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ABSTRAK

Perkembangan Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK), pandemi Covid-19, dan permasalahan
pemasaran produk pertanian berperan sebagai katalis perkembangan E-grocery di Indonesia. KedaiMart hadir
dengan bertujuan memberikan pengaruh bagi petani dengan membangun ekosistem yang mendukung para
petani untuk berperan sebagai offiaker produk hasil panen. KedaiMart menerapkan strategi social media
marketing yaitu salah satunya menggunakan media sosial Instagram. Kendala dan permasalahan yang
dihadapi KedaiMart memunculkan pertanyaan apakah dengan menggunakan Instagram sebagai social media
marketing berhubungan dengan keputusan pembelian produk hortikultura yang dilakukan oleh pengguna
Instagram khususnya followers KedaiMart. Pada penelitian ini empat indikator yaitu context, communication,
collaboration dan connection digunakan untuk mengetahui hubungan social media marketing oleh
KedaiMart dengan keputusan pembelian produk hortikultua. Sedangkan, persepsi manfaat diukur
menggunakan persepsi manfaat, persepsi kemudahan, kepercayaan, dan persepsi harga dengan keputusan
pembelian produk hortikultura di KedaiMart. Penelitian ini menggunakan metode penelitian survei dengan
desain penelitian kuantitatif. Proses pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive
sampling dan jumlah responden ditetapkan sejumlah 140 responden. Penyebaran kuesioner online dengan
penialaian skala Likert 1 sampai 5 digunakan untuk mengumpulkan data. Selanjutnya data dianalisis
menggunakan uji analisis deskriptif dan uji Chi-square dengan software SPSS 26. Berdasarkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa delapan faktor yang berhubungan dengan keputusan pembelian produk
hortikultura oleh followers Instagram Kedaimart yaitu, faktor context, communication, collaboration,
connection, persepsi manfaat, persepsi kemudahan, kepercayaan dan persepsi harga. Faktor yang
berhubungan paling tinggi adalah context, communication, dan collaboration.

Kata kunci: KedaiMart, Instagram, Keputusan Pembelian, Produk Hortikultura

ABSTRACT

Developments in Information and Communication Technology (ICT), the Covid-19 Pandemic and problems
with the marketing of agricultural products act as catalysts for the development of E-grocery in Indonesia.
KedaiMart is here with the aim of making an impact on farmers by building an ecosystem that supports
farmers to act as offtakers of crop products. KedaiMart implements a social media marketing strategy, one of
which is using social media Instagram. The constraints and problems faced by KedaiMart raise the question
whether using Instagram as social media marketing is related to purchase decisions made by Instagram
users, especially KedaiMart followers. In this study, four indicators context, communication, collaboration
and connection were used to measure KedaiMart's social media marketing relationships. Meanwhile,
perception of consumers is measured using perceived usefullness, perceived ease of use, trust and perceived
of price with the decision to purchase horticultural products at KedaiMart. This study uses a quantitative
research design using survey methods. The purposive sampling technique was used in the sampling
procedure in the study and the number of respondents was set at 140 respondents. Distribution of online
questionnaires with a Likert scale of 1 to 5 was used to collect data. Furthermore, the data were analyzed
using descriptive analysis tests and Chi-square tests with SPSS 26 software. According to the study's findings
that there were eight factors related to the purchasing decisions of horticultural products by KedaiMart
Instagram followers namely, context factors, communication, collaboration, connection, perceived
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usefullness, perceived ease of use, trust and perceived of price. The most highly related factors are context,
communication, and collaboration.

Keywords: KedaiMart, Instagram, Purchasing Decisions, Horticultural Products.

PENDAHULUAN

Teknologi informasi dan komunikasi (TIK) telah memajukan masyarakat ke tingkat yang baru
berkat perkembangannya yang pesat. Seiring berkembangnya jaringan komunikasi internet telah
menghubungkan semua bagian masyarakat dan memfasilitasi komunikasi global yang lebih cepat
dan mudah. Seiring berkembangnya jumlah pengguna internet di Indonesia berdampak pada TIK
telah memajukan masyarakat ke tingkat yang baru berkat perkembangannya yang pesat, yang
banyak melakukan kegiatannya menjadi berdasarkan elektronik (Hakim & Nurkamid, 2017). Hal
ini juga terjadi pada transaksi perdagangan yang mengalami peralihan ke perdagangan elektronik
(Azzery, 2019). Pembatasan sosial dan strategi pemasaran online yang juga diperkuat oleh pandemi
Covid-19 berdampak signifikan terhadap perilaku konsumen dalam hal pembelian produk retail
yang cenderung melakukan pembelian secara online (Yusup et al., 2020). Preferensi metode
berbelanja masyarakat Indonesia secara online mengalami peningkatan pada tahun 2021 (Karnadi,
2022).

