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Abstrak. Perkembangan teknologi dan pesatnya pertumbuhan media sosial, 

terutama di Indonesia dengan jumlah pengguna internet yang besar, 

memberikan dampak signifikan terhadap pemasaran produk. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui besaran pengaruh penggunaan foto produk pada 

media instagram @astro.thrifted terhadap minat beli follower. Tipe penelitian 

ini adalah kuantaitif eksplanatif. Penelitian ini dilakukan pada online shop 

Instagram @astro.thrifted yang cukup besar dan dikenal di kota Banjarmasin. 

Populasi dalam penelitian ini adalah followers Instagram @astro.thrifted 

sebanyak 10.888 orang per bulan Agustus 2023. Berdasarkan hasil perhitungan 

dengan rumus Slovin, diperoleh sampel penelitian sebesar 100 responden. 

Hasil analisis data menggunakan teknik analisis regresi linier sederhana 

menunjukkan bahwa penggunaan foto produk pada media Instagram 

@astro.thrifted memiliki nilai siginifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05 

yang berarti bahwa penggunaan foto produk pada media Instagram 

@astro.thrifted secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat beli, dan bahwa minat beli dapat dipengaruhi sebesar 28,1% oleh 

variabel independen yaitu penggunaan foto produk pada media Instagram 

@astro.thrifted. Sedangkan, 71,9% minat beli dipengaruhi oleh variabel-

variabel lain. 
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PENDAHULUAN 

 

Pesatnya perkembangan teknologi telah mendorong munculnya aplikasi media 

sosial baru di dunia maya. Media sosial yang berkembang pesat ini menjadi alternatif media 

massa konvensional dalam penyebaran berita dan informasi (Astuti & Putri, 2018). Jumlah 

pengguna media sosial sekitar 5,16 miliar di dunia hingga Juni 2023 (GoodStats, 2023). 

Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam penetrasi internet, 

menempatkannya sebagai negara dengan jumlah pengguna internet terbesar keempat di 

dunia hingga kuartal II/2020, mencapai 196,7 juta individu, yang setara dengan 73,7% dari 

total populasi. Pertumbuhan ini mencatat penambahan sekitar 25,5 juta pengguna dalam 
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satu tahun, dengan mayoritas di antaranya aktif menggunakan platform media sosial 

(Apjii.or.id, 2020). 

Dalam sebuah arena bisnis yang penuh dengan kompetisi yang ketat, keberhasilan 

suatu merek dalam mengkomunikasikan dan menjual produknya kepada konsumen telah 

menjadi sangat bergantung pada strategi pemasaran yang diimplementasikan di platform 

media sosial. Hal ini disebabkan oleh dampak besar yang bisa diberikan oleh kegiatan 

pemasaran di media sosial terhadap penjualan produk. Pendekatan pemasaran yang aktif di 

media sosial diyakini memiliki potensi untuk secara langsung meningkatkan nilai ekuitas 

merek. Hal ini mencakup berbagai aspek, termasuk kesadaran merek, persepsi citra merek, 

dan tingkat loyalitas konsumen terhadap merek tersebut (Bilgin, 2018). Dalam konteks ini, 

interaksi yang terjadi antara merek dan konsumen di platform media sosial memainkan 

peran kunci dalam membentuk persepsi positif terhadap merek, memperkuat hubungan 

merek-konsumen, dan meningkatkan tingkat keterlibatan konsumen. Dengan demikian, 

strategi pemasaran yang terfokus dan efektif di media sosial dapat menjadi sarana yang 

sangat berharga bagi merek untuk memperkuat posisi mereka di pasar, membedakan diri 

dari pesaing, dan membangun hubungan yang langgeng dengan konsumen mereka.  

Melalui kegiatan pemasaran yang terfokus di media sosial, perusahaan mampu 

menciptakan model baru dalam aktivitas pemasaran mereka, seperti membangun citra 

merek yang kuat, menyediakan layanan pelanggan secara online, menyebarkan informasi 

mengenai produk dengan lebih efektif, dan menawarkan promosi khusus dengan cara yang 

lebih mudah, hemat biaya, dan berkesinambungan (Breitsohl, Kunz, & Dowell, 2015). 

Dengan pergeseran metode komunikasi di era modern ini dan meningkatnya 

pertumbuhan media sosial dan industri fashion, menegaskan kembali betapa pentingnya 

peran pemasaran media sosial, serta menunjukkan bahwa merek fashion harus mulai 

menerapkan pemasaran media sosial di seluruh strategi pemasarannya. Hasil penelusuran 

peneliti menemukan studi yang melihat dampak aktivitas pemasaran media sosial pada 

industri fashion, terutama fashion thrifting (pakaian bekas) masih jarang. Sebagian besar 

jurnal yang diterbitkan memfokuskan penelitian pada korelasi antara aktivitas pemasaran 

media sosial industri FMCG dan perilaku konsumen (Aji et al., 2020), e-commerce (Astuti 

& Putri, 2018). Penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dan bertujuan untuk 

memahami dan menganalisis pengaruh penggunaan foto produk pada media instagram 

terhadap minat beli follower, khususnya dalam konteks fashion thrifting yang dijual oleh 

akun @astro.thrifted. 

