention to use) 
 

= Konstanta 

 
b1 = Koefisien regresi collaboration 
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b2 = Koefisien regresi context 

b3 = Koefisien regresi connection 

b4 = Koefisien regresi communication 
 

x1 = Variabel collaboration 

x2 = Variabel context 

x3 = Variabel connection 

x4 = Variabel communication 

e = Tingkat error 

3.7.1 Uji Asumsi Klasik 

 

3.7.1.1 Uji Normalitas 

 

Uji normalitas adalah pengujian yang bertujuan untuk mengetahui apakah 

variabel independen maupun dependen mempunyai distribusi yang normal atau tidak 

(Ghozali, 2018). Uji normalitas yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan uji 

Kolmogorov Smirnov. Menurut (Ghozali, 2018) Model regresi yang baik adalah 

regresi yang distribusi normal atau mendekati normal. Untuk menguji normalitas dalam 

penelitian ini menggunakan One Sample Solgomorov Sminov Test. Dasar 

pengembalian keputusan adalah jika 2-tailed > 0,05, maka model regresi memenuhi 

asumsi normalitas dan sebaliknya. 

3.7.1.2 Uji Multikolonieritas 

 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah antara variabel bebas 

terjadi multikolinier atau tidak dan apakah pada regresi ditemukan adanya korelasi 

yang tinggi atau sempurna antar variabel bebas (Ghozali, 2018).Model regresi yang 
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baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Model regresi yang 

bebas dari multikolinieritas adalah yang memiliki nilai tolerance ≥ 0,01 atau jika 

memiliki nilai variance inflation factor (VIF) ≤ 10. 

3.7.1.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji heteroskesdasitas dilakukan bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 

tetap maka disebut homokesdasitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas 

(Ghozali, 2018). 

3.7.2 Uji Statistik 

 

3.7.2.1 Uji T 

 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen 

secara sendiri-sendiri dapat menjelaskan perubahan yang terjadi pada 

variabeldependen secara nyata. Uji t pertama dilakukan dengan cara menentukan 

tingkat signifikasi α = 5%. Adapun kriterian pengujian uji t adalah sebagai berikut: 

a.   𝐇𝟎 ditolak dan 𝐇𝐚 diterima apabila 𝐭𝐡𝐢𝐭𝐮𝐧𝐠≥ 𝐭𝐭𝐚𝐛𝐞𝐥 

 
b.   𝐇𝟎 diterima dan 𝐇𝐚 ditolak apabila 𝐭𝐡𝐢𝐭𝐮𝐧𝐠≤ 𝐭𝐭𝐚𝐛𝐞𝐥 

 
Hasil uji t dapat diketahui melalui tabel coefficients yang terdapat pada kolom 

sig. Jika probabilitas nilai t atau signifikansi < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial. 

Namun, apabila probabilitas nilai t atau signifikansi >0,05, maka dapat disimpulkan 
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bahwa tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat secara 

parsial. 

3.7.2.2 Uji F 

 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas (independen) 

yang dimasukkan dalam model memiliki pengaruh secara bersama-sama (simultan) 

terhadap variabel terikat (dependen). Lebih jelasnya bahwa variabel independen secara 

serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. 

𝐇𝟎 : Context, Communication, Collaboration dan Connection secara bersama-sama 

tidak berpengaruh terhadap Reintention to use. 

𝐇𝐚 : Context, Communication, Collaboration dan Connection secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap Reintention to use. 

Pengujian dilakukan dengan membandingkan F hitung dengan F tabel. Jika pada tabel 

anova ≤ α = 0,05 maka 𝐇𝟎 ditolak (berpengaruh) dan apabila pada tabel anova 

≥ α = 0,05 maka 𝐇𝟎 diterima (tidak berpengaruh). 

 

 
3.7.2.3 Uji Koefisien Diterminan 

 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2018).Uji ini bertujuan untuk 

menentukan proporsi atau presentase total variasi dalam variabel terikat yang 

dijelaskan oleh variabel bebas. Apabila analisis yang digunakan adalah regresi 

sederhana, maka maka yang digunakan adalah nilai dari R Square. Tetapi apabila 
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analisis yang digunakan adalah regresi berganda maka yang digunakan adalah 

Adjusted R Square. Hasil perhitungan R2 dapat dilihat melalui output Model Summary. 

