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Abstrak 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara customer engagement melalui instagram dengan intensi 

membeli produk pada mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro. Intensi membeli produk adalah 

kecenderungan atau niat konsumen untuk membeli suatu produk berupa barang atau jasa yang didasari adanya 

kebutuhan, keinginan, dan permintaan pada diri konsumen. Customer engagement adalah derajat keterlibatan 

konsumen secara kognitif, afektif, dan tindakan yang memunculkan perilaku spesifik karena adanya ketertarikan, 
kesenangan, kesetiaan, dan kepuasaan terhadap produk. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Psikologi 

Diponegoro Semarang. Sampel penelitian berjumlah 191 orang yang dipilih menggunakan teknik simple random 

sampling. Pengumpulan data menggunakan dua buah skala psikologi, yaitu skala customer engagement (22 aitem 

valid dengan α= 0,852) dan skala intensi membeli produk (35 aitem valid dengan α= 0,927). Data yang diperoleh 

berdasarkan hasil analisis Spearman Rho menunjukkan nilai koefisiensi korelasi sebesar 0,769 dengan p= 0,000 (p< 

0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa hipotesis yang diajukan peneliti, yaitu terdapat hubungan positif customer 

engagement melalui instagran dengan intensi membeli produk pada mahasiswa Fakultas Psikologi Diponegoro dapat 

diterima. Semakin tinggi customer engagement melalui instagram maka akan semakin tinggi pula intensi membeli 

produk begitu pula sebaliknya. 

 

Kata Kunci: customer engagement, mahasiswa, purchase intention 

 

 

Abstract 
 

This study aims to determine the relationship between customer engagement through Instagram and the intention to 

buy products for students of the Faculty of Psychology, Diponegoro University. Intention to buy a product is the 

tendency or intention of consumers to buy a product in the form of goods or services based on the needs, desires, and 

demands on consumers. Customer engagement is the degree of consumer involvement in cognitive, affective, and 
actions that gives rise to specific behaviors because of the attraction, pleasure, loyalty, and satisfaction with the 

product. The population of this study was Diponegoro Semarang Psychology Faculty students. The research sample 

consisted of 191 people who were selected using the simple random sampling technique. Data collection uses two 

psychological scales, namely customer engagement scale (22 valid items with α = 0.852) and intention to buy product 

scale (35 valid items with α = 0.927). The data obtained based on the results of Spearman Rho analysis showed the 

value of correlation coefficient of 0.769 with p = 0.000 (p <0.05). These results indicate that the hypothesis proposed 

by the researcher is that there is a positive relationship between customer engagement through the institution and the 

intention to buy products at Diponegoro Faculty of Psychology students. The higher customer engagement through 

Instagram, the higher the intention to buy the product. 

 

Keywords: customer engagement, student, purchase intention 
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PENDAHULUAN 

 

Menurut kominfo.go.id pada tahun 2014, Indonesia menempati peringkat ke-6 terbesar dalam 

jumlah pengguna internet. Bahkan pada tahun 2017, eMarketer memperkirakan pengguna internet 

di Indonesia dapat mencapai 112 juta orang. Menariknya adalah, berdasarkan Asosiasi  

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), jumlah pengguna internet di tahun 2016 adalah 

132,7 user atau sekitar 51,5% dari total jumlah penduduk Indonesia. Pengguna terbanyak ada di 

pulau Jawa dengan sekitar 65% dari total pengguna di Indonesia.We Are Social dalam surveinya 

menyebutkan bahwa Facebook berada di posisi 2 dengan pengguna aktif sekitar 15%. Instagram 

berada pada posisi 8 dengan pengguna aktif 8%. Namun pada akhir tahun 2016, survei Ekosistem 

DNA (Device, Network, dan Application) dan Awareness yang dilakukan oleh Masyarakat 

Telematika Indonesia (MASTEL) dan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

menyebutkan adanya kelonjakan jumlah pengguna Instagram. Disebutkan bahwa Instagram 

digunakan oleh 82,6% responden, sedangkan Facebook berada di posisi kedua dengan 66,5%. 

