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Abstrak 

Perkembangan industri kedai kopi di Indonesia semakin pesat, seiring dengan meningkatnya konsumsi kopi dan tren gaya hidup 

yang mendukung kunjungan ke kedai kopi. Strategi pemasaran yang umum digunakan oleh bisnis kuliner, termasuk kedai kopi 

adalah pemasaran media sosial, terutama di Instagram. Penelitian ini berusaha untuk menguji dampak pemasaran Instagram 

terhadap proses keputusan pembelian pelanggan di kedai kopi Rasa Kopi di Kabupaten Bandung.  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan kausal, di mana data dikumpulkan melalui kuesioner Google 

Form yang diberikan kepada pelanggan Rasa Kopi dan melakukan penyebaran kode QR melalui pemilik Rasa Kopi. Analisis 

data menggunakan metode regresi linier sederhana untuk menilai dampak pemasaran Instagram terhadap proses keputusan 

pembelian pelanggan. Temuan menunjukkan bahwa pemasaran Instagram memberikan dampak positif dan signifikan pada 

proses keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa memanfaatkan fitur-fitur Instagram dapat meningkatkan daya tarik 

dan loyalitas klien terhadap suatu produk.  

Penelitian ini memberikan kontribusi bagi dunia akademik dalam memahami peran pemasaran digital dalam industri F&B serta 

menjadi referensi bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Rasa Kopi harus meningkatkan 

konsistensi konten yang menarik dan interaktif, serta memperkuat teknik pemasaran yang berorientasi pada engagement 

konsumen untuk meningkatkan keputusan pembelian. Selain itu, penelitian lebih lanjut dapat menyelidiki faktor lain yang 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, termasuk kualitas produk dan layanan, serta menilai efektivitas pemasaran digital 

di berbagai platform media sosial. 

 
Kata kunci : Pemasaran Instagram, Keputusan Pembelian, Media Sosial, Kedai Kopi. 

 

I. PENDAHULUAN 

Bertumbuhnya sistem ekonomi bangsa Indonesia yang sangat pesat kemudian mendukung maraknya data pembelian 

yang dilakukan oleh masyarakat, khususnya pada masyarakat perkotaan. Keadaan tersebut 9 kemudian mendukung adanya 

beragam manis usaha yang diperlukan masyarakat, yakni bisnis kuliner. Salah satu aspek yang paling tren yaitu bisnis Kedai 

Kopi. Coffee shop Rasa Kopi merupakan salah satu kedai kopi di Bandung dekat dengan Universitas Telkom, tepatnya di 

Perumahan Palem 1, Sukapura, Kecamatan Dayeuhkolot, Bandung, Jawa Barat 40267. Rasa Kopi mulai terbuka untuk umum 

pada bulan September 2019. Pemilik terdiri dari 1 orang, yaitu Adhitya Nugraha. Rasa Kopi adalah satu-satunya kedai kopi 

dekat Universitas Telkom yang menyediakan tempat yang cukup luas dan buka sampai larut malam. Rasa Kopi bergerak di 

bidang kedai kopi spesial. Coffee shop Rasa Kopi yang melaksanakan promosi serta pemasaran menggunakan media sosial 

Instagram dengan nama rasa.koppii. makin beragam kompetitor pada aspek serupa mendukung kedai kopi Rasa Kopi agar 

lebih inovatif ketika melakukan aktivitas penawaran produk. 

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian merupakan tantangan utama bagi coffee shop Rasa Kopi. Substansi 

tersebut berkaitan pada kelangsungan usaha yang mereka lakukan, yang mana mampu memberikan dukungan terhadap tata 

kelola agar mampu memberikan peningkatan atas strategi pemasaran hingga memberikan pengamatan akan tindakan 

pelanggan supaya pelanggan mampu menerima layanan secara maksimal serta timbul rasa percaya pada diri pelanggan 

dengan coffee shop Rasa Kopi. Melakukan pemahaman pada tindakan konsumen memang bukan substansi yang gampang, 

dengan masing-masing pelanggan mempunyai beragam jenis selera, harapan tentang produk yang akan dilakukan pembelian, 

keadaan yang mereka rasakan hingga alasan agar melakukan pemilihan terhadap kedai sebagai lokasi belanja yang mana 

akan menentukan pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, coffee shop Rasa Kopi memanfaatkan jenis 

marketing dengan memfungsikan media sosial sebagai pengupayaan agar mempromosikan produk secara daring. Menurut 

pendapat Rustiana (2022), Media sosial instagram pada saat ini merupakan media sosial yang kerap kali difungsikan sebagai 

kepentingan marketing. 

