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Abstract. Instagram is one of the most popular platforms in Indonesia, this is an 

opportunity to carry out promotional activities. Likewise with the @bilal_idn account 

which is a men's Muslim clothing business using Instagram as a promotional medium 

through uploaded content, @bilal_idn also has a bilal offline store located in 

Balikpapan Super Block, Block C No.40, Balikpapan. East Kalimantan. The 

Instagram account @bilal_idn is a promotional media for people who want to buy, 

either online or just looking at the catalog and directly visiting the offline store. The 

purpose of this study is to determine whether or not there is a relationship between 

@bilai_idn Instagram content and followers' purchasing decisions. There are several 

factors examined through this research, starting from the content, product, 

entertainment, and event factors used by @bilal_idn through Instagram. The type of 

research used in this research is quantitative research, using statistical analysis 

techniques using random sampling techniques. By taking a sample of 100 followers 

@bilal_idn. The results show that there is a strong relationship between Instagram 

content and purchase decisions. There is a sufficient relationship between product 

content and purchasing decisions. There is a sufficient relationship between 

promotional content and purchasing decisions. There is a strong relationship between 

entertainment content and purchasing decisions. There is a sufficient relationship 

between event content and purchase decisions. 

Keywords: Instagram Content, Purchase Decision, Fashion Products, Muslim 

Menswear 

Abstrak. Instagram menjadi salah satu platform yang paling diminati di Indonesia, 

hal tersebut manjadi peluang untuk melakukan aktivitas promosi. Begitu juga dengan 

akun @bilal_idn yang merupakan bisnis pakaian muslim pria menggunakan 

instagram sebagai media promosi melalui konten yang diunggah, @bilal_idn juga 

memiliki offline store bilal yang berlokasi di Balikpapan Super Block, Blok C No.40, 

Balikpapan. Kalimantan Timur. Akun instagram @bilal_idn menjadi media promosi 

bagi masyarakat yang ingin membeli bisa melalui online atau hanya sekedar melihat 

katalog dan langsung berkunjung ke offline store nya.  Tujuan penelitian ini 

mengetahui ada atau tidaknya hubungan konten Instagram @bilai_idn dengan 

Keputusan Pembelian followers. Ada beberapa faktor yang diteliti melalui penelitian 

ini mulai dari faktor konten, produk, hiburan, dan event yang digunakan @bilal_idn 

melalui instagram. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

penelitian kuantitatif, dengan menggunakan teknik analisis statistik metode teknik 

sampling Random Sampling. Dengan pengambilan sampel yaitu followers 

@bilal_idn sebanyak 100 orang. Hasil penelitian menunjukkan terdapat hubungan 

yang kuat diantara konten Instagram dengan keputusan pembelian. Terdapat 

hubungan yang cukup diantara konten produk dengan keputusan pembelian. Terdapat 

hubungan yang cukup diantara konten promosi dengan keputusan pembelian. 

Terdapat hubungan yang kuat diantara konten hiburan dengan keputusan pembelian. 

Terdapat hubungan yang cukup diantara konten event dengan keputusan pembelian 

Kata Kunci: Konten Instagram, Keputusan Pembelian, Fashion Muslim, 

Menswear   
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A. Pendahuluan 

Munculnya internet sebagai media baru yang memungkinkan individu saling terhubung dengan 

individu lain secara online melalui perangkat komunikasi yang memiliki koneksi jaringan 

internet. Adanya internet membentuk media komunikasi yang baru seperti social media yang 

menjadi elemen komunikasi pemasaran yang bersifat interaktif (Sunarto dan Harjanto, 

2017:36).  Berdasarkan data We Are Social, instagram menjadi media sosial ketiga yang paling 

banyak digunakan di Indonesia pada tahun 2021 (Kemp, 2021). Media sosial Instagram berbasis 

gambar dengan fitur yang dapat digunakan dalam membagikan foto atau video. Pengguna dapat 

mengambil foto dan video dengan menerapkan filter untuk mengubah tampilan gambar. Fitur 

yang tersedia pada Instagram dapat digunakan sebagai strategi media pemasaran 

Media sosial Instagram menjadi media promosi yang efektif dalam mempromosikan 

suatu usaha. Banyaknya toko online dengan berbagai macam produk membuat pemilik usaha 

bersaing menggunakan media sosial sebagai sarana untuk mempromosikan produknya. Upaya 

pemilik usaha menggunakan media sosial Instagram sebagai media promosi membuat informasi 

mengenai produk dapat diketahui oleh konsumen melalui konten instagram. Hal tersebut, dapat 

memperkuat keputusan pembelian konsumen (Asyifa dan Junita, 2019). Konten merupakan 

kegiatan mengunggah post berupa kata, gambar, maupun video ke dalam sosial media. Bisnis 

akan dengan mudah berkembang pesat apabila memanfaatkan konten yang tepat dan tepat 

sasaran di media sosial (Wahyudin & Adiputra, 2019). 

