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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis apakah Preceived Ease 

of Use, Celebrity Endorsement dan E-Word of Mouth berpengaruh terhadap 

Intention to Buy pada Social Commerse Instagram. Penelitian ini menyajikan 

tiga variabel independen yaitu Preceived Ease of Use, Celebrity Endorsement 

dan E-Word of Mouth dan satu variabel dependen yaitu Intention to buy. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

pendekatan kuantitatif. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 114 

responden yang merupakan pengguna media sosial instagram yang pernah 

melakukan pembelian maupun tidak melalui instagram yang dipilih 

menggunakan teknik Random Sampling data dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling denga software WarpPLS. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa Celebrity Endorsemen dan Electronic Word of Mouth 

berpengaruh signifikan terhadap Intention to Buy namun Perceived Ease of 

Use tidak berpengaruh signifikan terhadap Intention to Buy pada Socal 

Commerse Instagram. 

 

Kata Kunci: Preceived Ease of Use, Celebrity ,  E-Word of Mouth, Intention 

to Buy 
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ABSTRACT 

The purpose of this research is to analyze whether the Perceived Ease of Use, 

Celebrity Endorsement and E-Word of Mouth affect the Intention to Buy on 

Social Commerse Instagram. This study presents three independent variables, 

namely Perceived Ease of Use, Celebrity Endorsement and E-Word of Mouth 

and one dependent variable, namely Intention to buy. The research method 

used in this study is a quantitative approach method. This study used a 

sample of 114 respondents who are Instagram social media users who have 

made purchases through Instagram, selected using the Random Sampling 

technique. Data were analyzed using Structural Equation Modeling with 

WarpPLS software.The result showed that Celebrity Endorsement and 

Electronic Word of Mouth had a significant effect on Intention to Buy, but 

Perceived Ease of Use has no significant effect on Intention to Buy on Social 

Commerse Instagram. 

 

Keywords: Preceived Ease of Use, Celebrity ,  E-Word of Mouth, Intention to 

Buy 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pengguna media social bertumbuh mencapai 63,45%. Dilansir dari 

Wearesicial, Tahun 2022 jumlah pengguna media sosial mencapai 5,07 miliar 

orang. Jumlah ini meningkat 3,89% disbanding priode sama tahun lalu yang 

mencapai 4,88 miliar orang. Sebagian besar pengguna internet global atau 

92,1% menggunakan ponsel untuk online. Ponsel kini menyumbang lebih 

dari 55% waktu online kita, serta menyumbang hampir 60% darilalu lintas 

web dunia. Angka tersebut menunjukan bahwa media sosial memiliki 

pengaruh tersendiri bagi pengguna internet. 

Media sosial menjadi konten di internet yang paling banyak diakses 

masyarakat Indonesia di internet pada periode 2021-2022. Berdarkan survei 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), ada 89,15% 

responden yang mengakses konten tersebut ketika berselancar di dunia maya. 

Dari jumlah itu 68,36% responden menyatakan facebook sebagai media sosial 

yang paling sering digunakanadajuga 21,26% responden yang sering 

menggunakan internet untuk belanja daring termasuk kedalamnya social 

commere. 

Berdasarkan hasil survei Populix 2022 sebanyak 52% masyarakat 

Indonesia sudah mengetahui tentang tren transaksi jual beli melalui media 

social atau yang dikenal sebagai social commerce. Survei ini juga 

menyebutkan 3 dari 5 orang mengaku pernah berbelanja memalui platform 

media sosial. Mereka paling banyak belanja di Instagram Shop dan Whatsap 

dengan pengeluaran rata-rata Rp274.034 setiap bulan. 

Melalui media social setiap pengguna bisa saling berkomentar dan 

memberikan review mengenai suatu produk. Berbagai fitur yang mendukung, 

seperti likes dan comments, menjadikan nilai suatu review menambah 

kepercayaan bagi pengguna lain. Para pengguna kerap menjadikan media 

social sebagai platform untuk mencari informasi dan membandingkan suatu 
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produk. Informasi tersebut berasal dari pengalaman pengguna lain atau laman 

media social perusahaan pembuatnya. Fenomena tersebut dinamakan sebagai 

Social Commerce. 

