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ABSTRACT 

This study aims to examine the effect of Instagram social media promotion on consumers' 
purchasing decisions at Lorong Kopi Cilandak, South Jakarta. The rapid growth of social 
media has encouraged coffee shops to utilize Instagram as a digital marketing platform to 
enhance product attractiveness and build stronger relationships with consumers. This study 
employed a quantitative approach using a survey method. The study population consisted 
of followers of the @temanlorong Instagram account, while the sample was determined 
using the Slovin formula and a convenience sampling technique. Data were collected 
through a questionnaire using a five-point Likert scale. The Instagram social media 
promotion variable was measured using the dimensions of content creation, content 
sharing, connecting, and community building, whereas the purchasing decision variable 
was measured based on the stages of need recognition, information search, alternative 
evaluation, purchase decision, and post-purchase behavior. Data were analyzed using 
validity, reliability, and hypothesis testing. The results indicate that all research instruments 
met the validity and reliability requirements. Furthermore, Instagram social media 
promotion was found to have a positive and significant effect on consumers' purchasing 
decisions. These findings suggest that Instagram is an effective digital marketing platform 
for influencing consumers' purchasing decisions in the coffee shop industry. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi media sosial Instagram 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada Lorong Kopi Cilandak, Jakarta Selatan. 
Pesatnya perkembangan media sosial telah mendorong pelaku usaha coffee shop 
memanfaatkan Instagram sebagai sarana pemasaran digital untuk meningkatkan daya 
tarik produk dan membangun hubungan dengan konsumen. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian adalah pengikut akun 
Instagram @temanlorong, sedangkan sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin 
dengan teknik convenience sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 
kuesioner menggunakan skala Likert. Variabel promosi media sosial Instagram diukur 
melalui dimensi content creation, content sharing, connecting, dan community building, 
sedangkan keputusan pembelian diukur berdasarkan tahapan pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 
pascapembelian. Analisis data dilakukan melalui uji validitas, uji reliabilitas, dan uji 
hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian memenuhi 
kriteria valid dan reliabel. Selain itu, promosi media sosial Instagram terbukti 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan 
ini menunjukkan bahwa Instagram merupakan media pemasaran digital yang efektif 
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada industri coffee shop. 
 
Kata Kunci: promosi media sosial Instagram, keputusan pembelian 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara 

masyarakat berinteraksi, memperoleh informasi, dan melakukan aktivitas ekonomi, 
salah satu wujud perkembangan tersebut adalah meningkatnya penggunaan internet dan 
media sosial sebagai sarana komunikasi sekaligus media pemasaran (Gumilar & Zulfan, 
2014). Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 
2024, jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 221,56 juta jiwa 
atau sekitar 79,5% dari total populasi. Tingginya penetrasi internet mendorong 
masyarakat memanfaatkan berbagai platform media sosial, seperti Instagram, TikTok, 
Facebook, dan X, untuk berbagai kebutuhan, termasuk mencari informasi mengenai 
produk dan jasa. Kondisi ini menjadikan media sosial sebagai salah satu saluran 
pemasaran digital yang strategis karena mampu menjangkau konsumen secara cepat, 
luas, dan interaktif. 

Perkembangan media sosial telah mendorong perubahan strategi pemasaran dari 
metode konvensional menuju digital marketing, perusahaan tidak lagi hanya 
mengandalkan media cetak, radio, atau televisi untuk memperkenalkan produknya, 
tetapi juga memanfaatkan platform digital yang memungkinkan komunikasi dua arah 
dengan konsumen (Anugrafianto, 2024). Instagram menjadi salah satu platform yang 
paling banyak digunakan untuk aktivitas pemasaran karena memiliki berbagai fitur 
visual seperti feed, stories, reels, dan live yang mampu meningkatkan interaksi serta 
membangun hubungan dengan pelanggan (Audra & Rafiqoh, 2025). Selain itu, dominasi 
pengguna Instagram yang berasal dari kelompok usia produktif menjadikan platform ini 
sangat potensial untuk memengaruhi perilaku konsumen dalam proses pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan pembelian. Sehingga, promosi melalui 
Instagram tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian informasi, tetapi juga 
sebagai sarana membangun citra merek, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan 
mendorong keputusan pembelian (Hakim et al., 2021). 