Adapun berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik akun, @astro.thrifted 

sengaja tidak menampilkan wajah model pada foto produk dengan tujuan agar perhatian 

pembeli sepenuhnya terfokus pada rincian produk. Pendekatan ini memberikan kesempatan 

untuk menyoroti detail produk pakaian thrift yang dijual tanpa distraksi wajah model. 

Dengan demikian, pembeli dapat lebih memahami dan mengapresiasi karakteristik serta 

kualitas produk secara lebih mendalam. Keputusan ini bertujuan untuk menciptakan 

pengalaman berbelanja yang lebih terfokus dan informatif bagi konsumen yang ingin 

mengeksplorasi dengan lebih jelas setiap aspek dari barang yang ditawarkan oleh 

@astro.thrifted. 

Fenomena yang diamati dalam konteks penggunaan foto produk pada media 

Instagram @astro.thrifted adalah peningkatan signifikan dalam minat beli follower. 
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Pemilik akun @astro.thrifted membagikan foto-foto produk berupa pakaian secara detail, 

dengan baju-baju tersebut digantung di hanger tanpa penggunaan model. Pemilihan untuk 

tidak menggunakan model dalam pemajangan produk ini memfokuskan pada detail produk 

dan memberikan informasi yang jelas tentang bahan, ukuran, minus (kekurangan) dan 

harga. 

Penjelasan yang disampaikan oleh Stefany sejalan dengan pengamatan yang 

menunjukkan bahwa dalam konteks toko online di platform marketplace, gambar produk 

yang dipamerkan oleh penjual memiliki peranan yang sangat signifikan dalam menarik 

perhatian dan minat konsumen. Dalam pengalaman berbelanja online, gambar produk 

menjadi elemen utama yang menjadi sorotan pertama konsumen ketika mereka menjelajahi 

berbagai produk yang ditawarkan. Hal ini dapat dijelaskan oleh pentingnya visual dalam 

membangun persepsi tentang produk dan merek, di mana gambar produk yang menarik dan 

berkualitas dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan cara yang positif. 

Oleh karena itu, penekanan yang diberikan pada kualitas dan presentasi gambar produk 

oleh penjual menjadi kunci dalam menciptakan pengalaman berbelanja online yang 

memikat dan memuaskan bagi konsumen.  

Meskipun berbelanja online memiliki keuntungan kenyamanan, keterbatasan 

dalam melihat dan merasakan produk secara langsung adalah kelemahannya. Oleh karena 

itu, gambar produk memiliki peran kunci dalam mengatasi hambatan ini, menyampaikan 

informasi penting kepada pembeli online, serta memengaruhi keputusan pembelian 

mereka. Para penjual di marketplace berusaha untuk menarik perhatian dan memicu minat 

beli dengan menampilkan foto produk yang menarik, yang nantinya akan memengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli atau tidak (Stefany, 2022). 

Berdasarkan temuan dari penelitian yang dilakukan oleh Astuti & Putri (2018), 

penggunaan platform Instagram memiliki dampak positif yang signifikan terhadap minat 

beli konsumen. Sementara itu, hasil penelitian yang dilakukan oleh Li, Wang, & Chen 

(2014) mengungkapkan bahwa penyajian visual produk mempengaruhi niat beli konsumen. 

Secara lebih rinci, penelitian menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih tertarik pada 

foto produk yang menampilkan objek utama dengan proporsi yang lebih besar, sehingga 

memungkinkan mereka untuk lebih fokus pada detail-detail produk yang ditampilkan. 

Selain itu, foto produk dengan tingkat entropi yang rendah pada objek utama cenderung 

lebih menarik perhatian karena memberikan kesan keteraturan dan kejelasan. Penggunaan 

warna yang hangat dalam foto produk juga memainkan peran penting, karena warna-warna 

seperti merah, kuning, dan oranye seringkali dikaitkan dengan emosi positif dan dapat 

meningkatkan daya tarik visual. Selain itu, foto produk dengan kontras yang lebih tinggi 

antara objek utama dan latar belakangnya cenderung lebih mencolok dan menarik perhatian 

konsumen. Kombinasi dari faktor-faktor ini secara keseluruhan dapat memberikan 

pengaruh yang positif terhadap persepsi konsumen terhadap produk yang ditampilkan 

dalam foto.  

Temuan ini secara keseluruhan menyoroti pentingnya penggunaan media sosial 

seperti Instagram dalam mempengaruhi minat beli konsumen, serta pentingnya strategi 

visual dalam pemasaran produk untuk meningkatkan niat beli konsumen. Berbeda hasil 

penelitian Teo, Leng, & Phua (2019) menunjukkan pengaruh sosial dalam bentuk informasi 
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dari mulut ke mulut anggota tidak mempengaruhi persepsi kualitas dan niat beli secara 

signifikan.  