 

Hasil riset yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) bekerja 

sama dengan Pusat Kajian Komunikasi (PusKaKom) Universitas Indonesia terhadap 2000 

pengguna internet di 42 kota, menunjukkan bahwa berdasarkan usia pengguna, mayoritas 

pengguna internet di Indonesia berusia 18-25 tahun yaitu hampir setengah dari total jumlah 

pengguna di Indonesia (49%). Artinya bahwa pengguna internet di Indonesia adalah mereka yang 

masuk dalam kategori digital native, yaitu generasi muda yang lahir saat internet telah menjadi 

bagian hidup mereka. Remaja dan mahasiswa masuk dalam kaum digital native yang 

menghabiskan hampir seluruh waktunya untuk berinteraksi melalui media sosial (Tapscott, 2009). 

 

Hasil penelitian Sin dkk. (2012) menunjukkan bahwa persepsi kemudahan penggunaan 

berpengaruh positif pada intensi membeli melalui media sosial. Penelitian menunjukkan bahwa 

responden cenderung untuk membeli online melalui media sosial jika proses menggunakan media 

sosial dalam hal pemesanan dan pengiriman produk atau jasa yang sederhana dan mudah 

dimengerti. Penggunaan media sosial instagram yang mudah dan merupakan aplikasi yang populer 

di kalangan mahasiswa menjadi salah satu faktor kenapa dunia bisnis mulai merambah pemasaran 

melalui instagram. Selain itu, hasil penelitian Anggraini (2016) mengenai alasan mahasiswa yang 

memutuskan untuk belanja online dibandingkan belanja langsung di toko, terdapat bermacam-

macam alasan yaitu praktis, mudah, nyaman, efektif waktu, buka selama 24 jam, bisa dipercaya, 

harga lebih murah, banyak pilihan, berkualitas, barang cepat dikirim, sesuai keinginan, informasi 

lengkap, gambar produk menarik, ada diskon, dan produk lengkap. Namun, alasan yang paling 

dipilihmahasiswa untuk belanja online adalah karena praktis. 

 

Salah satu penentu munculnya perilaku membeli adalah adanya keinginan membeli atau 

kecenderungan ingin membeli. Ajzen (2005) menyatakan bahwa intensi adalah indikasi seberapa 

kuat keyakinan seseorang akan mencoba suatu perilaku, dan seberapa besar usaha yang akan 

digunakan untuk melakukan perilaku. Menurut Theory of Planned Behavioral, intensi untuk 

melakukan suatu perilaku merupakan prediktor paling kuat bagi munculnya perilaku tersebut. 

Menurut Ajzenyang menjadifaktor utama dalam theory of planned behavior ini adalah intensi 

seseorang untuk memunculkan suatu perilaku. Berdasarkan Theory of Planned Behavior, intensi 

adalah fungsi dari tiga penentu utama, pertama adalah faktor personal dari individu tersebut, kedua 
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bagaimana pengaruh sosial, dan ketiga berkaitan dengan kontrol yang dimiliki individu (Ajzen, 

2005). 

 

Salah satu faktor yang mempengaruhi Intensi menurut Ajzen (dalam Sarwono & Meinarno, 2015) 

adalah faktor personal. Faktor personal merupakan sikap individu terhadap perilaku berupa 

evaluasi positif atau negatif terhadap perilaku yang akan ditampilkan. Seseorang yang memiliki 

intensi untuk melakukan sebuah perilaku akan mencari informasi, keterampilan, dan kemampuan 

yang dibutuhkan untuk melakukan perilaku tertentu. Umumnya seseorang menunjukkan intensi 

terhadap suatu perilaku jika mereka telah mengevaluasinya secara positif, mengalami tekanan 

sosial untuk melakukannya, dan ketika mereka percaya bahwa mereka memiliki kesempatan dan 

mampu untuk melakukannya. Menguatnya intensi seseorang terhadap perilaku tersebut, maka 

kemungkinan individu untuk menampilkan perilaku juga semakin besar (Ajzen, 2015). Apabila 

ketika kontrol diri mereka lebih besar dalam memiliki kesempatan dan mampu untuk 

melakukannya akan langsung mempengaruhi ke perilaku mereka. 