Pemanfaatan Instagram sebagai media promosi juga berkembang pesat pada 
industri food and beverage, khususnya bisnis coffee shop di Indonesia terus meningkat 
seiring berkembangnya budaya minum kopi dan perubahan gaya hidup masyarakat 
urban (Pitay & Rinata, 2026). Coffee shop tidak lagi dipandang sekadar sebagai tempat 
menikmati kopi, tetapi telah bertransformasi menjadi ruang sosial untuk bekerja, belajar, 
berdiskusi, maupun bersantai (Kusuma et al., 2025). Persaingan bisnis yang semakin 
ketat menyebabkan setiap pelaku usaha dituntut memiliki strategi pemasaran yang 
efektif agar mampu menarik perhatian konsumen, dalam kondisi tersebut, media sosial 
menjadi instrumen penting untuk menampilkan kualitas produk, suasana tempat, 
pengalaman pelanggan, serta identitas merek yang dapat membedakan suatu coffee shop 
dari para pesaingnya (Aji & Nobelson, 2024).  

Salah satu coffee shop yang memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran 
adalah Lorong Kopi Cilandak, Jakarta Selatan, melalui akun Instagram @temanlorong. 
Coffee shop ini secara aktif memanfaatkan berbagai fitur Instagram untuk menampilkan 
produk, promosi, aktivitas pelanggan, serta suasana kafe yang nyaman sebagai tempat 
berkumpul maupun bekerja (work from café). Strategi tersebut berhasil membangun 
citra Lorong Kopi sebagai coffee shop dengan konsep yang menarik dan suasana yang 
nyaman. Namun demikian, berdasarkan hasil observasi awal, terdapat kendala berupa 
lokasi coffee shop yang relatif tersembunyi (hidden gem), sehingga akses masuk kurang 
mudah dikenali oleh calon pelanggan yang melewati kawasan tersebut. Kondisi ini 
berpotensi mengurangi efektivitas promosi yang dilakukan melalui Instagram karena 
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ketertarikan konsumen yang terbentuk secara daring belum tentu diikuti dengan 
kemudahan untuk mengunjungi lokasi secara langsung. 

Berdasarkan fenomena tersebut, masih terdapat kesenjangan antara efektivitas 
promosi digital melalui Instagram dengan kondisi fisik lokasi usaha yang dapat 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Meskipun Lorong Kopi telah 
menghasilkan konten promosi yang menarik dan interaktif, belum diketahui sejauh mana 
promosi tersebut mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk. 
Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh promosi media 
sosial Instagram terhadap tahap keputusan pembelian produk pada Lorong Kopi 
Cilandak di Jakarta Selatan. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi 
empiris mengenai efektivitas promosi media sosial pada industri coffee shop serta 
menjadi masukan bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran digital yang 
lebih optimal. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 
Promosi Media Sosial Instagram 

Promosi melalui media sosial Instagram merupakan salah satu bentuk pemasaran 
digital yang memanfaatkan platform berbasis visual untuk menyampaikan informasi, 
membangun komunikasi, dan menarik perhatian konsumen terhadap suatu produk atau 
jasa (Suryawardani & Wiranatha). Instagram menyediakan berbagai fitur seperti Feed, 
Stories, Reels, Live, dan Instagram Ads yang memungkinkan pelaku usaha menyajikan 
konten promosi secara kreatif dan interaktif. promosi merupakan aktivitas komunikasi 
pemasaran yang bertujuan menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 
mengenai suatu produk sehingga mendorong terjadinya pembelian (Syarifudin & 
Dharmawan, 2025). Efektivitas promosi di Instagram dapat dilihat dari kemampuan 
konten dalam memberikan hiburan (entertainment), menciptakan interaksi (interaction), 
menyajikan informasi terkini (trendiness), memberikan informasi yang sesuai dengan 
kebutuhan konsumen (customization), serta mendorong komunikasi dari mulut ke mulut 
secara elektronik (electronic word of mouth atau e-WOM) (Ivanka et al., 2023).  