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sulistyo dan rekan-rekannya 

(2022) menunjukkan bahwa foto produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 

beli. Temuan ini menegaskan bahwa penggunaan foto produk dalam konteks pemasaran 

memiliki dampak yang signifikan terhadap sikap dan perilaku konsumen. Dengan 

menggunakan foto produk yang menarik dan menggugah, pemasar dapat mempengaruhi 

minat beli konsumen, memperkuat keinginan mereka untuk memperoleh produk atau jasa 

yang ditawarkan. Temuan ini memberikan dukungan empiris untuk pentingnya strategi 

visual dalam merancang kampanye pemasaran yang efektif, dengan memperkuat peran foto 

produk sebagai alat persuasif yang efektif dalam menarik perhatian dan memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

Dalam kesamaan temuan, penelitian yang dilakukan oleh Servanda dan timnya 

pada tahun 2019 juga menegaskan bahwa foto produk memiliki pengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian mereka memberikan konfirmasi 

tambahan terhadap pemahaman bahwa representasi visual produk melalui foto memiliki 

peran krusial dalam memengaruhi sikap dan perilaku konsumen terkait dengan pembelian. 

Oleh karena itu, penggunaan foto produk yang efektif dan menarik dapat menjadi strategi 

yang sangat berharga bagi penjual dalam upaya mereka untuk meningkatkan minat beli dan 

konversi penjualan dalam lingkungan perdagangan online yang semakin kompetitif. Hasil 

ini mendukung temuan sebelumnya yang menegaskan bahwa penggunaan foto produk 

dalam konteks pemasaran memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku konsumen. 

Sejalan dengan penelitian tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Fauzi dan Lina (2021) 

juga menunjukkan hasil yang relevan, yaitu bahwa foto produk memiliki peran yang 

signifikan dalam memengaruhi minat beli konsumen. Temuan ini menegaskan konsistensi 

dalam bukti empiris tentang pentingnya penggunaan foto produk dalam strategi pemasaran 

untuk mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. 

Namun, perbedaan hasil temuan juga ditemukan dalam penelitian Munir et al. 

(2019), yang menunjukkan bahwa foto produk tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen. Temuan ini mengindikasikan adanya kesenjangan atau perbedaan 

dalam hasil penelitian dibandingkan dengan penelitian lain yang menunjukkan pengaruh 

positif foto produk terhadap minat beli. Penelitian Munir et al. (2019) juga menyoroti 

bahwa variabel ulasan produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini menunjukkan adanya variasi dalam faktor-faktor yang memengaruhi 

minat beli konsumen di berbagai konteks atau situasi pemasaran. Dengan demikian, adanya 

perbedaan temuan antara penelitian ini menunjukkan pentingnya untuk 

mempertimbangkan faktor-faktor tambahan yang mungkin memengaruhi minat beli, 

seperti ulasan produk, selain dari penggunaan foto produk. Hal ini menekankan pentingnya 

untuk mengintegrasikan berbagai variabel dalam merancang strategi pemasaran yang 

efektif, yang dapat berbeda-beda tergantung pada karakteristik produk, pasar, dan audiens 

yang dituju. 

Fenomena dan adanya kesenjangan penelitian dalam hasil penelitian sebelumnya, 

seperti yang telah disebutkan di atas, menjadi motivasi bagi peneliti untuk melaksanakan 

penelitian yang bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh penggunaan foto 
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produk terhadap minat beli para pengikut terhadap produk yang dijual di toko online 

@astro.thrifted. Penelitian ini bertujuan untuk menghasilkan data yang relevan tentang 

hubungan antara penggunaan foto produk dan penjualan dalam konteks toko online, dengan 

fokus pada platform Instagram. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan yang berharga kepada para penjual online, termasuk @astro.thrifted, tentang 

seberapa besar pengaruh penggunaan foto produk terhadap minat beli di toko online 

mereka. Informasi yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan dapat membantu para 

penjual dalam mengoptimalkan strategi pemasaran mereka, termasuk dalam hal 

penggunaan foto produk yang lebih efektif, sehingga dapat meningkatkan minat beli dan 

penjualan produk mereka secara keseluruhan. 

Menurut Munir, Saroh, & Krisdianto (2019) keunggulan utama Instagram adalah 

dapat memuat foto produk. Melalui pemuatan foto produk di platform Instagram, terbuka 

peluang bagi konsumen untuk mengevaluasi produk dengan lebih baik, terutama ketika 

foto yang diunggah memiliki kualitas yang memikat. Foto produk memiliki peran yang 

sangat penting dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk, yang pada 

gilirannya dapat memicu minat mereka untuk melakukan pembelian. Sebagai salah satu 

elemen kunci dalam strategi pemasaran, kualitas foto produk dapat menjadi faktor penentu 

keberhasilan seseorang dalam menjual produk. Dengan demikian, penting bagi penjual 

untuk memperhatikan pengambilan gambar produk dengan baik guna meningkatkan daya 

tariknya dan memperkuat kesan positif pada konsumen, sehingga meningkatkan 

kemungkinan tercapainya penjualan yang sukses. 