Pada kolom Adjusted R2 ini digunakan untuk mengetahui berapa presentase yan dapat 

dijelaskan variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Koefisien determinasi dapat dihitung 

menggunakan rumus sebagai berikut: 

R2= 
b1 ∑ x +1 Y+ b2 ∑ x 2 Y 

∑ Y2 
 
 

Keterangan: 

 

R2 = Koefisien determinasi 
 

= Koefisien regresi 
 

= Variabel independent 
 

= Variabel dependen 
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BAB IV 

 

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Deskripsi Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh melalui kuesioner 

yang dibagikan kepada 96 pembeli produk Pgeofficial . Dari 96 kuesioner yang 

dibagikan, tidak ada yang cacat atau rusak, sehingga kuesioner yang digunakan 

untuk melakukan analisis data yaitu sebanyak 96 kuesioner. Tingkat pengembalian 

kuesioner dapat dilihat dalam tabel 4.1 sebagai berikut: 

Tabel 4. 1 Tingkat Pengembalian Kuesioner 
 

No Keterangan Jumlah Persentase (%) 

1 Kuesioner yang dibagikan 96 100 

2 Kuesioner yang diterima 96 100 

3 Kuesioner yang rusak/cacat 0 0 

4 Kuesioner yang digunakan 

dalam penelitian 
96 100 

Sumber : hasil penelitian, 2022 

 

4.1.1 Karakteristik Responden 

 

4.1.1.1 Jenis Kelamin 

 

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada responden didapat 

informasi sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Persentase (%) 

Perempuan 96 100 

Laki-laki 0 0 

Jumlah 96 100 

Sumber : hasil penelitian, 2022 
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Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa pembeli produk Pgeofficial 

lebih banyak perempuan dibandingkan pembeli laki-laki. Hal ini mengindikasi 

bahwa jumlah pembeli produk Pgeofficial lebih didominasi oleh perempuan 

dengan persentase 100%, sedangkan tidak ada pembeli laki – laki, karena produk 

fashion yang dijual oleh Pgeofficial merupakan fashion untuk perempuan. 

4.1.1.2 Usia 

 

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada responden didapat 

informasi sebagai berikut: 

Tabel 4. 3 Usia Responden 
 

Keterangan Jumlah Persentase(%) 

15-20 tahun 12 13 

21-25 tahun 55 57 

26-30 tahun 20 21 

> 30 tahun 9 9 

Jumlah 96 100% 

Sumber : hasil penelitian, 2022 

 

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa keseluruhan umur responden 

yang paling mendominasi yaitu berusia antara 20 – 25 tahun yaitu sebanyak 55 

responden atau (57%), hal ini dikarenakan konsumen yang berusia 20-25 tahun 

lebih konsumtif dan sangat aktif menggunakan social media. 

4.1.1.3 Asal Daerah 

 

Berdasarkan kuesioner yang telah dibagikan kepada responden didapat 

informasi sebagai berikut: 
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Tabel 4. 4 Asal Daerah 
 

Keterangan Jumlah Persentase(%) 

Tegal-Slawi 65 68 

Pati 8 8 

Semarang 10 11 

Bogor 5 5 

Jakarta 8 8 

Jumlah 96 100 

Sumber : hasil penelitian, 2022 

 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa pembeli Pgeofficial yang 

paling mendominasi berasal dari Tegal-Slawi, selain itu ada beberapa konsumen 

yang berasal dari luar kota seperti Jakarta, Bogor, Pati dan Semarang. 

4.1.2 Hasil Analisis Deskriptif Variabel 

 

Deskripsi variabel penelitian ini merupakan tanggapan dari 96 responden 

yang telah mengisi kuesioner mengenai context, communication, collaboration, 

connection dan rentention to use. Untuk mengetahui bobot jawaban dari 

responden, masing-masing variabel diukur dengan menggunakan skala Likert 

mulai dari kategori sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju, sangat tidak 

setuju. Dengan rumus sebagai berikut : Rentang Skala = (Skor Tertinggi - Skor 

Terendah) / (3) Rentang Skala = (5 - 1) / 3 = 1,34 Berdasarkan rumus diatas, 

diperoleh jarak antar kategori sebesar 0,8 sehingga jenjang interval yang diperoleh 

hasil sebagai berikut : 

Rentang skala 1,00 – 2,34 termasuk “Rendah” 

Rentang skala 2,35 – 3,69 termasuk “Sedang” 

Rentang skala 3,70 – 5,00 termasuk “Tinggi” 
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Berdasarkan tanggapan yang telah diberikan hasil jawabannya terlihat pada 

tabel dibawah ini: 

4.1.2.1 Tanggapan Responden terhadap Variabel Context 

 

Hasil pengolahan data atas jawaban kuesioner yang diberikan pada 

responden mengenai Context (X1) ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 5 Frekuensi Tanggapan Responden terhadap Context 
 