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan konsumen dalam memilih 
dan membeli suatu produk atau jasa berdasarkan kebutuhan, keinginan, serta informasi 
yang diperoleh melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan membeli, hingga perilaku pasca pembelian (Nopita, 2023). Proses 
tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kualitas produk, harga, promosi, citra 
merek, dan pengalaman konsumen yang diukur melalui indikator seperti kemantapan 
dalam memilih produk, keyakinan untuk membeli, kesesuaian produk dengan 
kebutuhan, serta kesediaan melakukan pembelian ulang atau merekomendasikan 
produk kepada orang lain (Nanda & Keni, 2022). Dalam pemasaran digital, promosi 
melalui Instagram berperan sebagai sumber informasi yang dapat meningkatkan 
pengetahuan dan kepercayaan konsumen sehingga mendorong terbentuknya keputusan 
pembelian terhadap produk atau jasa yang dipasarkan (Adiani et al., 2026). 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif yang bertujuan 
untuk menggambarkan serta menganalisis pengaruh promosi media sosial Instagram 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Lorong Kopi Cilandak. Unit analisis 
penelitian adalah pengguna media sosial Instagram yang pernah mengunjungi dan 
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melakukan pembelian di Lorong Kopi Cilandak, Jakarta Selatan. Variabel independen 
dalam penelitian ini adalah Promosi Media Sosial Instagram (X), sedangkan variabel 
dependen adalah Keputusan Pembelian (Y). 

Pengukuran data menggunakan skala Likert untuk menilai persepsi responden 
terhadap indikator variabel penelitian, dengan skor 1–5 dari sangat tidak setuju hingga 
sangat setuju. Selain itu, digunakan skala nominal, interval, dan Guttman untuk 
mengukur karakteristik demografi responden. Variabel promosi media sosial Instagram 
diukur melalui dimensi content creation, content sharing, connecting, dan community 
building, sedangkan keputusan pembelian diukur melalui tahapan pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 
pascapembelian. 

Populasi penelitian adalah 4.964 pengikut akun Instagram @temanlorong pada 
November 2024. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat 
kesalahan 10%, sehingga diperoleh 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah convenience sampling, yaitu memilih responden berdasarkan 
kemudahan akses dan kesediaan mereka untuk berpartisipasi. Data penelitian diperoleh 
melalui data primer berupa observasi, wawancara, dan penyebaran kuesioner secara 
daring melalui Google Form, serta data sekunder yang berasal dari buku, jurnal, dan 
sumber literatur lainnya. 

Analisis data dilakukan setelah seluruh data terkumpul dengan menggunakan 
teknik statistik kuantitatif. Kualitas instrumen diuji melalui uji validitas dengan 
membandingkan nilai r hitung dan r tabel, serta uji reliabilitas menggunakan Cronbach's 
Alpha, di mana instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai alpha lebih besar dari 0,60. 
Pengujian ini bertujuan memastikan bahwa setiap butir pertanyaan mampu mengukur 
variabel penelitian secara tepat dan konsisten. 