Penetrasi penggunaan internet dan adanya pandemi Covid-19 berperan sebagai katalis bagi
pertumbuhan pasar E-grocery di Indonesia (Agarwal & Jain, 2022). Penerapan TIK dapat
digunakan di setiap fase siklus pertanian salah satunya pada subsistem pasca panen melalui
penggunaan internet dalam proses pemasaran hasil produksi pertanian yang bertujuan dapat
mempermudah petani dalam memasarkan serta meningkatkan hasil jual dari produk pertaniannya.
E-grocery hadir sebagai distributor online dari hasil pertanian, peternakan, dan perikanan lokal
dengan harga yang kompetitif dan menjangkau pasar yang lebih luas. Menurut (Nurjati, 2021), e-
commerce pertanian dapat berperan dalam mengatasi permasalahan yang banyak dihadapi petani di
Indonesia yaitu keterbatasan akses terhadap pasar dan keuangan.

Pesatnya perkembangan pasar e-grocery di Indonesia menyebabkan para pelaku usaha e-grocery
berlomba-lomba untuk mampu menerapkan strategi digital marketing terutama social media
marketing dalam menjangkau target pasar secara tepat dan efisien. Salah satu e-grocery yang aktif
menggunakan media sosial untuk berinteraksi langsung dengan pelanggan adalah KedaiMart.
Menurut (Zhou et al., 2013), platform media sosial seperti Facebook, Twitter, Instagram dan
Pinterest dapat digunakan sebagai media operasi bisnis dan memungkinkan penggunanya untuk
melakukan pemasaran, penjualan, perbandingan, pembelian, serta berbagi barang dan jasa.
KedaiMart merupakan Agritech start-up yang bergerak di bidang grocery social commerce dengan
misi menyediakan kebutuhan sehari-hari dengan landasan teknologi melalui ekosistem yang
modern dan dapat membawa efisiensi bagi semua pihak termasuk petani. KedaiMart hadir dengan
tujuan memberikan pengaruh bagi petani dengan membangun ekosistem yang mendukung para
petani untuk berperan sebagai offiaker produk hasil panen. KedaiMart memanfaatkan salah satu
channel social media marketing yaitu Instagram sebagai sarana dalam melibatkan dan
meningkatkan interaksi dengan pelanggan serta memperoleh penjualan produk. Pemasaran melalui
media sosial memiliki beberapa keunggulan, diantaranya meningkatkan kesadaran terhadap merek,
memengaruhi keinginan, mendorong percobaan, memfasilitasi pembelian, dan meningkatkan brand
loyalty (Tuten & Solomon, 2014).

Namun, pada kenyataannya KedaiMart mengalami tantangan dalam penjualan sayur dan buah
seoerti kesulitan penyesuaian grading dan spesifikasi sayur dan buah yang sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen, packaging yang membutuhkan biaya yang lebih tinggi, dan
perlu menerapkan strategi forecasting demand yang tepat. Beberapa tantangan yang dihadapi
tersebut menyebabkan beberapa harga sayur dan buah di KedaiMart lebih tinggi jika dibandingkan
dengan produk kompetitor. KedaiMart pun telah menerapkan strategi social media marketing untuk
menarik perhatian audiens Instagram dengan melakukan giveaway. Namun, berdasarkan observasi
yang dilakukan dengan tim online marketing KedaiMart bahwa target penjualan hingga
pertengahan tahun 2023 belum mencapai target.

Penjualan dan pembelian secara online semakin popular karena ketersediaan informasi produk
yang lebih menyeluruh, kemudahan membandingkan kualitas dan harga, serta kemudahan
melakukan pembelian dari mana saja dan kapan saja (Lestari, 2017). Namun, dengan adanya
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kemudahan tersebut, pembeli tetap memikirkan pilihan mereka sebelum melakukan keputusan
pembelian terutama pada produk hortikultura. Hal ini ditunjukkan bahwa lebih sedikit orang yang
mencoba membeli sayuran secara online daripada konsumen yang tidak pernah melakukannya
(Pitaloka et al., 2022). Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh dua unsur yang
luas, yaitu faktor situasional dan aspek pandangan orang lain (Keller, 2016). Proses pengambilan
keputusan konsumen menurut Bearden et al., (2004) terdiri atas beberapa tahap yang berbeda tetapi
saling terkait. Kegagalan KedaiMart dalam mencapai target penjualan pada pertengahan tahun ini
mungkin saja berhubungan dengan faktor-faktor yang lain. Berdasarakan latar belakang tersebut,
penelitian ini bermaksud untuk membantu bisnis yang menjual sayur dan buah secara online
dengan menganalisis faktor yang berhubungan dengan keputusan pembelian produk hortikultura di
KedaiMart.