 

 

METODE  

 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif eksplanatif yang bertujuan 

untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel. Penelitian ini dilakukan pada toko 

online Instagram @astro.thrifted, yang memiliki popularitas yang signifikan di kota 

Banjarmasin. Populasi penelitian terdiri dari 10.888 pengikut Instagram @Astro.thrifted 

pada bulan Agustus 2023. Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin, sampel 

minimum yang dibutuhkan adalah 100 responden. Penelitian ini menggunakan data primer 

melalui kuesioner dan data sekunder dari literatur terkait. Instrumen pengumpulan data 

yang digunakan adalah kuesioner dengan skala Likert. Analisis data dilakukan dengan 

menggunakan regresi linear sederhana, uji t, dan uji koefisien determinasi untuk 

mengevaluasi hubungan antarvariabel yang diteliti. Dengan pendekatan ini, penelitian ini 

bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih dalam tentang faktor-faktor yang 

memengaruhi minat beli konsumen di platform Instagram @astro.thrifted. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Penggunaan Foto Produk di Instagram 

@astro.thrifted memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Beli, dengan koefisien positif 

sebesar 0,361. Selain itu, variabel tersebut memiliki nilai signifikansi sebesar 0,001, lebih 
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kecil dari 0,05, menandakan pengaruh yang signifikan secara parsial. Selain itu, Minat Beli 

dipengaruhi sebanyak 28,1% oleh Penggunaan Foto Produk di Instagram @astro.thrifted, 

sedangkan sebagian besar, yaitu 71,9%, dipengaruhi oleh faktor lain di luar model 

penelitian ini. Menurut Hilmiana dan Kirana (2022) bahwa salah satu aspek yang harus 

dikembangkan dalam memasarkan produk secara online adalah foto produk, semakin 

menarik foto produk maka akan dapat semakin menarik perhatian calon pembeli sehingga 

dapat meningkatkan penjualan. 

Sebagaimana diketahui bahwa foto produk yang diunggah oleh penjual memiliki 

peranan sentral ketika konsumen menjelajahi toko daring di platform Shopee. Aktivitas 

belanja online merupakan elemen vital dalam dunia perdagangan. Sementara kenyamanan 

menjadi salah satu aspek terbesar dalam berbelanja secara daring, kita juga tidak bisa 

mengesampingkan keterbatasan konsumen untuk melihat dan meraba langsung produk 

tersebut (Servanda et al., 2019). 

Dalam era internet saat ini, berbelanja secara online menjadi pilihan yang sangat 

disukai karena efisiensi waktu yang dihasilkan. Namun, meskipun demikian, ada 

keterbatasan yang tidak memungkinkan konsumen untuk melihat dan merasakan produk 

secara langsung, sebagaimana yang dikemukakan oleh Fauzi dan Lina (2021). Dalam 

konteks ini, foto produk memiliki peran yang sangat penting karena menjadi satu-satunya 

representasi visual yang tersedia bagi konsumen untuk menggambarkan barang yang 

mereka beli. Dengan kata lain, kualitas dan presentasi visual foto produk menjadi sangat 

penting dalam mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen dalam 

lingkungan e-commerce yang semakin berkembang pesat. Oleh karena itu, strategi yang 

cermat dalam pengambilan dan penyajian foto produk dapat menjadi kunci dalam menarik 

perhatian dan meningkatkan kepercayaan konsumen dalam proses pembelian online. 

Kemampuan untuk mengakses internet dengan cepat dan menyediakan gambar 

produk yang lengkap serta beragam telah menjadikan foto produk sebagai fokus utama 

dalam meningkatkan efektivitas transaksi jual beli online (Yusryana et al., 2022). Adapun 

sejalan dengan itu, sebelum konsumen memiliki minat pada suatu produk, ada berbagai 

aspek yang menjadi pertimbangan, termasuk gambar produk dan ulasan yang disediakan. 

Foto produk merupakan representasi visual yang penting dalam perdagangan online, yang 

menggambarkan barang dagangan melalui gambar atau foto. Menyoroti esensi visualisasi 

dalam konteks e-commerce, foto produk menjadi elemen kunci dalam menarik perhatian 

konsumen, memberikan gambaran yang jelas tentang produk yang ditawarkan, serta 

membangun kepercayaan terhadap kualitas dan keaslian barang tersebut. Oleh karena itu, 

strategi efektif dalam penggunaan foto produk menjadi sangat vital dalam upaya pemasaran 

online yang berhasil, di mana kualitas dan presentasi visual dapat menjadi faktor penentu 

dalam keputusan pembelian konsumen (Munir et al., 2019). 

Servanda et al. (2019) mengamati bahwa penjual online menggunakan foto produk 

untuk memperkuat rasa kepercayaan konsumen terhadap produk yang mereka tawarkan. 