 

Munculnya online shop instagram, membuat individu lebih mudah untuk mengakses berbagai 

informasi kapanpun, dimanapun, dan dari siapapun. Kemajuan ini secara tidak disadari telah 

mengambil alih e-commerce, dimana konsumen dapat melakukan koneksi sosial dan saling 

berbagi informasi. Saat ini, konsumen sudah difasilitasi dalam kemudahan mendapatkan informasi 

dari konsumen lain yang berkaitan dengan pengalaman, rekomendasi, serta ulasan tentang suatu 

produk. Instagram berperan sebagai wadah atau media yang disediakan oleh produsen untuk 

membuat konsumen merasa terlibat secara kognitif, afektif, dan perilaku agar konsumen terlibat 

atau menggunakan instagram untuk pada akhirnya memunculkan keinginan membeli. 

 

Hal tersebut seperti yang dikatakan Mollen dan Wilson (2010) bahwa customer engagement adalah 

komitmen kognitif dan afektif terhadap hubungan aktif dengan merek yang dipersonifikasikan oleh 

situs web atau media online lainnya yang dirancang untuk mengkomunikasikan nilai 

merek.Sedangkan menurut Brodie dkk. (2011), yang menjadi dasar untuk melakukan penelitian 

empiris yang menentukan costumer engagement di dalam komunitas online terdiri dari 3 dimensi 

utama (cognitive attachment, attitudinal attachment dan behavioral attachment). 

 

Sejalan dengan Brodie dkk. (2011), customer engagement (Vivek dkk., 2012) dapat diwujudkan 

secara kognitif, afektif, tingkah laku atau secara sosial. Elemen kognitif dan afektif customer 

engagement menggabungkan pengalaman dan perasaan konsumen, sedangkan unsur perilaku dan 

sosial adalah tentang pastisipasi dan potensi konsumen, baik di dalam maupun di luar situasi jual 

beli. Goetz (2014), customer engagement muncul sebagai tindakan atau perilaku, seorang 

konsumen yang engage akan tampil dengan tindakan tertentu yang tidak akan dilakukan oleh 

konsumen yang tidak engage. 

 

METODE 

 

Populasi pada penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro 

Semarang sebanyak 420 mahasiswa. Pengambilan sampel pada penelitin ini dilakukan dengan 

menggunakan teknik simple random sampling. Pengumpulan data menggunakan dua skala 

psikologi, yaitu skala customer engagement dan skala intensi membeli produk. Skala customer 

engagement (22 aitem, α=0,852) disusun berdasarkan penggabungan dimensi customer 
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engagement yang dikemukakan oleh Brodie (2011), Olson (2005) dan Sung-Un (2009). Skala 

intensi membeli produk (35 aitem, α=0,927) disusun berdasarkan penggabungan aspek intensi oleh 

Ajzen (2005) dan aspek membeli oleh Kotler Keller (2015). Metode analisis data yang digunakan 

pada penelitian ini adalah product momen dari Pearson. Proses analisa data dibantu dengan 

program komputer Statistical Package For Social Science (SPSS) For Windows Release versi 23.0. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil sebaran data uji normalitas diperoleh nilai Kolmogorov-Smirnov variabel intensi membeli 

produk sebesar 0,710 dengan signifikansi p= 0,022 (p> 0,05) dan diperoleh nilai Kolmogorov-

Smirnov variabel customer engagement sebesar 0,134 dengan signifikansi p= 0,000 (p> 0,05). 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebaran data pada kedua variabel, yaitu intensi membeli 

produk dan customer engagement memiliki sebaran data yang tidak normal. 

 

Hasil uji linieritas antara variabel intensi membeli produk dan customer engagement menghasilkan 

nilai koefisien F = 333,650 dengan nilai signifikansi p = 0,000 (p< 0,05). Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki hubungan yang linier. 

 

Hasil uji korelasi Spearman Rho menunjukkan bahwa koefisien korelasi (rxy) antara customer 

engagement dengan intensi membeli produk sebesar 0,769 dengan signifikansi 0,000 (p<0,05). 