Indikator N Minimum Maximum Mean 

Konten Instagram dapat 

menarik minat beli 

konsumen 

 
96 

 
3 

 
5 

 
4.45 

Informasi yang jelas 

mengenai produk yang 

dijual 

 
96 

 
3 

 
5 

 
4.56 

Konten instagram memiliki 

kualitas gambar yang jelas 

 

96 

 

3 

 

5 

 

4.59 

Rata-rata 4,53 

Sumber : hasil penelitian, 2022 

 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel di atas, dapat terlihat skor 

jawaban responden terhadap context dengan rata-rata jawaban sebesar 4,53 atau 

dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa context pada akun Instagram 

Pgeofficial sudah baik. Pada indikator konten Instagram dapat menarik minat beli 

konsumen nilai mean diperoleh sebesar 4,45, berarti dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan bahwa konten yang diberikan sudah baik dan dapat menarik minat 
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beli konsumen. Pada indikator informasi yang jelas mengenai produk yang dijual 

nilai mean yang diperoleh adalah 4,56 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan bahwa pembeli dapat mendapatkan informasi produk dengan mudah 

dan jelas. Pada indikator konten instagram memiliki kualitas gambar yang jelas 

nilai mean yang diperoleh adalah 4,59 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan konten yang diberikan oleh Pgeofficial sudah baik dengan kualitas 

gambar yang jelas. 

4.1.2.2 Tanggapan Responden terhadap Variabel Communication 

 

Hasil pengolahan data atas jawaban kuesioner yang diberikan pada 

responden mengenai Communication (X2) ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 6 Frekuensi Tanggapan Responden terhadap Communication 
 

Indikator N Minimum Maximum Mean 

Kemudahan berinteraksi 

penjual dan pembeli 

 

96 

 

3 

 

5 

 

4.46 

Respon yang baik dari 

admin akun Instagram 

pgeofficial 

 
96 

 
3 

 
5 

 
4.63 

Kejelasan informasi yang 

diberikan 

 

96 

 

2 

 

5 

 

4.42 

Rata-rata 4,5 

Sumber : hasil penelitian, 2022 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel di atas, dapat terlihat skor 

jawaban responden terhadap Communication dengan rata-rata jawaban sebesar 4,5 

atau dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa Communication pada akun 
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Instagram Pgeofficial sudah baik. Pada indikator kemudahan berinteraksi penjual 

dan pembeli nilai mean diperoleh sebesar 4,46, berarti dalam kategori tinggi. Hal 

ini menunjukkan bahwa penjual maupun pembeli Pgeofficial mudah untuk 

berinteraksi melalui kolom komentar Instagram maupun pesan. Pada indikator 

respon yang baik dari admin akun Instagram pgeofficial nilai mean yang diperoleh 

adalah 4,63 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa admin 

Instagram Pgeofficial sudah baik dalam merespon maupun menjawab pertanyaan 

dari pembeli. Pada indikator kejelasan informasi yang diberikan nilai mean yang 

diperoleh adalah 4,42 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan informasi 

mengenai produk yang dijual sudah jelas dan baik. 

4.1.2.3 Tanggapan Responden terhadap Variabel Collaboration 

 

Hasil pengolahan data atas jawaban kuesioner yang diberikan pada 

responden mengenai Collaboration (X3) ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 7 Frekuensi Tanggapan Responden terhadap Collaboration 
 

Indikator N Minimum Maximum Mean 

Informasi mudah 

didapat secara efektif 
96 2 5 4.41 

informasi tambahan 

dari pengguna lain 
96 1 5 4.12 

interaksi positif dari 

akun social media dan 

followers 

 
96 

 
3 

 
5 

 
4.45 

Rata-rata 4,32 

Sumber : hasil penelitian, 2022 
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Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel di atas, dapat terlihat skor 

jawaban responden terhadap Collaboration dengan rata-rata jawaban sebesar 4,32 

atau dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa Collaboration pada akun 

Instagram Pgeofficial sudah baik. Pada indikator Informasi mudah didapat secara 

efektif nilai mean diperoleh sebesar 4,41, berarti dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan bahwa informasi mengenai jam buka-tutup, harga produk yang dijual 

maupun stok barang yang dijual sudah jelas dan baik. Pada indikator informasi 

tambahan dari pengguna lain nilai mean yang diperoleh adalah 4,12 berarti dalam 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa pembeli yang sudah tau informasi ikut 

andil memberikan informasi pada kolom komentar kepada pembeli lain. Pada 

indikator interaksi positif dari akun social media dan followers nilai mean yang 

diperoleh adalah 4,45 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan terdapat 

interaksi antara penjual dan pembeli Pgeofficial. 