Ini karena gambar produk dapat menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap kualitas dan keandalan suatu produk. Sejalan dengan hal ini, 

Fauzi dan Lina (2021) menekankan bahwa penjual di berbagai platform marketplace perlu 

menyajikan foto produk yang menarik dan menggoda agar dapat menarik minat beli 

konsumen. Dengan demikian, penggunaan foto produk yang tepat tidak hanya membangun 
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kepercayaan konsumen terhadap penjual dan produknya, tetapi juga menjadi kunci dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di pasar online yang kompetitif.  

Tampilan gambar produk merupakan aspek kunci dalam memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap pilihan produk. Gambar juga berperan dalam mengatasi persepsi 

negatif dalam persaingan produk. Oleh karena itu, penting untuk menggunakan visualisasi 

menarik dalam pemasaran produk di platform digital (Sulistyo, et al., 2022). 

Salah satu temuan utama adalah adanya pengaruh signifikan antara Penggunaan 

Foto Produk di Instagram @astro.thrifted terhadap Minat Beli, sejalan dengan konsep 

komunikasi persuasif. Sebagai contoh, konsep teori persuasi yang diperkenalkan oleh 

Hovland, Janis, dan Kelley (dalam Tan, 1981) menunjukkan bahwa visual Instagram 

memiliki potensi besar untuk memengaruhi sikap dan menciptakan perubahan yang 

diinginkan, sejalan dengan temuan bahwa foto produk di Instagram secara signifikan 

memengaruhi minat beli follower. Penting untuk mencatat bahwa kompleksitas perubahan 

sikap, seperti yang diungkapkan oleh Trandis (1971), menunjukkan adanya interaksi antara 

faktor-faktor eksternal dan faktor-faktor internal individu. Oleh karena itu, hasil penelitian 

ini memberikan wawasan lebih lanjut dalam merancang strategi persuasif yang efektif 

dalam konteks media sosial, seperti Instagram. 

Dalam konteks komunikasi sosial di media sosial, terutama Instagram, temuan 

penelitian ini dapat dipertautkan dengan konsep komunikasi sosial yang diperkenalkan oleh 

Kennedy dan Soemanagara. Hasil studi menyoroti bahwa bukan hanya konten yang dibuat 

oleh perusahaan, tetapi juga konten yang dihasilkan oleh pengguna memiliki dampak 

signifikan pada ekuitas merek dan niat pembelian. Oleh karena itu, dalam merancang 

strategi pemasaran melalui Instagram @astro.thrifted, perlu dipertimbangkan bukan hanya 

kualitas foto produk, tetapi juga peran komunikasi sosial di sekitar merek tersebut, yang 

dapat memperkuat minat beli pengikut. Selain itu, hasil penelitian ini sejalan dengan 

konsep pemasaran digital. Penggunaan foto produk di Instagram @astro.thrifted tidak 

hanya menciptakan daya tarik yang signifikan, tetapi juga mendukung teori pemasaran 

digital yang menekankan peran konten visual, seperti foto produk, dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Konsep Maslow dan Herzberg dalam teori pemasaran 

digital menyoroti bahwa manusia memiliki kebutuhan yang perlu dipenuhi oleh produk 

atau jasa yang dihasilkan oleh orang lain. 

Lebih lanjut, temuan ini dapat dihubungkan dengan strategi komunikasi 

pemasaran, terutama pull strategy, push strategy, dan profile strategy. Penggunaan foto 

produk di Instagram dapat dianggap sebagai bagian dari pull strategy, di mana visual yang 

menarik menciptakan stimulasi untuk mendorong permintaan konsumen. Strategi 

komunikasi pemasaran juga dapat dipahami sebagai upaya untuk menjaga komunikasi 

yang baik dengan perantara, mendukung push strategy. Dengan demikian, hasil penelitian 

ini mengintegrasikan temuan empiris dengan konsep-konsep teori yang telah dijelaskan 

sebelumnya, memperkuat hubungan antara analisis data dan landasan teoritis. 

Hasil penelitian yang menunjukkan pengaruh signifikan antara penggunaan foto 

produk di media Instagram @astro.thrifted terhadap minat beli follower dapat dikaitkan 

dengan konsep teori persuasif yang menjadi dasar pandangan dalam bab 2, tinjauan teori. 

Komunikasi persuasif, seperti yang dijelaskan oleh Hovland, Janis, dan Kelly (dalam Tan, 

1981), merupakan suatu proses di mana komunikator berupaya memodifikasi perilaku 
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individu melalui pengiriman pesan atau rangsangan, seringkali melalui kata-kata. Dalam 

konteks penggunaan foto produk, pesan yang disampaikan melalui visual Instagram 

memiliki potensi besar untuk memengaruhi sikap dan, seperti dijelaskan oleh Effendy 

(1998) dan Susanto (1993), menciptakan perubahan yang diinginkan secara sukarela 

dengan mempertimbangkan aspek-aspek kemanusiaan. 