Untuk menguji hipotesis penelitian digunakan uji koefisien determinasi (R²) guna 
mengetahui besarnya kontribusi variabel promosi media sosial Instagram terhadap 
keputusan pembelian, serta uji t untuk menguji pengaruh variabel independen secara 
parsial terhadap variabel dependen pada tingkat signifikansi 5%. Penelitian 
dilaksanakan di Lorong Kopi Cilandak, Jakarta Selatan. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian 

Karakteristik Kategori Frekuensi  Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 35 35% 

Perempuan 65 65% 

Usia 

<20 Tahun 24 24% 

21–30 Tahun 71 71% 

31–40 Tahun 5 5% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 64 64% 

Pegawai Negeri 8 8% 

Pegawai Swasta 14 14% 

Wirausaha 11 11% 

Lainnya 3 3% 

Frekuensi Berkunjung 
1 kali 39 39% 

2 kali 26 26% 
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Karakteristik Kategori Frekuensi  Persentase (%) 

3 kali 23 23% 

>3 kali 12 12% 

Memiliki Akun Instagram Ya 100 100% 

Pernah Mengunjungi dan 
Melakukan Pembelian 

Ya 100 100% 

Sumber: Hasil Olahan Data Primer 

 
Berdasarkan Tabel 1, karakteristik responden menunjukkan bahwa konsumen 

Lorong Kopi didominasi oleh perempuan (65%), berusia 21–30 tahun (71%), dan 
berstatus sebagai pelajar/mahasiswa (64%). Profil ini mengindikasikan bahwa segmen 
pasar utama Lorong Kopi adalah generasi muda yang memiliki gaya hidup aktif, dekat 
dengan perkembangan tren, serta menjadikan coffee shop tidak hanya sebagai tempat 
menikmati minuman, tetapi juga sebagai ruang untuk belajar, bekerja, bersosialisasi, dan 
menciptakan konten digital. Dari sisi perilaku kunjungan, 39% responden merupakan 
pengunjung pertama, sedangkan 61% lainnya telah berkunjung lebih dari satu kali, yang 
menunjukkan bahwa Lorong Kopi tidak hanya berhasil menarik pelanggan baru tetapi 
juga mampu mempertahankan sebagian konsumennya untuk melakukan kunjungan 
ulang. Selain itu, seluruh responden (100%) memiliki akun Instagram serta pernah 
mengunjungi dan melakukan pembelian di Lorong Kopi, sehingga karakteristik sampel 
telah sesuai dengan kriteria penelitian. Kondisi ini memperkuat relevansi penelitian 
mengenai aktivitas pemasaran melalui Instagram, karena seluruh responden merupakan 
pengguna aktif media sosial yang telah memiliki pengalaman langsung sebagai 
pelanggan, sehingga penilaian mereka terhadap variabel penelitian dapat dianggap lebih 
representatif dan sesuai dengan tujuan penelitian. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Pengaruh Promosi Media Sosial Instagram (X) 

Sub Variabel Pernyataan r-hitung r-tabel 

Content 
Creation 

Lorong Kopi menggunggah konten yang menarik 
dalam bentuk gambar, video, story pada akun 
Instagramnya. 

0,789 0,197 

Saya merasa tertarik untuk membeli produk Lorong 
Kopi Cilandak karena konten yang diunggah oleh 
akun Instagram @temanlorong. 

0,741 0,197 

Menurut saya, akun Instagram Lorong Kopi memiliki 
desain dengan nilai estetika yang baik. 

0,559 0,197 

Content 
Sharing 

Lorong Kopi membagikan konten secara konsisten 
kepada konsumen yang mengikuti akun 
@temanlorong di Media Sosial Instagram. 

0,762 0,197 

Saya merasa dapat mengakses dan menemukan 
informasi promosi yang dibuat oleh Lorong Kopi 
dengan mudah melalui akun @temanlorong. 

0,625 0,197 

Instagram @temanlorong memiliki rancangan 
tampilan yang fokus dalam menawarkan produk 
Lorong Kopi Cilandak. 

0,792 0,197 

Connecting Lorong Kopi selalu menerima banyak respon seperti 
likes dan share di media sosial Instagramnya. 