METODE PENELITIAN

Lokasi penelitian dilakukan di KedaiMart yang berada di bawah naungan PT. Kedai Pangan
Sejahtera. Penentuan lokasi penelitian ini sengaja dipilih karena KedaiMart merupakan salah satu
e-grocery di Indonesia yang aktif melakukan social media marketing di Instagram untuk
berinteraksi dengan pelanggan dan memasarkan produknya. Penelitian dilakukan pada selama satu
bulan yaitu pada bulan Juni sampai Juli 2023. Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian
kuantitatif. Variabel social media marketing (X1) yang terdiri atas sub variabel context,
communication, collaboration dan connection, dan variabel persepsi konsumen (X2) terdiri atas
sub variabel persepsi manfaat, persepsi kemudahan, kepercayaan, dan persepsi harga merupakan
variable independen pada penelitian ini. Sedangkan, variabel dependen yaitu keputusan pembelian
(Y) terdiri atas sub variabel product choice, brand choice, dealer choice, amount of purchase, time
of purchase, dan payment method. Purposive sampling, pendekatan non-probability sampling,
digunakan untuk mengambil sampel penelitan dan jumlah sampel ini ditetapkan 140 responden.
Pengumpulan data dilakukan melalui studi kepustakaan dan menggunakan kuesioner yang berisi
pertanyaan relevan dengan menggunakan skala Likert sebagai skala pengukuran. Selain itu,
dilakukan uji instrument, analisis deskriptif dan uji Chi-Square terhadap data dengan menggunakan
program aplikasi SPSS.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil data kuesioner yang dikumpulkan pada penelitian ini, responden wanita dengan
rentang usia 26 hingga 35 tahun yang merupakan penduduk Jakarta merupakan mayoritas pengikut
Instagram KedaiMart. Mayoritas konsumen berpendidikan S1, bekerja sebagai pegawai swasta, dan
berpenghasilan antara Rp3.000.000 dan Rp6.000.000 per tahun.

2. Pengujian Instrumen
a. Uji Validitas

Seluruh unit variabel X (Social Media Marketing dan Persepsi Konsumen) dan variabel Y
(Keputusan Pembelian) berdasarkan hasil uji validitas memiliki nilai 7p;4,54 lebih besar dari
Traper = 0,361. Dengan demikian, semua pertanyaan instrumen penelitian dapat disimpulkan valid.

b. Uji Reliabilitas

Nilai alpha Cronbach dari ketiga variabel yang diteliti memiliki nilai lebih besar dari 0,60. Sesuai
dengan hasil uji reliabilitas maka berdasarkan hal tersebut dapat dikatakan bahwa setiap item
kuesioner untuk setiap variabel dinyatakan reliabel dalam mengukut variabel tersebut.

3. Faktor-Faktor yang Berhubungan dengan Keputusan Pembelian Produk Hortikultura
a. Hubungan Social Media Marketing dengan Keputusan Pembelian Produk Hortikultura

Berdasarkan hasil uji Chi-square dengan taraf tingkat &« = 0,05 diketahui sub variabel social
media marketing yang berhubungan dengan keputusan pembelian produk hortikultura melalui
Instagram di KedaiMart adalah context, communication, collaboration, dan connection.
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Tabel 1. Hubungan Social Media Marketing dengan Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian Exact.
Social Media Marketing Tidak Cukup Sangat Jumlah  Sig. (2-
Berperan  Berperan  Berperan sided)
Context Rendah 1 1 1 3 0,000*
Sedang 0 10 4 14
Tinggi 1 34 88 123
Jumlah 1 45 93 140
Communication Rendah 0 1 2 3 0,000*
Sedang 2 9 1 12
Tinggi 0 35 90 125
Jumlah 1 45 93 140
Collaboration  Rendah 1 10 4 15 0,000%*
Sedang 1 25 17 43
Tinggi 0 10 72 82
Jumlah 1 45 93 140
Connection Rendah 0 1 1 2 0,007
Sedang 2 16 3 21
Tinggi 0 28 89 117
Jumlah 1 45 93 140

Social Media Marketing akun Instagram (@kedaimart pada penelitian ini diteliti menggunakan
dimensi 4C milik Chris Heuer yaitu meliputi context yang terdiri atas konten yang dibuat menarik,
unik dan sesuai, kemudian communication yang terdiri atas penyampaian pesan yang mudah
dimengerti, lengkap, terkini dan sesuai dengan pertanyaan audiens, kemudian collaboration terdiri
atas interaksi yang dilakukan followers melalui like, comment, dan share, dan terakhir connection
terdiri atas engagement, listening, relevancy, timeliness, dan value (Solis & Kutcher, 2011).