Peneliti berfokus pada keputusan pembelian sebagai variabel terikat, karena pentingnya memahami proses pengambilan 

keputusan pelanggan di tengah beragamnya produk yang ditawarkan. Keputusan pembelian terjadi ketika produk sesuai 

dengan kebutuhan dan harapan pelanggan, dimulai dari pengamatan terhadap cara penawaran. Variabel bebas dalam 

penelitian ini adalah pemasaran Instagram, yang efektif memengaruhi keputusan pembelian melalui unggahan foto atau 

video yang menarik. Kajian ini difokuskan pada coffee shop Rasa Kopi di Kabupaten Bandung, yang dipilih karena 
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kemampuannya beradaptasi dengan perkembangan zaman, meningkatkan pemasaran Instagram, memperbaiki mutu layanan, 

dan menawarkan inovasi produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi strategi pemasaran Instagram yang mampu 

mendorong keputusan pembelian pelanggan secara lebih efektif. Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti tertarik untuk 

mengkaji “Pengaruh Pemasaran Instagram terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Coffee Shop Rasa Kopi di Kabupaten 

Bandung.” 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Sari dan Prasetio (2018), Proses Keputusan pembelian adalah fase untuk membeli merek yang paling relevan 

setelah mereska mempertimbangkan dan mengevaluasi banyak pilihan yang mereka dapatkan dari proses keputusan 

pembelian sebelumnya. Faktor yang paling umum yang menentukan tujuan keputusan pembelian adalah pendapatan 

keluarga, dan harga atau manfaat yang diharapkan dari suatu produk. Beberapa konsumen khawatir akan risiko yang harus 

mereka tanggung selama proses pembelian dan melakukan beberapa langkah untuk meminimalisir risiko tersebut, seperti 

mencari lebih banyak informasi, memilih merek terkenal, atau mencari garansi produk. Keputusan pembelian online 

didefinisikan sebagai “sebuah proses yang berkelanjutan, yang mengacu pada tindakan yang bijaksana dan konsisten yang 

dilakukan untuk menghasilkan kepuasan kebutuhan.”. Kotler dan Armstrong (2018) membagi 5 indikator proses keputusan 

pembelian dapat dilihat pada penjabaran dibawah ini: 

1. Pengenalan Kebutuhan: Ketika pembeli menyadari masalah atau permintaan, proses pembelian dimulai, dan calon 

pembeli merasakan adanya perbedaan pada situasi aktual dan situasi yang diinginkan. 

2. Pencarian Informasi: Ketika pembeli terstimulasi dan berusaha mencari banyak informasi yang terkait dengan 

kebutuhan. 

3. Evaluasi Alternatif: Ketika pembeli memasuki proses di mana opsi alternatif telah dikalibrasikan untuk memenuhi 

kebutuhan. 

4. Keputusan Pembelian: Ketika pembeli memasuki proses pembelian yang sebenarnya, setelah melakukan langkah-

langkah sebelumnya, pembeli harus memutuskan untuk membeli atau tidak. 

5. Perilaku Pasca Pembelian: Ketika pembeli memasuki proses setelah membeli produk, ia akan merasa puas atau tidak 

puas. 

 

B. Pemasaran 

Pemasaran merupakan aktivitas individu yang memiliki tujuan agar dapat memuaskan keinginan langganan dengan 

tahapan pertukaran serta pihak yang memiliki kepentingan dengan organisasi agar dapat melakukan tata kelola yang erat 

kaitannya pada konsumen melalui proses penguntungan perusahaan serta para stakeholder (Sunyoto, 2019). Gunelius dalam 

Nugroho (2020) membagi 4 indikator pada proses pemasaran media sosial, antara lain: 

1. Content Creation: Konten yang dihasilkan perlu menarik pelanggan serta harus mewakilkan kepribadian suatunusaha 

supaya mampu dipercaya sasaran pelanggan. 

2. Content Sharing: Pembagian pada konten terhadap kelompok sosialis mampu memberikan bantuan dalam memperluas 

jaringan suatu usaha atau meluaskan online audience 

3. Connecting: Jejaring sosial menjadikan individu mampu bertemu dengan banyak individu lain yang mempunyai 

keinginan dan minat yang serupa. 

4. Community Building: Proses membangun komunitas di internet yang memiliki kesamaan minat dapat terjadi dengan 

adanya social networking. 