4.1.2.4 Tanggapan Responden terhadap Variabel Connection 

 

Hasil pengolahan data atas jawaban kuesioner yang diberikan pada 

responden mengenai Connection (X4) ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 8 Frekuensi Tanggapan Responden terhadap Connection 
 

Indikator N Minimum Maximum Mean 

Akun social media 

membuat followers 

terlibat dalam 

pembentukan informasi 

 

96 

 

3 

 

5 

 

4.44 



39 
 

 

 

 
Konten yang diberikan 

bersifat variatif dan up 

to date 

 
96 

 
3 

 
5 

 
4.54 

Konten yang diberikan 

terkait dengan pengguna 

Instagram 

 
96 

 
3 

 
5 

 
4.68 

Rata-rata 4,6 

Sumber : hasil penelitian, 2022 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel di atas, dapat terlihat skor 

jawaban responden terhadap connection dengan rata-rata jawaban sebesar 4,6 atau 

dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa connection pada akun Instagram 

Pgeofficial sudah baik. Pada indikator Akun social media membuat followers 

terlibat dalam pembentukan informasi nilai mean diperoleh sebesar 4,44, berarti 

dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa pembeli ikut andil dalam 

memberikan informasi di Instagram Pgeoffcial. Pada indikator Konten yang 

diberikan bersifat variatif dan up to date nilai mean yang diperoleh adalah 4,54 

berarti dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan konten yang diberikan 

Pgeofficial sudah baik dengan menunjukkan konten yang masa kini dan variatif. 

Pada indikator Konten yang diberikan terkait dengan pengguna Instagram nilai 

mean yang diperoleh adalah 4,68 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan bahwa konten yang diberikan sesuai dengan keinginan pembeli 

terpenuhi dan sangat baik. 



40 
 

 

 
 

4.1.2.5 Tanggapan Responden terhadap Variabel Reintention to Use 

 

Hasil pengolahan data atas jawaban kuesioner yang diberikan pada 

responden mengenai Reintention to Use (Y) ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 9 Frekuensi Tanggapan Responden terhadap Reintention to Use 
 

Indikator N Minimum Maximum Mean 

kemungkinan akan 

menggunakan produk 

pgeofficial 

 
96 

 
3 

 
5 

 
4.49 

konsumen dapat 

mengoperasikan 

Instagram dengan 

mudah 

 

96 

 

3 

 

5 

 

4.56 

produk pgeofficial 

sesuai dengan 

keinginan konsumen 

 
96 

 
1 

 
5 

 
4.54 

Rata-rata 4,53 

Sumber : hasil penelitian, 2022 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel di atas, dapat terlihat skor 

jawaban responden terhadap connection dengan rata-rata jawaban sebesar 4,53 atau 

dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa reintention to use pada akun 

Instagram Pgeofficial sudah baik. Pada indikator kemungkinan akan menggunakan 

produk pgeofficial nilai mean diperoleh sebesar 4,49, berarti dalam kategori tinggi. 

Hal ini menunjukkan bahwa pembeli akan menggunakan produk Pgeofficial sudah 

baik. Pada indikator konsumen dapat mengoperasikan Instagram dengan mudah 

nilai mean yang diperoleh adalah 4,56 berarti dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan bahwa pembeli mudah untuk mengakses atau mengoperasikan 



41 
 

 

 
 

Instagram Pgeofficial. Pada indikator produk pgeofficial sesuai dengan keinginan 

konsumen nilai mean yang diperoleh adalah 4,54 berarti dalam kategori tinggi. Hal 

ini menunjukkan produk yang dijual sudah baik dengan menyesuaikan keinginan 

konsumen. 

4.2. Uji Instrumen 

 
4.2.1 Uji Validitas 

 

Melakukan uji validitas ini menggunakan program SPSS. Uji validitas dapat 

diketahui dengan melihat r hitung dan r tabel, maka pertanyaan tersebut dikatakan 

valid. Untuk mengetahuinya dapat melihat r hitung dengan r tabel, jika α = 0,05 r 

hitung > r tabel maka pernyataan tersebut valid, tetapi jika r hitung < r tabel maka 

pernyataan tersebut tidak valid. 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Validitas 
 

Variabel Indikator R-hitung R-tabel Keterangan 

 

Context 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

0,838 

0,777 
0,755 

0,168 

0,168 
0,168 

 

Valid 

 

Communication 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

0,710 

0,755 
0,795 

0,168 

0,168 
0,168 

 

Valid 

 

Collaboration 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

0,595 

0,829 
0,792 

0,168 

0,168 
0,168 

 

Valid 

 

Connection 

X4.1 

X4.2 

X4.3 

0,798 

0,832 
0,755 

0,168 

0,168 
0,168 

 

Valid 

Reintention to 

use 

Y.1 

Y.2 
Y.3 

0,721 

0,716 
0,721 

0,168 

0,168 
0,168 

 

Valid 

Sumber : hasil penelitian, 2022 
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Berdasarkan hasil pengujian validitas seperti dijelaskan pada tabel 4.5 

bahwa semua indikator yang digunakan untuk mengukur variabel – variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini mempunyai r hitung > r tabel (r tabel = 0.168) 

sehingga semua indikator dari masing – masing variabel Context, Communication, 

Collaboration, Connection dan Reintention to use telah memenuhi kelayakannya 

dan dapat digunakan dalam penelitian. 