Berdasarkan tabel 1. nilai Exact Sig. sebesar 0,000 < 0,05, memiliki arti hubungan context,
communication, dan collaboration memiliki korelasi yang signifikan dengan keputusan pembelian
produk hortikultura di KedaiMart. Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang
dilakukan Diyatma (2017) yang menyatakan bahwa indikator context, communication,
collaboration dan connection pada social media marketing Instagram secara signifkan
memengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli di Saka Bistro & Bar. Hasil penelitian ini
bertolak belakang dengan Deliana (2022) yang menyatakan bahwa keputusan produk di Warung
1000 Kebun tidak dipengaruhi secara signifikan oleh faktor communication dan collaboration.

Berdasarkan hasil uji Chi-Square nilai Exact Sig. sebesar 0,007 < 0,05, memiliki arti hubungan
connection memiliki korelasi yang signifikan dengan keputusan pembelian produk hortikultura di
KedaiMart. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Deliana (2022) dan
Mas’udin & Yuliawati (2020) yang mengemukakan connection memiliki pengaruh yang signifikan
pada minat beli dan keputusan pembelian, hal ini dikarenakan hubungan antara produsen dan
konsumen yang dibangun melalui media sosial memberikan rasa nyaman dan dapat meningkatkan
keinginan dalam mengambil keputusan pembelian.

Keempat sub variable social media marketing tersebut menunjukkan hubungan yang kuat dengan
keputusan pembelian produk produk hortikultura. Secara keseluruhan temuan pada penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan Mas’udin & Yuliawati, (2020) yang berpendapat bahwa
social media marketing memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan konsumen, dengan
dimensi context, communication, collaboration dan connection yang semuanya berdampak pada
pilihan. untuk membeli sayuran organik di PO.SOM.

b. Hubungan Persepsi Konsumen dengan Keputusan Pembelian Produk Hortikultura

Berdasarkan hasil uji Chi-square dengan taraf tingkat @« = 0,05 diketahui sub variabel persepsi
konsumen yang berhubungan dengan keputusan pembelian produk hortikultura melalui Instagram
di KedaiMart adalah persepsi manfaat, persepsi kemudahan, kepercayaan dan persepsi harga.
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Tabel 2. Hubungan Persepsi Konsumen dengan Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian Exact.
Persepsi Konusmen Tidak Cukup Sangat Jumlah  Sig. (2-
Berperan Berperan  Berperan sided)
Persepsi Rendah 0 1 1 2 0,028
Manfaat Sedang 2 12 3 17
Tinggi 0 32 89 121
Jumlah 1 45 93 140
Persepsi Rendah 0 1 1 2 0,008
Kemudahan  Sedang 2 10 1 13
Tinggi 0 34 91 125
Jumlah 1 45 93 140
Kepercayaan Rendah 0 1 1 2 0,029
Sedang 1 14 4 19
Tinggi 1 30 88 119
Jumlah 1 45 93 140
Persepsi Rendah 0 2 2 4 0,007
Harga Sedang 2 21 3 26
Tinggi 0 22 88 110
Jumlah 1 45 93 140

Persepsi konsumen pada penelitian ini diteliti melalui persepsi manfaat yang terdiri atas
meningkatkan produktivitas, meningkatkan efektivitas, membuat pekerjaan lebih mudah, dan
bermanfaat. Selanjutnya persepsi kemudahan yang terdiri atas mudah untuk dipelajari, jelas dan
mudah dipelajari, fleksibel, dan mudah digunakan. Kemudian kepercayaan yang terdiri atas
kemampuan, perbuatan baik, dan integritas. Terakhir persepsi harga terdiri atas keterjangkauan
harga, kesesuaian harga dengan kualitas dan manfaat, serta daya saing harga.

Berdasarkan tabel 1. nilai Exact Sig. sebesar 0,028 < 0,05, memiliki arti hubungan persepsi manfaat
memiliki korelasi yang signifikan dengan keputusan pembelian produk hortikultura di KedaiMart.
Hasil pada penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian Listyowati et al., (2020) yang
mengklaim bahwa konsumen mendapat manfaat dari adopsi teknologi untuk melakukan belanja
sayuran dan buah secara online. Hal ini dikarenakan konsumen merasa nyaman dalam belanja
online. Pelanggan menganggap pembelian online nyaman karena dapat dilakukan kapan saja dan
dari lokasi mana saja.