 

C. Pemasaran Melalui Instagram 

Menurut Syahputro (2020) menyatakan bahwa Instagram merupakan satu platform media sosial yang banyak digunakan 

untuk kegiatan jual beli secara online atau disebut juga sebagai online shop. Instagram menjadi favorit bagi banyak 

pengusaha karena memiliki fitur-fitur yang mendukung aktivitas pemasaran. Dengan menggunakan fitur-fitur ini, foto atau 

gambar produk yang diunggah menjadi lebih menarik, sehingga dapat meningkatkan daya tarik pembeli, banyak masyarakat 

yang saat ini memanfaatkan instagram sebagai sarana untuk menjual produk mereka, dan dengan adanya fitur efek gambar 

pada Instagram, produk yang dipasarkan dapat menjadi lebih menarik bagi pembeli. 

 

D. Hubungan Pemasaran Instagram dan Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Khairunnisa, et. al. (2022), Pemasaran melalui media sosial ialah suatu media pemasaran yang disusun oleh 

pihak ketiga yakni laman yang berlandaskan media sosial. Pada saat ini mayoritas media sosial yang dapat difungsikan 

sebagai upaya pemasaran suatu barang atau layanan. Sementara itu, Yudanto dan Wediawati (2023) menyatakan korelasi 

pemasaran media sosial instagram serta proses keputusan pembelian menghasilkan efisiensi pada proses penawaran barang 

serta mengedepankan komunikasi langsung dengan calon konsumen yang mana konsumen mampu melakukan pengambilan 

keputusan pembelian. 
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E. Kerangka Pemikiran 

 

Hipotesis Penelitian: 

H1: Adanya Pengaruh Pemasaran Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Coffee shop Rasa Kopi di 

Kabupaten Bandung. 

Ho: Tidak Adanya Pengaruh Pemasaran Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Coffee shop Rasa 

Kopi di Kabupaten Bandung. 

 
III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan kausal untuk menganalisis pengaruh pemasaran 

Instagram terhadap keputusan pembelian pelanggan di coffee shop Rasa Kopi di Kabupaten Bandung. Jumlah responden 

ditentukan menggunakan rumus Cochran, yang menghasilkan 96,04 responden dan dibulatkan menjadi 100 responden. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yang menargetkan responden yang memenuhi 

kriteria tertentu. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan menggunakan Google Forms. Uji validitas 

dilakukan dengan metode Pearson Product Moment, sedangkan uji reliabilitas menggunakan teknik split-half dengan 

bantuan SPSS. Analisis data dilakukan melalui analisis deskriptif, pengujian prasyarat analisis, dan pengujian hipotesis 

untuk mendapatkan hasil yang akurat dan dapat dipertanggungjawabkan. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Analisis Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 100 pelanggan yang datang ke coffee shop Rasa Kopi. Karakteristik responden dianalisis 

berdasarkan 3 aspek utama. Berdasarkan jenis kelamin, 63% responden adalah laki-laki dan 37% perempuan, 

menunjukkan sebagian besar pelanggan coffee shop Rasa Kopi laki-laki. Dari sisi usia, mayoritas responden berusia 13-

28 tahun memiliki persentase sebesar 82%. Sementara responden dengan kelompok usia 29-44 tahun memiliki 

persentase sebesar 18%. Berdasarkan pekerjaan, responden didominasi oleh mahasiswa dengan persentase 62%. 

Karakteristik ini memberikan gambaran demografis responden yang menjadi dasar analisis lebih lanjut dalam penelitian. 

 
B. Analisis Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan menganalisis data yang diperoleh dari 30 responden, kemudian diuji menggunakan 

software SPSS versi 25. Berdasarkan hasil analisis, seluruh pernyataan dalam variabel Pemasaran Instagram (X) dan 

Proses Keputusan Pembelian (Y) memenuhi kriteria validitas, di mana nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,361). 

Berikut disajikan tabel ringkasan hasil uji validitas: 
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Tabel 1. Uji Validitas 

 
 

Hasil tersebut mengindikasikan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi standar validitas dan dapat digunakan 

untuk analisis lebih lanjut. 

 
C. Analisis Reliabilitas 

Berdasarkan pendapat Sugiyono (2017), uji reliabilitas merupakan proses untuk mengukur sejauh mana hasil 

pengukuran pada objek yang sama dapat menghasilkan data yang konsisten. 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

 
 

Semua item pernyataan untuk setiap variabel dalam penelitian ini reliabel dan konsisten dalam penilaiannya pada kuesioner. 