0,774 0,197 

Lorong Kopi selalu memberikan respon terhadap 
konsumennya dalam setiap postingan di akun 

0,673 0,197 
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Sub Variabel Pernyataan r-hitung r-tabel 

@temanlorong. 
Review konsumen Lorong Kopi yang dibagikan 
dalam akun @temanlorong menarik saya untuk 
mengunjungi  dan melakukan pembelian. 

0,693 0,197 

Community 
Building 

Lorong Kopi membangun komunikasi yang interaktif 
dengan pengikutnya di Instagram. 

0,769 0,197 

Lorong Kopi selalu repost review yang diunggah 
konsumennya agar dapat dilihat oleh konsumen 
lainnya. 

0,756 0,197 

Lorong Kopi Cilandak selalu terbuka apabila ada 
konsumen yang ingin mempromosikan Lorong Kopi 
pada akun Instagram mereka. 

0,719 0,197 

Pengenalan 
Kebutuhan 

Saya membeli produk Lorong Kopi Cilandak karena 
sesuai dengan kebutuhan saya. 

0,630 0,197 

Saya membeli produk Lorong Kopi Cilandak dengan 
keinginan karena harga yang sepadan dengan 
kualitas produk yang baik 

0,674 0,197 

Saya membeli produk Lorong Kopi Cilandak    karena 
produk yang ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan 
saya akan minuman kopi yang berkualitas. 

0,672 0,197 

Pencarian 
Informasi 

Saya mencari informasi mengenai Lorong Kopi 
Cilandak Melalui media sosial Instagram  
sebelum melakukan pembelian. 

0,543 0,197 

Informasi yang diberikan tentang produk Lorong Kopi 

Cilandak sesuai dengan kenyataan yang ada sehingga 
saya berminat untuk membeli. 

0,663 0,197 

Saya melihat ulasan dan testimoni pelanggan di 
Instagram Lorong Kopi Cilandak untuk memastikan 
kualitas produk sebelum memutuskan  untuk 
membeli. 

0,534 0,197 

Evaluasi 
Alternatif 

Saya memutuskan untuk membeli produk Lorong 

Kopi Cilandak setelah membandingan dengan kafe 
lain. 

0,786 0,197 

 Kualitas produk, pelayanan, dan lokasi Lorong Kopi 
Cilandak lebih baik dibandingkan dengan kafe lain. 

0,790 0,197 

Saya mempertimbangkan Lorong Kopi Cilandak 
karena variasi produk yang ditawarkan lebih sesuai 
dengan selera saya dibandingkan kafe lain. 

0,847 0,197 

Keputusan 
Pembelian 

Saya merasakan kepuasan membeli produk Lorong 
Kopi Cilandak sesuai dengan harga dan 
manfaatnya. 

0,734 0,197 

Saya merasa keputusan membeli produk Lorong Kopi 
Cilandak adalah pilihan yang tepat karena kualitas 
yang diberikan sesuai dengan ekspektasi saya. 

0,747 0,197 

Saya merasa puas dengan keputusan membeli 
produk Lorong Kopi Cilandak karena produk 
tersebut memberikan pengalaman yang 
menyenangkan saat dikonsumsi. 

0,748 0,197 

Perilaku Setelah 
Pembelian 

Saya akan melakukan pembelian produk Lorong Kopi 
Cilandak secara terus-menerus atau berulang-ulang. 

0,776 0,197 
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Sub Variabel Pernyataan r-hitung r-tabel 

Saya akan merekomendasikan Lorong Kopi Cilandak 
kepada orang lain. 

0,750 0,197 

Saya merasa puas dengan produk Lorong Kopi 
Cilandak sehingga saya akan memberikan ulasan 
positif di media sosial. 