4.2.2 Uji Reliabilitas 

 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari peubah atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal 

jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu 

ke waktu. Reliabilitas suatu tes merujuk pada derajat stabilitas, konsistensi, daya 

prediksi, dan akurasi. Pengukuran yang memiliki reliabilitas yang tinggi adalah 

pengukuran yang dapat menghasilkan data yang reliabel. Suatu variabel dikatakan 

reliabel jika memiliki nilai cronbach alpha> 0,6 (Ghozali, 2009). Adapun hasil uji 

reliabilitas dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 4. 11 Uji Reliabilitas Variabel 
 

Variabel Cronbach 

alpha 

Nilai Keterangan 

Context 0,699 >0,6 Reliabel 

Communication 0,616 >0,6 Reliabel 

Collaboration 0,784 >0,6 Reliabel 

Connection 0,705 >0,6 Reliabel 

Reintention to use 0,601 >0,6 Reliabel 

Sumber : hasil penelitian, 2022 
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Penjelasan tabel diatas dapat diketahui bahwa terdapat 5 variabel yaitu 

variabel Context, Communication, Collaboration, Connection dan Reintention to 

use diperoleh nilai cronbanch alpha telah melebihi dari batas yang ditentukan 

sebesar 0,6. Dengan demikian, hasil reliabilitas terhadap keseluruhan variabel 

penelitian adalah reliabel atau dipercaya. 

4.3. Uji Asumsi Klasik 
 

4.3.1 Uji Normalitas 

 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui model regresi pada variabel bebas 

dan variabel terikat apakah berdistribusi normal atau tidak. Dalam penelitian ini 

uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov – Smirnov Test. 

Tabel 4. 12 Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov – Smirnov Test 
 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N  196 

Normal Parametersa,b
 Mean .0000000 

 Std. Deviation 1.12960877 

Most Extreme Differences Absolute .080 

 Positive .080 

 Negative -.071 

Test Statistic  .080 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .081c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: Data Olahan SPPS, 2022 
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Berdasarkan tabel dapat diketahui bahwa residual menghasilkan nilai 0.081 

diatas batas nilai 0,05. Hal ini berarti data terdistribusi dengan normal. 

4.3.2 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. 13 Uji Multikolinearitas 
 

No Variabel Collinearity 

Tolerance 

Statistics VIF 

1 Context 0,418 2.391 

2 Communication 0,391 2.559 

3 Collaboration 0,301 3.321 

4 Connection 0,310 3.224 

5 Reintention to use 0,418 2.391 

Sumber: Data Olahan SPPS, 2022 

 

Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa semua nilai tolerance lebih besar 

dari nilai default yang ditentukan sebesar 0,10, sedangkan untuk nilai VIF juga 

menunjukan dibawah angka 10. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua 

variabel penelitian telah memenuhi persyaratan ambang toleransi dan nilai VIF 

artinya bahwa semua variabel penelitian tidak terjadi problem multikolinieritas. 

4.3.3 Uji Heterokedastisitas 

 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam suatu model 

regresi terdapat kesamaan atau ketidak samaan varians antara pengamatan yang 

satu dengan pengamatan yang lainnya. Pengujian heteroskedastisitas menggunakan 

grafik scatterplot. Berikut ini tampilan grafik scatterplot dari model regresi dalam 

penelitian ini yang disajikan pada Gambar 4.1. 
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Gambar 4. 1 Uji Heterokedastisitas 

Dari Gambar 4.1 terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak serta 

tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. 