Konsep teori instrumen persuasi yang diperkenalkan oleh Hovland, Janis, dan 

Kelley (dalam Tan, 1981) memiliki relevansi yang kuat dalam konteks penggunaan 

Instagram sebagai media penjualan personal. Dalam kerangka konseptual ini, konsumen 

dipandang sebagai komunikan yang berpotensi mengalami perubahan sikap sesuai dengan 

tujuan penjual. Persuasi di platform media sosial seperti Instagram mencakup berbagai 

strategi, di antaranya penggunaan foto produk yang menarik dan kreatif untuk menarik 

perhatian dan mempengaruhi sikap serta perilaku konsumen. Temuan penelitian yang 

menunjukkan bahwa foto produk di Instagram memiliki dampak signifikan terhadap minat 

beli pengikut (follower) mendukung konsep ini dengan memperkuat pemahaman tentang 

bagaimana elemen visual dapat digunakan secara efektif untuk membentuk sikap dan 

keputusan pembelian. Dengan demikian, konsep teori instrumen persuasi memberikan 

kerangka kerja yang berguna dalam menganalisis dinamika interaksi antara penjual dan 

konsumen di platform media sosial, memperkuat pemahaman tentang strategi persuasif 

yang efektif dalam konteks pemasaran digital saat ini.  

Namun, kompleksitas perubahan sikap, sebagaimana diungkapkan oleh Trandis 

(1971), memperlihatkan adanya interaksi antara faktor-faktor eksternal dan faktor-faktor 

internal individu. Oleh karena itu, pemahaman mendalam terkait faktor-faktor ini dapat 

memberikan wawasan lebih lanjut dalam merancang strategi persuasif yang efektif dalam 

konteks media sosial, seperti Instagram. 

Merujuk pada teori/konsep pemasaran digital, penelitian ini menggambarkan 

pengaruh positif yang signifikan dari penggunaan foto produk pada media Instagram 

@astro.thrifted terhadap minat beli pengikut. Teori Maslow dan Herzberg yang menjadi 

landasan konsep ini mengungkapkan bahwa manusia memiliki kebutuhan dan keinginan 

yang perlu dipenuhi oleh produk atau jasa yang dihasilkan oleh orang lain. Penelitian ini 

sejalan dengan konsep motivasi dalam teori Herzberg, di mana kepuasan terkait dengan 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang mencakup faktor memotivasi. 

Lebih lanjut, pemasaran digital, yang termasuk penggunaan media sosial seperti 

Instagram, menjadi saluran yang efektif dalam menghubungkan konsumen dengan 

produsen. Dengan memanfaatkan foto produk, @astro.thrifted berhasil menciptakan daya 

tarik yang signifikan, membangkitkan minat beli pengikutnya. Konsep ini mendukung 

gagasan bahwa dalam era pemasaran digital, konten visual seperti foto produk memiliki 

peran krusial dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, sejalan dengan 

prinsip-prinsip teori pemasaran yang melibatkan iklan sebagai cara untuk menjembatani 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan dengan produsen (Murdianto et al., 2022). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Astuti dan Putri pada tahun 2018, ditemukan 

bahwa platform media sosial Instagram memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap tingkat kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian secara online. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang disajikan dalam penelitian ini, yang 

menunjukkan bahwa penggunaan foto produk di media Instagram @astro.thrifted memiliki 
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dampak yang signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan demikian, kedua penelitian 

ini menguatkan pemahaman tentang peran penting media sosial, khususnya Instagram, 

dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen dalam konteks perdagangan elektronik. 

Hasil ini juga menegaskan bahwa dalam era digital yang semakin terhubung, media sosial 

tidak hanya berfungsi sebagai platform komunikasi, tetapi juga sebagai alat yang efektif 

dalam mempengaruhi persepsi dan keputusan konsumen terkait dengan pembelian produk 

secara online.  

Kepercayaan konsumen tersebut juga memberikan dampak yang signifikan dan 

positif terhadap intensitas pembelian serta persepsi kegunaan. Selain itu, ditemukan bahwa 

persepsi kegunaan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap intensitas 

pembelian. Pentingnya variabel persepsi kegunaan dalam menentukan intensitas pembelian 

oleh pengguna Instagram tercermin dari nilai ukuran efek variabel tersebut yang lebih besar 

dibandingkan dengan nilai ukuran efek variabel kepercayaan, menunjukkan bahwa 

persepsi kegunaan memiliki peran penting dalam menentukan intensitas pembelian oleh 

pengguna Instagram (Astuti dan Putri, 2018). 