0,776 0,197 

Sumber: Hasil Olahan Data Primer 
 

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh butir 
pernyataan memiliki nilai r-hitung yang lebih besar daripada r-tabel (0,197), sehingga 
seluruh item dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. Nilai r-
hitung berkisar antara 0,534–0,847, dengan nilai tertinggi pada indikator Evaluasi 
Alternatif (0,847) dan terendah pada indikator Pencarian Informasi (0,534). Hasil ini 
menunjukkan bahwa seluruh indikator mampu mengukur variabel penelitian secara 
tepat dan memenuhi persyaratan validitas. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Promosi Media Sosial Instagram (X) 
Variabel Cronbach's 

Alpha 
 

N of Items 
Promosi Media Sosial Instagram  ,915 12 
Tahap Keputusan Pembelian  ,930 15 
Sumber: Hasil Olahan Data Primer 
 

Pada Tabel 3, terlihat bahwa variabel Promosi Media Sosial Instagram (X) memiliki 
nilai reliabilitas sebesar 0,915, yang menunjukkan bahwa instrumen dalam penelitian ini 
reliabel. Artinya, responden berhasil memberikan jawaban secara konsisten terhadap 
instrumen yang diajukan. Kemudian variabel Tahap Keputusan Pembelian (Y) memiliki 
nilai reliabilitas sebesar 0,930, yang berarti instrumen dalam penelitian ini reliabel. 
Artinya, responden mampu memberikan jawaban secara konsisten terhadap instrumen 
yang diajukan. 

Tabel 4 Uji t 
 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 9,389 3,162  2,970 ,004 

Promosi Media Sosial Instagram 1,072 ,061 ,871 17,558 ,000 

Sumber: Hasil Olahan Data Primer 
 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 4, variabel Promosi Media Sosial Instagram 
memiliki nilai t hitung sebesar 17,558 dengan signifikansi 0,000 (<0,05), sehingga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen. Nilai koefisien regresi 
(B) sebesar 1,072 menunjukkan bahwa semakin baik Promosi Media Sosial Instagram, 
maka semakin meningkat variabel dependen.  
 
Pembahasan  
Pengaruh Promosi Media Sosial Instagram terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi media sosial Instagram berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di Lorong Kopi Cilandak. 
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Hal ini dibuktikan oleh nilai t-hitung sebesar 17,558 dengan tingkat signifikansi 0,000 
(<0,05), sehingga hipotesis penelitian diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa 
semakin efektif aktivitas promosi yang dilakukan melalui Instagram, semakin tinggi pula 
kecenderungan konsumen untuk memutuskan melakukan pembelian. Konten yang 
menarik, penyampaian informasi yang konsisten, interaksi dengan konsumen, serta 
pembentukan komunitas melalui Instagram mampu meningkatkan kepercayaan dan 
minat konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Temuan ini sejalan dengan teori 
Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa promosi merupakan salah satu elemen 
bauran pemasaran yang berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian melalui 
penyampaian informasi, pembentukan persepsi positif, dan pemberian stimulus kepada 
konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Dewi et al. (2026) dan Nisa et al. 
(2026) yang menemukan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial berpengaruh 
positif terhadap kesadaran merek dan keputusan pembelian konsumen. Penelitian 
Lusianingrum (2023) dan Putri & Piartrini (2025) juga menunjukkan bahwa social media 
marketing activities mampu meningkatkan persepsi konsumen terhadap suatu merek 
sehingga mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Kesamaan hasil tersebut 
menunjukkan bahwa Instagram sebagai media pemasaran digital memiliki peran penting 
dalam membangun hubungan dengan konsumen sekaligus meningkatkan efektivitas 
strategi pemasaran pada berbagai jenis usaha, termasuk industri coffee shop. 
 
Efektivitas Promosi Instagram dalam Membangun Minat Konsumen 

Promosi melalui Instagram terbukti mampu memberikan kemudahan bagi 
konsumen dalam memperoleh informasi mengenai produk, suasana coffee shop, serta 
berbagai program promosi yang ditawarkan Lorong Kopi Cilandak. Melalui konten visual 
berupa foto, video, reels, maupun unggahan pengalaman pelanggan, konsumen 
memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai kualitas produk dan pengalaman yang 
akan diperoleh sebelum melakukan pembelian. Kondisi tersebut membantu konsumen 
pada tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif sehingga memperkuat keyakinan 
dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, Instagram tidak hanya 
berfungsi sebagai media komunikasi, tetapi juga sebagai media yang mampu mengurangi 
ketidakpastian konsumen sebelum membeli. 