4.4. Analisis Regresi Linier 

 

Analisis regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini 

digunakan untuk mengetahui Model Peningkatan Reintention To Use Instagram 

Melalui Context, Communication, Collaboration Dan Connection. Adapun hasil 

analisis regresi dapat diketahui pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4. 14 Hasil Regresi Linier Berganda 

 
Coefficientsa

 

 
 

 
Model 

 
 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.518 1.334  1.888 .012 

 Context .373 .124 .361 3.010 .003 

 Communication -.051 .135 .047 1.377 .007 

 Collaboration -.047 .150 .044 2.311 .006 

 Connection .536 .152 .491 3.522 .001 

a. Dependent Variable: Reintention_to_Use 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2022 

 

Berdasarkan hasil pengujian regresi yang diperoleh, maka persamaan yang 

dibuat sebagai berikut: 

Y = a + 0,361x1 + 0,047x2 + 0,044x3 + 0,491x4 +e 

Dari hasil uji analisis regresi model 1 diatas dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut: 

a. Nilai koefisien context sebesar 0,361 bernilai positif dan signifikan dimana 

nilai signifikansi 0,003 < 0,05, berarti dapat dikatakan bahwa context 

berpengaruh positif terhadap reintention to use dan apabila context tinggi 

maka tingkat reintention to use semakin tinggi. 

b. Nilai koefisien communication sebesar 0,047 bernilai positif dan signifikan 

dimana nilai signifikansi 0,007 < 0,05, berarti dapat dikatakan bahwa 

communication berpengaruh positif terhadap reintention to use dan apabila 

communication tinggi maka tingkat reintention to use semakin tinggi. 
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c. Nilai koefisien collaboration sebesar 0,044 bernilai positif dan signifikan 

dimana nilai signifikansi 0,006 < 0,05, berarti dapat dikatakan bahwa 

collaboration berpengaruh positif terhadap reintention to use dan apabila 

collaboration tinggi maka tingkat reintention to use semakin tinggi. 

d. Nilai koefisien connection sebesar 0,491 bernilai positif dan signifikan 

dimana nilai signifikansi 0,001 < 0,05, berarti dapat dikatakan bahwa 

connection berpengaruh positif terhadap reintention to use dan apabila 

connection tinggi maka tingkat reintention to use semakin tinggi. 

4.5. Pengujian Hipotesis 
 

4.5.1 Koefisien Determinasi 

 

Koefisien determinasi (R2 ) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi antara nol sampai satu (0<R2<1). 

Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel independent dalam 

menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu, berarti 

variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variabel dependen. 

Tabel 4. 15 Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 
Model Summaryb
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Model 

 
 

R 

 
 

R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .672a
 .452 .428 1.154 

a. Predictors: (Constant), Connection, Context, Communication, 

Collaboration 

b. Dependent Variable: Reintention_to_Use 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2022 

 

Dengan rumus KD = R2 × 100% 

 

= 0,428 × 100% 

 

= 42,8 % 

 

Besarnya pengaruh context, communication, collaboration, connection 

terhadap reintention to use dapat dilihat dari koefisien determinasi (R2). Hasil 

menunjukan Adjusted R Square sebesar 0,428 berarti variabel dependen dapat 

dijelaskan oleh variabel independent sebesar 42,8%. Sedangkan 57,2% lainnya 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam variabel yang diteliti 

dalam penelitian ini. 

4.5.2 Uji F 

 

Uji F digunakan untuk mngetahui pengaruh variabel – variabel bebas secara 

bersama – sama terhadap variabel terikatnya. Ketentuannya; 

1. H0 : β = 0 artinya secara simultan tidak ada pengaruh positif dan signifikan 

pada masing – masing variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). 

2. H0 : β > 0 artinya secara simultan ada pengaruh positif dan signifikan pada 

masing – masing variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). 

Tabel 4. 16 Hasil Uji Pengaruh Simultan 
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ANOVAa

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 99.935 4 24.984 18.755 .000b
 

 Residual 121.222 91 1.332 

 Total 221.156 95  

a. Dependent Variable: Reintention_to_Use 

b. Predictors: (Constant), Connection, Context, Communication, Collaboration 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2022 

 

Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai F hitung sebesar 18.755 dengan nilai 

positif dan signifikansi sebesar 0,000. Hasil ini menunjukan bahwa context, 

communication, collaboration, connection secara bersama – sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap reintention to use. 

4.5.3 Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 

 

Tabel 4. 17 Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 

 
 

Coefficientsa
 

 
 

 
Model 

 
 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 
 

 
T 

 
 

 
Sig. 

 
 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.518 1.334 
 

1.888 .012 
  

 Context .373 .124 .361 3.010 .003 .418 2.391 

 Communication -.051 .135 .047 1.377 .007 .391 2.559 

 Collaboration -.047 .150 .044 2.311 .006 .301 3.321 

 Connection .536 .152 .491 3.522 .001 .310 3.224 

a. Dependent Variable: Reintention_to_Use 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2022 

 

Derajat kebebasan df = n-k = 96-6 = 90, serta pengujian dua sisi diperoleh 

nilai sebesar 0,205 
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1. Hipotesis 1 

 

Pada tabel 4.17 diperoleh nilai t hitung variabel context sebesar 3,010. Hasil 

perbandingan t-hitung dan t-tabel sebesar 3,010> 0,205 (t-hitung > t-tabel) dan 

nilai signifikansi context 0,003 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa 

H0 ditolak, maka variabel context secara statistik berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap reintention to use. 