Hasil menunjukkan bahwa arah hubungan kedua variabel adalah positif, artinya semakin tinggi 

customer engagement melalui instagram maka semaking tinggi pula intensi membeli produk. 

Sebaliknya semakin rendah customer engagement melalui instagram maka semakin rendah pula 

intensi membeli produk. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis yang diajukan peneliti yaitu terdapat hubungan positif antara customer engagement 

melalui instagram dengan intensi membeli produk pada mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas 

Diponegoro Semarang dapat diterima. 

 

Pada penelitian ini, hasil dari survey variabel customer engagement menunjukkan bahwa 82,7% 

atau 158 subjek dari 420 mahasiswa memiliki tingkat customer engagement yang tinggi. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa mahasiswa Fakultas Universitas Diponegoro Semarang memiliki 

tingkat customer engagement yang tinggi dan diikuti dengan intensi membeli produk yang tinggi 

pula. 

 

Customer engagement yang tinggi dikarenakan platform instagram mampu memberikan penilaian 

positif sehingga konsumen tertarik secara kognitif, afektif, dan akhirnya konsumen mencari 

informasi, memilih produk-produk dan membelinya. Berdasarkan Kim dan Watcher (2013), 

layanan atau fitur adalah salah satu faktor utama munculnya kepuasan, dimana hal itu akan 

mempengaruhi niat konsumen untuk engage. Menurut penelitian Miranda (2017), menunjukkan 

bahwa online shop instagram mempengaruhi perilaku konsumtif. Menurut Eva (2015), konsumen 

yang telah aktif menggunakan instagram menjadi semakin konsumtif dalam berbelanja online, 

maka konsumen akan cenderung semakin terlibat dalam pencarian produk pada instagram. 

Konsumen yang memiliki intensi maka akan melakukan pencarian informasi dan kemampuan 

untuk memunculkan perilaku membeli atau tidak membeli. Instagram memberi konsumen 
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kesempatan tidak hanya untuk terlibat, tetapi juga untuk berdiskusi dan berinteraksi dengan 

penjual ataupun konsumen lain. 

 

Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro yang memiliki tingkat intensi membeli 

produk yangtinggi melalui aplikasi instagram, maka mereka membutuhkan instagram sebagai 

tempat mencari produk yang mereka butuhkan. Menurut See dkk. (2012) menjelaskan bahwa 

terdapat pengaruh positif dari persepsi kegunaan terhadap intensi membelionline melalui media 

sosial. Hal ini disebabkan karena karakteristik unik dari internet yang membuat media sosial 

tersedia di mana-mana setiap saat. Konsumen cenderung untuk membelionline melalui media 

sosial jika proses menggunakan media sosial dalam hal pemesanan dan pengiriman produk atau 

jasa yang sederhana dan mudah dimengerti. Hasil penelitian ini juga didukung dengan penelitian 

oleh Lim dkk. (2016) bahwa norma subyektif dan persepsi kegunaan berpengaruh secara signifikan 

terhadap intensi membeli online. 

 

Konsumen yang memiliki intensi maka akan melakukan pencarian informasi dan kemampuan 

untuk memunculkan perilaku yang akan dilakukan yaitu membeli atau tidak membeli. Konsumen 

yang engage dalam mencari informasi, akan melakukan evaluasi terhadap produk yang ditawarkan 

dan disesuaikan dengan kebutuhan sebelum memutuskan untuk membeli. Peter dan Olson (2008) 

menegaskan bahwa engagement merupakan status motivasi yang menggerakan serta mengarahkan 

perilaku konsumen pada saat akan membuat keputusan membeli. 

 

 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil analisis penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang positif 

antara customer engagement melalui instagram dengan intensi membeli produk pada mahasiswa 

Fakultas Psikologi Diponegoro Semarang. Hal tersebut sesuai dengan koefisien korelasi sebesar 

0,769 dengan signifikansi 0,000 (p<0,05). Hubungan ini menujukan semakin positif customer 

engagement melalui instagram maka akan semakin tinggi intensi membeli produk. Begitu pula 

sebaliknya, semakin rendah customer engagement maka akan semakin rendah intensi membeli 

produk melalui aplikasi instagram pada mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Diponegoro 

Semarang. 
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