Media sosial digunakan sebagai alat komunikasi pemasaran untuk meningkatkan 

kesadaran konsumen akan produk, meningkatkan citra produk dan pada akhirnya meningkatkan 

penjualan (Kotler dan Keller,2016). Begitu pula dengan salah satu online shop lokal yakni 

@bilal_idn, bisnis yang bergerak dalam bidang pakaian muslim pria. Akun @bilal_idn memiliki 

jumlah pengikut sebanyak 33 ribu yang fokus pada bisnis pakaian muslim modern yang dibuat 

dengan desain kekinian. Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan dengan @bilal_idn, 

adanya kejenuhan terhadap design baju muslim pria ready to wear yang hampir semua brand 

memiliki gaya yang sama dan terlihat klasik. Bilal_idn hadir menjadi salah satu pilihan bagi 

milenial yang menginginkan baju muslim pria dengan koleksi   

kekinian. Pakaian modest wear untuk pria yang disesuaikan dengan gaya hidup muslim 

di Indonesia, sehingga design pakaian dibuat wudhu friendly. didirikan pada tahun 2019, koleksi 

pertama bilal_idn mengusung tema napak tilas islam  dengan latar belakang 3 Negara (Jordania, 

Palestine, dan Mesir) sekaligus melakukan Charity pada anak-anak yang mengungsi di Gaza. 

Media sosial digunakan sebagai alat komunikasi pemasaran untuk meningkatkan 

kesadaran konsumen akan produk, meningkatkan citra produk dan pada akhirnya meningkatkan 

penjualan (Kotler dan Keller,2016). Begitu pula dengan salah satu online shop lokal yakni 

@bilal_idn, bisnis yang bergerak dalam bidang pakaian muslim pria. Akun @bilal_idn memiliki 

jumlah pengikut sebanyak 33 ribu yang fokus pada bisnis pakaian muslim modern yang dibuat 

dengan desain kekinian. Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan dengan @bilal_idn, 

adanya kejenuhan terhadap design baju muslim pria ready to wear yang hampir semua brand 

memiliki gaya yang sama dan terlihat klasik. Bilal_idn hadir menjadi salah satu pilihan bagi 

milenial yang menginginkan baju muslim pria dengan koleksi kekinian. Pakaian modest wear 

untuk pria yang disesuaikan dengan gaya hidup muslim di Indonesia, sehingga design pakaian 

dibuat wudhu friendly. didirikan pada tahun 2019, koleksi pertama bilal_idn mengusung tema 

napak tilas islam  dengan latar belakang 3 Negara (Jordania, Palestine, dan Mesir) sekaligus 

melakukan Charity pada anak-anak yang mengungsi di Gaza. 

Dengan didasari  latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 

yang berjudul “Hubungan Konten Instagram Sebagai Media Promosi Fashion Muslim Dengan 

Keputusan Pembelian Followers-nya pada akun @bilal_idn”. Tujuan dilakukannya penelitian 

ini adalah untuk mengetahui hubungan antara konten produk Instagram @bilal_idn dengan 

keputusan pembelian followers, mengetahui hubungan antara konten promosi Instagram 

@bilal_idn dengan keputusan pembelian followers, mengetahui hubungan antara konten 

hiburan Instagram @bilal_idn dengan keputusan pembelian followers, serta mengetahui 

hubungan antara konten event Instagram @bilal_idn dengan keputusan pembelian followers. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, dengan menggunakan 
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teknik analisis statistik metode teknik sampling random sampling. 

B. Metodologi Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, dengan 

menggunakan teknik analisis statistik metode teknik sampling Random Sampling. Dengan 

pengambilan sampel yaitu followers @bilal_idn sebanyak 100 orang. Hasil penelitian 

menunjukkan terdapat hubungan yang kuat diantara konten Instagram dengan keputusan 

pembelian. Terdapat hubungan yang cukup diantara konten produk dengan keputusan 

pembelian. Terdapat hubungan yang cukup diantara konten promosi dengan keputusan 

pembelian. Terdapat hubungan yang kuat diantara konten hiburan dengan keputusan pembelian. 