Berdasarkan hasil uji Chi-Square nilai Exact Sig. sebesar 0,008 < 0,05, memiliki arti hubungan
persepsi kemudahan memiliki korelasi yang signifikan dengan keputusan pembelian produk
hortikultura di KedaiMart. Menurut Swastiarmi (2021), faktor yang paling memengaruhi persepsi
kemudahan adalah faktor kemudahan untuk dipelajari dan dipahami, dimana menunjukan bahwa
semakin seseorang memiliki persepsi mudah menggunakan aplikasi SayurBox, semakin pengguna
merasakan kegunaanya dari aplikasi tersebut. Sebaliknya, jika pengguna atau konsumen memiliki
anggapan adanya kemudahan dari penggunaan teknologi atau media online, maka akan
meningkatkan intensitas untuk melakukan pembelian (Listyowati et al., 2020) (Har Lee et al.,
2011).

Berdasarkan hasil uji Chi-Square nilai Exact Sig. sebesar 0,029 < 0,05, memiliki arti hubungan
kepercayaan memiliki korelasi yang signifikan dengan keputusan pembelian produk hortikultura di
KedaiMart. Hasil yang didapatkan pada penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya oleh
Lestari & Widyastuti (2019) yang mengemukakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang
besar terhadap keputusan pembelian online, dengan tingkat kepercayaan memiliki hubungan
sebanding dengan jumlah keputusan belanja online. Kepercayaan konsumen pada penelitian ini
digambarkan dari keyakinan mereka terhadap kemampuan yang dimiliki KedaiMart untuk
menyediakan produk, melayani dengan baik, dan memberikan kesesuaian antara produk yang
diterima dengan informasi yang tertera.

Berdasarkan hasil uji Chi-Square nilai Exact Sig. sebesar 0,007 < 0,05, memiliki arti hubungan
persepsi harga memiliki korelasi yang signifikan dengan keputusan pembelian produk hortikultura
di KedaiMart. Hasil temuan penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian Istanti (2017) yang
menemukan bahwa harga memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan konsumen, hal ini
dikarenakan konsumen dapat dipengaruhi untuk melakukan keputusan pembelian secara online
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dengan harga yang kompetitif. Sedangkan menurut Widyastuti (2018), harga produk merupakan
faktor yang sangat memengaruhi keputusan pembelian sayuran organik dengan indikasi kesesuaian
harga pasar sebagai faktor utama bagi konsumen.

KESIMPULAN

Kesimpulan yang dapat ditarik dari hasil penelitian dan didukung oleh teori-teori yang digunakan
adalah terdapat hubungan yang signifikan antara social media marketing yang terdiri atas context,
communication, collaboration, dan connection dengan keputusan pembelian produk hortikultura.
Hal ini terjadi bahwa KedaiMart mampu mengemas pesan yang disampaikan melalui konten
Instagram dengan menarik, unik, dan sesuai. Selain design yang menarik, konten yang dibagikan
pun berisi pesan yang informatif dan up-to-date. Keaktifan KedaiMart dalam membagikan konten
di media sosial Instagram mendorong adanya interaksi dengan konsumen untuk bekerja sama
dalam memasarkan produk KedaiMart. Selanjutnya hubungan yang dibangun antara KedaiMart
dan konsumen yang dibangun melalui media sosial memberikan kepuasan dan loyalitas konsumen.

Selain faktor social media marketing, persepsi konsumen yang terdiri atas persepsi manfaat,
persepsi kemudahan, kepercayaan, dan persepsi harga juga memiliki hubungan yang signifikan
dengan keputusan pembelian produk hortikultura. Persepsi harga memiliki hubungan yang paling
kuat di antara sub variabel persepsi konsumen lainnya dengan keputusan pembelian produk
hortikultura di KedaiMart. Hal ini terjadi karena KedaiMart sering memberikan promo-promo yang
menarik sehingga potongan harga tersebut dapat tetap menarik konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian produk hortikultura di KedaiMart, meskipun terdapat beberapa produk yang
memiliki harga lebih tinggi jika dibandingkan kompetitor. Dengan demikian, persepsi harga yang
baik terhadap produk yang ditawarkan merupakan salah satu faktor penting yang berhubungan
dengan keputusan pembelian suatu produk. Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa terdapat
tiga faktor yang paling berhubungan dengan keputusan pembelian produk hortikultura di
KedaiMart yaitu context, communication, dan collaboration.
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