 
D. Analisis Normalitas 

Metode Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi 0,188 (>0,05), menandakan data berdistribusi normal. 

Grafik P-P Plot yang menunjukkan titik-titik sejajar garis diagonal turut mendukung kesimpulan bahwa data sudah 

memenuhi syarat normalitas. 
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Tabel 3. Uji Normalitas 

 
 

E. Analisis Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas memperlihatkan bahwa nilai tolerance lebih tinggi dari 0,10 dan nilai VIF lebih 

rendah dari 10, jadi bisa dikatakan tidak ada masalah multikolinearitas dalam model regresi. 

Tabel 4. Uji Multikolinearitas 

 
 

F. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang menggunakan metode glejser, diketahui bahwa variabel pemasaran 

Instagram tidak berhubungan secara signifikan, karena nilai signifikansi sebesar 0,130 lebih besar dari 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas dalam model regresi. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

G. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Model regresi linear sederhana dapat dituliskan sebagai berikut: Y= 22,732 + 0,494X. Jika variabel pemasaran 

Instagram bernilai tetap atau konstan, maka proses keputusan pembelian akan bernilai 22,732. Setiap peningkatan 

pemasaran Instagram sebanyak 1 kali akan meningkatkan proses keputusan pembelian sebesar 0,494 atau sebesar 49,4%. 

 

Tabel 6. Uji Regresi Linear Sederhana 
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H. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Nilai R square yang diperoleh adalah 0,497, yang jika dikonversi ke dalam persentase menjadi 49,7%. Dapat 

disimpulkan bahwa variabel independen pemasaran instagram memberikan pengaruh sebesar 49,7% terhadap variabel 

proses keputusan pembelian. 

 

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi 

 

I. Hasil Uji Hipotesis 

1. Uji t 

Nilai signifikansi variabel pemasaran Instagram terhadap proses pengambilan keputusan pembelian sebesar 

0,000, yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel ini 

berpengaruh secara signifikan terhadap proses keputusan pembelian secara parsial. 

 

Tabel 8. Hasil Uji t 

 
 

 

 

2. Uji F 

Pemasaran melalui Instagram menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 terhadap proses keputusan 

pembelian, yang berarti lebih kecil dari tingkat Alpha 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasaran Instagram 

signifikan berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian secara simultan. 

Tabel 9. Hasil Uji F 

 

J. Pembahasan 

Analisis terhadap koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai R square mencapai 0,497 atau 49,7%. Artinya, 

variabel pemasaran Instagram berpengaruh sebesar 49,7% terhadap proses keputusan pembelian, sedangkan 50,3% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. 

 Hasil uji hipotesis mengindikasikan bahwa variabel pemasaran Instagram berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap proses keputusan pembelian di Rasa Kopi. Hal ini didukung oleh nilai t hitung sebesar 9,836 yang melebihi nilai 

t tabel sebesar 1,984, dengan derajat bebas (df) sebesar 98. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,050, 

sehingga H0 ditolak, yang berarti terdapat pengaruh signifikan antara pemasaran Instagram terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Rahmah et al. (2022), yang juga menemukan hubungan positif dan 

signifikan antara pemasaran online (X) dan keputusan pembelian (Y). 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian tentang pengaruh pemasaran media sosial terhadap keputusan pembelian di kedai kopi Rasa 

Kopi, berikut adalah kesimpulan utama: 

1. Pemasaran Instagram memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan di Coffee 

Shop Rasa Kopi, dengan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pemasaran Instagram dapat meningkatkan keputusan 

pembelian. Pemasaran Instagram dikategorikan "baik" (79,98%), sedangkan keputusan pembelian pelanggan berada 

dalam kategori "sangat baik" (88,96%). 

2. Pemasaran Instagram berkontribusi 49,7% terhadap keputusan pembelian, sementara sisanya (50,3%) dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak diteliti. 

B. Saran  

1 Aspek Praktis: Rasa Kopi disarankan untuk meningkatkan konten yang menarik dan konsisten di Instagram serta 

memperbanyak variasi produk untuk mempermudah proses evaluasi alternatif oleh pelanggan. 

2 Aspek Teoritis: Penelitian ini dapat menjadi referensi untuk studi lebih lanjut mengenai pemasaran digital di sektor 

F&B, khususnya untuk menggali jenis konten yang paling efektif dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan.  
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