Terdapat hubungan yang cukup diantara konten event dengan keputusan pembelian. 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Hubungan Konten Instagram dengan Keputusan Pembelian  

Nilai koefisien korelasi rank spearman antara variabel konten Instagram (X) dengan keputusan 

pembelian (Y) adalah sebesar 0.722, nilai tersebut menunjukan hubungan yang kuat antara 

kedua variabel. Pengujian hipotesis dengan uji t menunjukan nilai t-hitung sebesar 10,435 > t-

tabel (1,984) artinya terdapat hubungan antara konten Instagram dengan keputusan pembelian 

pada followers Instagram @bilal_idn. 

 Konten Instagram sebagai media promosi berupa pesan baik verbal maupun nonverbal 

dalam penelitian ini merupakan stimulus untuk pengikut akun @bilal_idn yang merupakan 

komunikan atau organism sehingga adanya efek berupa keputusan pembelian. Komunikasi 

pemasaran pada akun @bilal_idn berupa konten instagram baik berupa foto atau video dengan 

jenis konten yang terbagi menjadi konten produk, konten promosi, konten hiburan, dan konten 

event. Hasil penelitian menunjukan terdapat hubungan antara konten instagram dengan 

keputusan pembelian, hal tersebut sesuai dengan asumsi dari teori SOR yang menjelaskan 

bahwa komunikasi merupakan proses aksi reaksi dimana kata-kata verbal, isyarat non verbal, 

simbol-simbol tertentu akan merangsang orang lain memberikan respon dengan cara tertentu 

(Rahmawati,2013). Respon dalam penelitian ini merupakan efek berupa keputusan pembelian. 

Adanya hubungan antara konten instagram dan keputusan pembelian menjukan bahwa 

konten instagram akun @bilal_idn telah berhasil mencapai tujuan pemasaran karena mampu 

memberikan pemahaman, mengubah sikap atau mendorong konsumen untuk bertindak, maka 

tujuan pemasaran tercapai (Prayitno & Harjanto, 2017). Berdasarkan riset yang telah dilakukan, 

adanya peningkatan penjualan pada bulan April 2022 selaras dengan peningkatan jumlah konten 

yang diunggah pada akun @bilal_idn sebanyak 14 unggahan. Sedangkan pada bulan Maret 2022 

hanya 5 unggahan dan pada bulan Mei 2022 terdapat 8 unggahan. Fokus utama dalam penelitian 

ini adalah Konten Instagram @bilal_idn yang telah diunggah sesuai dengan tipe konten menurut 

Santoso (2017) yang terbagi menjadi jenis konten produk, promosi, hiburan, dan event. 

Hubungan Konten Produk dengan Keputusan Pembelian 
Nilai koefisien korelasi rank spearman antara variabel konten produk (X1) dengan keputusan 

pembelian (Y) adalah sebesar 0.473, nilai tersebut menunjukan hubungan yang cukup/sedang antara 

kedua variabel tersebut. Pengujian hipotesis dengan uji t menunjukan nilai t-hitung sebesar 5,369 > t-

tabel (1,984) artinya terdapat hubungan antara konten produk dengan keputusan pembelian pada followers 

Instagram @bilal_idn. Berdasarkan hasil data kuesioner, responden merasa postingan mengenai 

informasi produk pada akun Instagram @Bilal_Idn kurang menampilkan informasi yang jelas mengenai 

ketersediaan ukuran produk, warna serta harga produk. Ricky Barman sebagai owner dari @bilal_idn 

menjelaskan bahwa konten produk memang tidak dibuat secara detil karena keterangan mengenai produk 

tersebut ada pada plafrom e-commerce sehingga konsumen dapat langsung melakukan pembelian. 

Berbeda dengan konten mengenai informasi produk, konten mengenai testimoni konsumen menunjukan 

bahwa sebagian besar dari responden merasa  di Instagram @Bilal_Idn menampilkan beberapa testimoni 

yang diberikan dari konsumen atau followers. 

Hubungan Konten Promosi dengan Keputusan Pembelian  

Nilai koefisien korelasi rank spearman antara variabel konten promosi (X2) dengan keputusan 

pembelian (Y) adalah sebesar 0.477, nilai tersebut menunjukan hubungan yang cukup/sedang 

antara kedua variabel tersebut. Pengujian hipotesis dengan uji t menunjukan nilai t-hitung 
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sebesar 5,427 > t-tabel (1,984) artinya terdapat hubungan antara konten promosi dengan 

keputusan pembelian pada followers Instagram @bilal_idn. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

sebagia responden setuju bahwa konten promosi pada akun @bilal_idn rutin memberi promosi 

pada waktu tertentu, seperti sale 11.11, promo Ramadhan, idul fitri dan idul adha. Konten yang 

menarik dapat menjangkau banyak target sasaran yang luas dengan menyesuaikan spesifikasi 

target customer yang dituju. Dengan memberikan konten visual yang menarik akan 

memunculkan keputusan pembelian. (Yolanda, 2019). 