Social commerce merupakan suatu pengembangan konsep e-commerce 

dalam platform sosial media yang memungkinkan pengguna bisa secara aktif 

membuat konten mengenai suatu produk dalam internet (Hajli, 2015). Social 

Commerse adalah hasil dari penggabungan fitur belanja online dengan konten 

buatan penguna yang disediakan oleh media sosial, memberikan pelanggan 

pengalaman belanja baru yang memungkinkan mereka menilai, berkomentar, 

dan memberi atau menerima rekomendasi ke orang lain (Cutshall et al., 

2022).  

Instagram adalah sosial media berbasis gambar yang memberikan 

layanan berbagi foto atau video secara online. Namu seiring berjalannya 

waktu instagram menyediakan fitur berbelanja online yang dinamakan 

instagram shopping. Berdasarkan laporan We Are Social, jumlah pengguna 

Instagram di dunia diperkirakan sebanyak 1,32 miliar per Januari 2023. 

Indonesia menduduki posisi ke empat pengguna instagram terbanyak di 

dunia. 

Gambar 1. 1 Daftar Negara Pengguna Instagram Terbesar di Dunia 

 

Sumber (dataindonesia.id, 2023) 
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Menurut accurate.id Fitur Instagram Shopping dirilis pertama kalinya 

pada tanggal 19 mei 2020. Instagram shopping adalah salah satu fitur terbaru 

Instagram. Fitur ini diklaim mampu menghadirkan pengalaman belanja e-

commerce di dalam media sosial Instagram. 

Gambar 1. 2 Fitur Instagram Shop 

 

Sumber (laterblog.com) 

Dilansir dari Data Reportal 2022, Pengiklan di instagram dapat 

menjangkau lebih dari 187 juta pengguna dengan ilkan di tab Instagram 

Shopping, sekitar 12,7% dari total keseluruhan pengguna instagram.  
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Gambar 1. 3 Pengguna Instagram di Dunia 

 

Sumber (datareportal.com) 

Penelitian sebelumnya yang berjudul pengaruh Social Commerce 

Constructs terhadap Intention to Buy melalui Trust, Familiarity, Perceived 

Usefulness dan Intention to Search pada media social instagram (Furqon, 

2021) befokus pada empat variabel yaitu Trust, Familiarity, Perceived 

Usefulness dan Intention to Search. Dalam penelitian tersebut Furqon, (2021) 

merekomendasikan variabel Perceived Ease of Use, E-Word of Mouth untuk 

diteliti pada penelitian selanjutnya. Pada penelitian ini peneliti tertarik untuk 

menambahkan satu variabel independen baru yaitu Celebrity Endorsement 

yang belum diteliti pada penelitian sebelumnya. Maka dari itu judul judul dari 

penelitian ini adalah Pengaruh Perceived Ease of Use, Celebrity Endorsement 

dan E-Word of Mouth Terhadap Intention to Buy pada Social Commerse 

Instagram. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Preceived Ease of Use berpengaruh terhadap Intention to Buy? 

2. Apakah berpengaruh Celebrity Endorsement terhadap Intention to Buy? 

3. Apakah E-Word of Mouth berpengaruh terhadap Intention to Buy? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pegaruh Preceived Ease of Use terhadap Intention to 

Buy 

2. Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Intention to 

Buy 

3. Untuk mengetahui pengaruh E-Word of Mouth terhadap Intention to Buy 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Penulis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas ilmu pengetahuan dan 

wawasan yang menjadi dasar perbandingan atas teori-teori yang telah 

diperoleh selama kuliah. 

2. Bagi Akademis 

Diharapkan penelitian ini bisa dijadikan sebagai refrensi bagi peneliti 

selanjutnya dan diharapkan penelitian selanjutnya mampu 

menyempurnakan dan memperbaiki kelemahan yang terdapat pada 

penelitian ini. 

3. Bagi Praktisi 

Diharapkan memberikan gambaran dan pertimbangan bagi pelaku usaha 

untuk bisa meningkatkan keberlanjutan perusahaan. 

 

 