2. Hipotesis 2 

 

Pada tabel 4.17 diperoleh nilai t hitung variabel communication sebesar 1,377. 

Hasil perbandingan t-hitung dan t-tabel sebesar 1,377> 0,205 (t-hitung > t- 

tabel) dan nilai signifikansi communication 0,007 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa H0 ditolak, maka variabel communication secara statistik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap reintention to use. 

3. Hipotesis 3 

 

Pada tabel 4.17 diperoleh nilai t hitung variabel collaboration sebesar 2,311. 

Hasil perbandingan t-hitung dan t-tabel sebesar 2,311 > 0,205 (t-hitung > t- 

tabel) dan nilai signifikansi collaboration 0,006 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa H0 ditolak, maka variabel collaboration secara statistik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap reintention to use. 

 

 

 

4. Hipotesis 4 
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Pada tabel 4.17 diperoleh nilai t hitung variabel connection sebesar 3,522. Hasil 

perbandingan t-hitung dan t-tabel sebesar 3,522> 0,205 (t-hitung > t-tabel) dan 

nilai signifikansi connection 0,001 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukan 

bahwa H0 ditolak, maka variabel connection secara statistik berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap reintention to use. 

4.6. Pembahasan 

 
4.6.1 Pengaruh Context terhadap Reintention to Use 

 

Hasil pengujian hipotesis 2 dalam penelitian ini bahwa ada pengaruh positif 

dan signifikan antara Context terhadap Reintention to Use. Artinya apabila Context 

pada Instagram Pgeofficial semakin baik maka Reintention to Use pun akan 

meningkat. Hal ini dapat dilihat bahwa konten-konten Instagram Pgeofficial seperti 

memberikan informasi mengenai produk-produk baru yang akan keluar, informasi 

mengenai cara mix dan match baju dengan kualitas gambar dan video yang jelas 

maka memungkinkan pembeli lebih tertarik untuk mengikuti akun Instagram 

Pgeofficial dan membeli produk-produk yang dijual, hal ini dapat mempengaruhi 

calon pembeli tertarik untuk membeli produk dan akan melakukan reintention to 

use pada produk Pgeofficial. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Nafiz 

(2022) dan Diyatma (2017) bahwa context berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap reintention to use. 
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4.6.2 Pengaruh Communication terhadap Reintention to Use 

 

Hasil pengujian hipotesis 3 dalam penelitian ini bahwa ada pengaruh positif 

dan signifikan antara Communication terhadap Reintention to Use. Artinya apabila 

Communication pada Instagram Pgeofficial semakin baik maka Reintention to Use 

pun akan meningkat. Hal ini dapat dilihat bahwa unsur interaksi penjual dan 

pembeli, respon penjual kepada pembeli dan kejelasan informasi yang diberikan 

kepada pembeli merupakan unsur yang penting bagi Pgeofficial, sehingga jika 

communication yang diberikan dengan baik, maka calon pembeli tertarik untuk 

membeli produk dan akan melakukan penggunaan produk Pgeofficial lagi. Hal ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan Rudika (2021) dan Nafisah (2018) bahwa 

communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap reintention to use. 

4.6.3 Pengaruh Collaboration terhadap Reintention to Use 

 

Hasil pengujian hipotesis 4 dalam penelitian ini bahwa ada pengaruh positif 

dan signifikan antara Collaboration terhadap Reintention to Use. Artinya apabila 

Collaboration pada Instagram Pgeofficial semakin baik maka Reintention to Use 

pun akan meningkat. Hal ini dapat dilihat bahwa Instagram Pgeofficial dapat 

memberikan informasi secara efektif yang dapat memudahkan pembeli untuk 

membeli produk selain itu interaksi yang diberikan penjual kepada pembeli 

memiliki dampak yang positif sehingga dapat mempengaruhi calon pembeli tertarik 

untuk membeli produk dan akan melakukan penggunaan produk Pgeofficial lagi. 

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Adenia (2019) dan Fasihatul 
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(2018) bahwa   collaboration   berpengaruh   positif   dan   signifikan   terhadap 

 

reintention to use. 