Hubungan Konten Hiburan dengan Keputusan Pembelian Nilai Koefisien Korelasi Rank 

Spearman antara Variable                                                                      

konten hiburan (X3) dengan keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 0.743, nilai tersebut 

menunjukan hubungan yang kuat antara kedua variabel tersebut. Pengujian hipotesis dengan uji 

t menunjukan nilai t-hitung sebesar 11,101 > t-tabel (1,984) artinya terdapat hubungan antara 

konten hiburan dengan keputusan pembelian pada followers Instagram @bilal_idn. Post hiburan 

dalam penelitian ini berisi quote atau kata-kata motivasi, fotografi, dan survei yang lebih 

cenderung untuk menyediakan kesempatan melampiaskan emosi dan menikmati estetika 

(Santoso,2017). Karena konten menjadi pembeda suatu akun dengan akun yang lain. Selain itu, 

juga menentukan bagaimana jenis informasi yang akan disampaikan dan menentukan seberapa 

besar perhatian termasuk keputusan pembelian yang akan diperoleh. Salah satu contoh dari 

konten hiburan yang terdapat pada akun  

@bilal_idn. Mengangkat tema yang berkaitan dengan islam sehingga potongan ayat, 

potongan video ceramah dan video mengenai keseharian diminati oleh pengikut dari akun 

@bilal_idn. Hal tersebut sesuai dengan hasil dalam penelitian yang menunjukan hubungan yang 

kuat antara konten hiburan dan keputusan pembelian. 

Hubungan Konten Event dengan Keputusan Pembelian 

Nilai koefisien korelasi rank spearman antara variabel konten event (X4) dengan keputusan 

pembelian (Y) adalah sebesar 0.597, nilai tersebut menunjukan hubungan yang cukup/sedang 

antara kedua variabel tersebut. Pengujian hipotesis dengan uji t menunjukan nilai t-hitung 

sebesar 7,442 > t-tabel (1,984) artinya terdapat hubungan antara konten event dengan keputusan 

pembelian pada followers Instagram @bilal_idn. Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan 

dengan Ricky Barman sebagai owner dari Bilal_Idn, konten event yang terdapat pada akun 

@bilal_idn merupakan Post event ini akan dikategorikan lagi menjadi informasi event yang 

berlangsung kemarin, hari ini, besok, dan yang akan datang.  Salah satu konten event yang ada 

di akun Instagram @bilal_idn yaitu Direct Photoshoot dan Videoshoot untuk koleksi pertama 

di 3 Negara (Jordania, Palestine, dan Mesir) sekaligus melakukan Charity pada anak-anak yang 

mengungsi di Gaza. Social media marketing merupakan bentuk periklanan secara online yang 

menggunakan konteks kultural dari komunitas sosial meliputi jejaring sosial, dunia virtual, situs 

berita sosial, dan situs berbagi pendapat sosial untuk menemui tujuan-tujuan komunikasi (Tuten, 

2008). 

D. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penelitian ini dapat disimpulkan: 

1. Terdapat hubungan antara konten Instagram dengan keputusan pembelian pada followers 

@bilal_idn, dengan tingkat hubungan keduanya adalah kuat. Kuatnya hubungan antara 

variabel konten Instagram dengan keputusan pembelian adalah sebesar 52,1%.  

2. Terdapat hubungan antara konten produk dengan keputusan pembelian pada followers 

@bilal_idn, dengan tingkat hubungan keduanya adalah cukup/sedang. Kuatnya 

hubungan antara variabel konten produk dengan keputusan pembelian adalah sebesar 

22,4%. 

3. Terdapat hubungan antara konten promosi dengan keputusan pembelian pada followers 

@bilal_idn, dengan tingkat hubungan keduanya adalah cukup/sedang. Kuatnya 

hubungan antara variabel konten promosi dengan keputusan pembelian adalah sebesar 

22,8%. 

4. Terdapat hubungan antara konten hiburan dengan keputusan pembelian pada followers 

@bilal_idn, dengan tingkat hubungan keduanya adalah kuat. Kuatnya hubungan antara 
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variabel konten hiburan dengan keputusan pembelian adalah sebesar 55,2%. 

5. Terdapat hubungan antara konten event dengan keputusan pembelian pada followers 

@bilal_idn, dengan tingkat hubungan keduanya adalah cukup/sedang. Kuatnya 

hubungan antara variabel konten event dengan keputusan pembelian adalah sebesar 

35,6%. 
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