Meninjau temuan penelitian sebelumnya, Aji et al. (2020) mengungkapkan bahwa 

peran media sosial semakin penting dalam konteks era digital saat ini. Media sosial tidak 

hanya sekadar platform komunikasi, tetapi telah menjadi elemen integral dari kehidupan 

sehari-hari, memfasilitasi pertukaran informasi, preferensi produk, dan pengalaman 

individu dengan pengguna lainnya. Dalam ekosistem yang terus berkembang ini, perilaku 

konsumen dan interaksi sosial semakin terintegrasi dengan dinamika media sosial, 

menciptakan beragam peluang dan tantangan dalam memahami dan mengelola interaksi 

digital. Hal ini menyoroti perlunya penelitian yang berkelanjutan untuk memahami 

implikasi media sosial dalam membentuk pola perilaku konsumen dan dinamika sosial 

modern. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi yang signifikan dalam 

memperdalam pemahaman tentang peran dan dampak media sosial dalam masyarakat 

kontemporer.  

Dalam studi yang dilakukan oleh Li dan koleganya pada tahun 2014, difokuskan 

pada pemanfaatan teknik pemrosesan gambar dalam menganalisis pengaruh foto produk 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian mereka mengungkap bahwa 

preferensi konsumen cenderung tertuju pada foto produk yang menampilkan objek utama 

dengan proporsi yang lebih besar, memiliki tingkat entropi yang lebih rendah pada objek 

utama, mengandung warna yang lebih hangat, memiliki kontras yang lebih tinggi, 

menampilkan kedalaman bidang yang lebih menonjol, dan memiliki kehadiran unsur sosial 

yang lebih kuat. Pendekatan ini tidak hanya menggali korelasi antara fitur visual dalam 

platform e-commerce dan perilaku konsumen, tetapi juga memperkenalkan pendekatan 

berbasis Big Data yang memungkinkan pemahaman yang lebih dalam tentang 

kompleksitas dinamika pasar online. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya 

memberikan wawasan baru tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

online, tetapi juga mendorong pengembangan metodologi analisis yang inovatif dalam 

konteks penelitian konsumen modern. 

Penelitian yang dilakukan oleh Poturac dan Softic pada tahun 2019 menghadirkan 

temuan yang sejalan dengan hasil penelitian ini terkait penggunaan foto produk di platform 

media sosial Instagram, khususnya di akun @astro.thrifted, serta dampaknya terhadap 
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minat beli. Melalui penelitian mereka, ditemukan bahwa komunikasi yang terjadi melalui 

media sosial, baik yang diprakarsai oleh perusahaan maupun yang dihasilkan oleh 

pengguna, memiliki korelasi yang kuat dan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk domestik. Analisis empiris yang dilakukan menegaskan bahwa 

komunikasi media sosial, baik yang bersifat resmi maupun yang bersifat organik, memiliki 

peran yang penting dalam membentuk ekuitas merek, yang pada gilirannya menciptakan 

efek mediasi penuh antara fenomena e-WOM (Word of Mouth elektronik) dan niat 

pembelian konsumen. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi yang 

berharga dalam memahami dinamika interaksi antara platform media sosial dan perilaku 

konsumen, menyoroti pentingnya strategi komunikasi yang terencana dengan baik dalam 

mencapai tujuan pemasaran dan penjualan dalam konteks ekosistem digital yang terus 

berkembang. 

Kaitan antara penelitian ini dengan temuan ini mengenai penggunaan foto produk 

di Instagram dapat dilihat dari perspektif pengaruh media sosial terhadap niat beli 

konsumen. Temuan Poturac dan Softic (2019) memberikan konteks lebih lanjut bahwa 

tidak hanya konten yang dibuat oleh perusahaan, tetapi juga konten yang dihasilkan 

pengguna memiliki dampak yang signifikan pada ekuitas merek dan niat pembelian. Oleh 

karena itu, dalam merancang strategi pemasaran melalui Instagram @astro.thrifted, penting 

untuk mempertimbangkan bukan hanya kualitas foto produk, tetapi juga memahami peran 

komunikasi sosial yang terjadi di sekitar merek tersebut, yang pada gilirannya dapat 

memperkuat minat beli pengikut. 

Hasil penelitian yang disampaikan tersebut sejalan dengan temuan penelitian 

serupa yang dilakukan oleh Fauzi dan Lina pada tahun 2021. Mereka menemukan bahwa 

terdapat hubungan yang signifikan antara penggunaan foto produk dengan minat 

pembelian. Dalam konteks ini, foto produk tidak hanya berperan sebagai media untuk 

memperkenalkan produk kepada konsumen potensial, tetapi juga sebagai pemicu minat beli 

yang kuat. Analisis mereka menegaskan bahwa kualitas visual sebuah produk dapat 

memengaruhi persepsi dan preferensi konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi 

keputusan pembelian. Temuan ini menyoroti pentingnya strategi visual dalam pemasaran 

digital, di mana foto produk tidak hanya menjadi representasi visual dari produk itu sendiri, 

tetapi juga merupakan alat komunikasi yang kuat untuk mempengaruhi sikap dan perilaku 

konsumen. Dengan demikian, penelitian ini memberikan konfirmasi tambahan tentang 

pentingnya peran foto produk dalam menggerakkan minat pembelian konsumen dalam 

konteks ekosistem digital yang semakin berkembang. 