 
4.6.4 Pengaruh Connection terhadap Reintention to Use 

 

Hasil pengujian hipotesis 5 dalam penelitian ini bahwa ada pengaruh positif 

dan signifikan antara Connection terhadap Reintention to Use. Artinya apabila 

Connection pada Instagram Pgeofficial semakin baik maka Reintention to Use pun 

akan meningkat. Hal ini dapat diketahui bahwa Instagram Pgeofficial dapat 

memberikan konten-konten yang up to date dan bervariasi selain itu Pgeofficial 

meminta pendapat pembeli terkait konten yang akan dikeluarkan mendatang, 

sehingga konten yang dikeluarkan tidak membosankan dan dapat mempengaruhi 

calon pembeli tertarik untuk membeli produk dan akan melakukan penggunaan 

produk Pgeofficial lagi. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Hartono 

(2016) dan Asjini (2021) bahwa connection berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap reintention to use. 
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BAB V 

PENUTUP 

4.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan pembahasan yang telah dijelaskan pada bab- bab sebelumnya 

pada penelitian ini, maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Context berpengaruh positif dan signifikan terhadap Reintention to Use. 

 

Informasi mengenai produk-produk baru yang akan keluar, informasi 

mengenai cara mix dan match baju dengan kualitas gambar dan video yang 

jelas maka memungkinkan pembeli lebih tertarik untuk mengikuti akun 

Instagram Pgeofficial dan membeli produk-produk yang dijual. 

2. Communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap Reintention to 

Use. Interaksi penjual dan pembeli, respon penjual kepada pembeli dan 

kejelasan informasi yang diberikan kepada pembeli merupakan unsur yang 

penting bagi Pgeofficial. 

3. Collaboration berpengaruh positif dan signifikan terhadap Reintention to 

Use. Instagram Pgeofficial dapat memberikan informasi secara efektif 

yang dapat memudahkan pembeli untuk membeli produk selain itu 

interaksi yang diberikan penjual kepada pembeli memiliki dampak yang 

positif. 

4. Connection berpengaruh positif dan signifikan terhadap Reintention to 

Use. Konten-konten yang up to date dan bervariasi selain itu Pgeofficial 



55 
 

 

 
 

meminta pendapat pembeli terkait konten yang akan dikeluarkan 

mendatang, sehingga konten yang dikeluarkan tidak membosankan 

4.2. Implikasi 

 

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi baru terhadap faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi reintention to use. Faktor yang mempengaruhi yaitu 

context, communication, collaboration dan connection diharapkan dapat 

menjadi acuan yang bermanfaat bagi seluruh pelaku pengusaha fashion yang 

baru merintin maupun yang sudah lama berjalan. 

4.3. Saran 

 

Untuk mengatasi permasalahan yang timbul dan berdasarkan hasil 

penelitian ini, beberapa saran diberikan yaitu: 

1. Terkait dengan sosial media marketing, sebaiknya Pgeofficial dalam 

promosi produknya menggunakan platform selain Instagram seperti tiktok 

yang menjadi hal yang menarik untuk mengikat konsumen. 

2. Terkait dengan Context, Communication, Collaboration dan Connection, 

sebaiknya konten maupun informasi yang diberikan kepada pembeli selalu 

up to date agar tidak membeosankan bagi pembeli yang mengunjungi 

Instagram Pgeofficial. 

4.4. Keterbatasan Penelitian 

 

Berdasarkan pada pengalaman peneliti dalam proses penelitian ini, ada 

beberapa keterbatasan yang dialami antara lain: 
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1. Penelitian ini dilakukan ketika sedang berlangsungnya pandemi covid 19, 

sehingga teknik pengumpulan data terhambat. Pengumpulan kuesioner 

secara online yang menyebabkan data responden yang masuk menjadi lama 

karena tidak dapat memantau responden secara langsung. 

2. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden 

melalui kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang 

sebenarnya, hal ini terjadi karena perbedaan pemikiran, pemahaman yang 

berbeda tiap responden. 

4.5. Agenda Penelitian Mendatang 

 

Berdasarkan keterbatasan pada penelitian ini, maka agenda penelitian yang 

akan mendatang adalah sebagai berikut: 

1. Pengumpulan data tidak hanya berasal dari kuesioner saja. Tetapi bisa 

dengan wawancara, karena akan mendapat jawaban yang lebih luas dari 

responden. 

2. Jumlah responden yang digunakan lebih bervariasi dan lebih banyak lagi 

sehingga pendapat dari berbagai wilayah dapat tersampaikan. Serta 

memperluas populasi dan sampel yang digunakan agar diperbesar dari 

sampel sebelumnya. Hal ini dilakukan agar penelitian lebih spesifik dan 

menarik untuk dikaji. 

3. Penelitian ini menggunakan responden yang berasal dari pembeli produk 

fashion Pgeofficial, untuk selanjutnya bisa diteliti lagi pada bidang 

perusahaan lain. 
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