Temuan ini didukung oleh penelitian Yadav & Rahman (2018) yang menyatakan 
bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap nilai yang 
dirasakan konsumen dan keputusan pembelian. Selain itu, penelitian Lusianingrum 
(2023) menunjukkan bahwa kualitas konten, interaksi, dan komunikasi yang dibangun 
melalui media sosial mampu meningkatkan keterlibatan (customer engagement) yang 
pada akhirnya memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Kesamaan hasil tersebut 
menunjukkan bahwa penyampaian informasi yang menarik dan interaktif melalui 
Instagram menjadi faktor penting dalam meningkatkan efektivitas pemasaran digital. 
 
Implikasi Promosi Instagram bagi Pengelolaan Coffee Shop 

Temuan penelitian memberikan implikasi bahwa promosi melalui Instagram 
menjadi strategi pemasaran yang efektif bagi coffee shop dalam menghadapi persaingan 
usaha yang semakin kompetitif. Meskipun Lorong Kopi Cilandak memiliki lokasi yang 
relatif tersembunyi (hidden gem), aktivitas promosi yang dilakukan secara konsisten 
mampu menarik perhatian konsumen untuk datang dan melakukan pembelian. Oleh 
karena itu, pengelola perlu mempertahankan kualitas konten, meningkatkan interaksi 
dengan pengikut, serta memanfaatkan ulasan pelanggan sebagai bentuk promosi yang 
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dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Strategi tersebut berpotensi memperluas 
jangkauan pasar sekaligus meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Dhewi & Kurnianto (2023) yang 
menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan 
nilai merek serta memengaruhi perilaku konsumen terhadap suatu produk. Penelitian 
Mehayani (2026) juga menunjukkan bahwa pemasaran digital melalui media sosial 
memberikan kontribusi positif terhadap hubungan jangka panjang antara perusahaan 
dan pelanggan melalui komunikasi yang lebih interaktif. Dengan demikian, hasil 
penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa promosi melalui Instagram merupakan 
salah satu strategi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen pada industri coffee shop. 

 
KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa promosi media sosial 

Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
di Lorong Kopi Cilandak, Jakarta Selatan. Hasil uji t menunjukkan nilai t-hitung sebesar 
17,558 dengan tingkat signifikansi 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis penelitian diterima. 
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas promosi yang dilakukan melalui 
Instagram, seperti penyajian konten yang menarik, konsistensi berbagi informasi, 
interaksi dengan konsumen, dan pembangunan komunitas, maka semakin tinggi pula 
kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Dengan demikian, 
Instagram terbukti menjadi media pemasaran digital yang efektif dalam memengaruhi 
proses keputusan pembelian konsumen pada industri coffee shop. 
 
Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pengelola Lorong Kopi Cilandak disarankan untuk 
terus mengoptimalkan strategi promosi melalui Instagram dengan menyajikan konten 
yang lebih kreatif, konsisten, dan interaktif, serta memanfaatkan fitur seperti Reels, 
Stories, dan konten yang dihasilkan pelanggan (user-generated content) untuk 
meningkatkan keterlibatan konsumen. Selain itu, informasi mengenai lokasi coffee shop 
perlu disampaikan secara lebih jelas melalui peta digital, petunjuk arah, maupun konten 
informatif agar memudahkan calon pelanggan mengunjungi lokasi. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan model penelitian 
dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan 
pembelian, seperti kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, citra merek, atau kepuasan 
pelanggan. Penelitian juga dapat dilakukan pada objek coffee shop lain atau 
menggunakan metode analisis yang lebih komprehensif sehingga mampu memberikan 
pemahaman yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen pada industri food and beverage. 
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