Menyatu dengan temuan tersebut, penelitian yang diprakarsai oleh Sulistyo dan 

timnya pada tahun 2022 juga mencapai kesimpulan serupa, yaitu bahwa foto produk 

memiliki dampak yang signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan demikian, hasil 

penelitian mereka memberikan tambahan dukungan terhadap pemahaman bahwa 

visualisasi produk melalui foto memiliki peran yang krusial dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen. Penekanan pada kualitas dan presentasi visual produk mendorong minat beli 

yang lebih besar dari konsumen, memperkuat pentingnya penggunaan strategis foto produk 

dalam strategi pemasaran online. Analisis yang dilakukan oleh Sulistyo dan rekan-

rekannya menyediakan landasan empiris yang kuat bagi praktisi pemasaran untuk 

memahami dan memanfaatkan potensi penuh dari aspek visual dalam upaya meningkatkan 
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keterlibatan konsumen dan memperkuat konversi penjualan dalam lingkungan digital yang 

terus berubah.  

Temuan yang serupa terungkap dalam penelitian yang dilakukan oleh Servanda et 

al. pada tahun 2019, yang menegaskan bahwa foto produk memiliki pengaruh yang positif 

terhadap minat beli konsumen. Hasil studi ini memberikan konfirmasi tambahan bahwa 

visualisasi produk melalui foto mampu memperkuat ketertarikan dan keinginan pembelian 

dari konsumen. Penekanan pada representasi visual yang baik dari produk tidak hanya 

meningkatkan daya tariknya, tetapi juga memberikan kesan yang kuat kepada konsumen, 

yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan mereka untuk melakukan pembelian. 

Temuan ini memperkuat pentingnya penggunaan foto produk sebagai alat komunikasi yang 

efektif dalam strategi pemasaran, terutama dalam konteks pasar digital yang semakin 

kompetitif. Dengan memperkuat pemahaman tentang peran kritis foto produk dalam 

memengaruhi perilaku konsumen, penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi 

praktisi pemasaran dalam merancang strategi yang lebih efektif dalam menarik perhatian 

dan menggerakkan tindakan pembelian konsumen di era digital yang terus berkembang.  

Namun, diperoleh hasil yang tidak relevan dengan penelitian ini, yaitu penelitian 

oleh Munir et al. (2019) bahwa foto produk tidak berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen. Munir et al. juga menambahkan argument mengenai hasil tidak berpengaruh 

yang diperoleh tersebut bahwa dalam menginspirasi minat pembelian konsumen, faktor 

pencahayaan dalam foto produk bukanlah yang utama. Sebaliknya, sejumlah faktor lain 

yang lebih dominan, seperti komposisi warna, bentuk, serta tekstur dan properti produk, 

menjadi faktor pertimbangan. 

 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa penggunaan foto produk di media sosial Instagram, khususnya pada akun 

@astro.thrifted, memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap minat beli 

konsumen. Ditemukan bahwa sebesar 28,1% dari variasi dalam minat beli dapat dijelaskan 

oleh variabel penggunaan foto produk di Instagram @astro.thrifted. Meskipun demikian, 

mayoritas variasi dalam minat beli, sebesar 71,9%, dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang 

tidak termasuk dalam model penelitian ini. Hal ini menunjukkan bahwa sementara 

penggunaan foto produk dapat memainkan peran penting dalam mempengaruhi minat beli 

konsumen, masih ada faktor-faktor lain yang perlu dipertimbangkan dalam memahami dan 

mengelola perilaku pembelian konsumen secara holistik. Oleh karena itu, hasil ini 

menegaskan pentingnya pendekatan yang komprehensif dan berkelanjutan dalam 

memahami dinamika interaksi antara media sosial, visualisasi produk, dan perilaku 

konsumen dalam konteks ekosistem digital yang kompleks. 

 

Saran 
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Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dipaparkan, peneliti 

memberikan saran-saran sebagai berikut: Pertama, bagi pengelola Instagram 

@astro.thrifted, disarankan untuk melakukan studi lebih lanjut guna memahami elemen-

elemen spesifik dalam foto produk yang paling efektif dalam meningkatkan minat beli, 

yang dapat membantu dalam mengarahkan strategi pemasaran dan penggunaan foto produk 

yang lebih efektif untuk meningkatkan interaksi pelanggan.  

Kedua, bagi peneliti selanjutnya, dianjurkan untuk melanjutkan penelitian dengan 

sampel yang lebih besar atau melibatkan beberapa akun Instagram lainnya untuk 

memvalidasi temuan, serta menjelajahi faktor lain yang mempengaruhi minat beli 

pelanggan di platform media sosial.  

Terakhir, bagi bisnis serupa, disarankan untuk mengadopsi praktik terbaik yang 

terungkap dalam penelitian terkait penggunaan foto produk di media sosial guna 

meningkatkan interaksi pelanggan dan minat beli terhadap produk mereka. 
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