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ABSTRACT

The growing use of social media has enabled businesses to engage in Social Media Marketing, utilize
businesses to communicate directly with consumers and share information quickly on platforms such
as Instagram. This research focuses on Moria Coffee Lembang, a local cafe actively promoting itself
on Instagram. The phenomenon that emerged in this research was that the engagement rate on the
Moria Coffee Lembang Instagram account only reached 0.45 percent, which means it is relatively
low. The study aims to determine whether Social Media Marketing on Instagram, specifically in
dimensions of Communication and Connection, influences purchase intention for Moria Coffee
Lembang. The research was conducted using purposive sampling, namely to internet users who
actively searching up for cafe through Instagram, live in Bandung, 18-35 years old and usually
making transaction either online or offline and obtained 100 respondents. Based on the results of the
questionnaire, it was explained that respondents had a negative perception of Moria Coffee
Lembang's Instagram due to lack of information and low connection with followers, from here the
research conclusion was drawn that Communication of Social Media Marketing and Connection of
Social Media Marketing have a significant influence on purchase intention.
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ABSTRAK
Meningkatnya penggunaan media sosial telah memungkinkan para pelaku bisnis untuk terlibat
dalam pemasaran media sosial, memanfaatkan bisnis untuk berkomunikasi langsung dengan
konsumen dan berbagi informasi dengan mudah di platform seperti Instagram. Penelitian ini
berfokus pada Moria Coffee Lembang, sebuah kafe lokal yang aktif mempromosikan dirinya di
Instagram. Fenomena yang muncul dalam penelitian ini adalah engagement rate pada akun
Instagram Moria Coffee Lembang hanya mencapai 0,45 persen, yang berarti relatif rendah.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah pemasaran media sosial di Instagram,
khususnya dalam dimensi komunikasi dan koneksi, memengaruhi niat beli pada Moria Coffee
Lembang. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan purposive sampling, yaitu kepada
pengguna internet aktif mencari kafe melalui Instagram, tinggal di Bandung, berusia 18-35 tahun
dan biasanya melakukan transaksi baik online maupun offline dan diperoleh 100 responden.
Berdasarkan hasil kuesioner, dipaparkan bahwa responden memiliki persepsi negatif terhadap
Instagram Moria Coffee Lembang karena kurangnya informasi dan koneksi yang rendah dengan
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followers, dari sini ditarik kesimpulan penelitian bahwa komunikasi pemasaran media sosial dan
koneksi pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli.

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial; Instagram; Niat Beli; Kafe

1. PENDAHULUAN

Mengutip pada Statista (2023), dalam laporannya yang berjudul “The Most Popular Social
Media Platforms for Marketers 2023” menunjukkan bahwa Instagram dengan angka mencapai 80
persen merupakan channel yang digunakan oleh para pelaku bisnis. Hal ini sejalan dengan
perilaku konsumen saat ini, menurut GlobalWebIndex (2020), 54 persen pengguna media sosial
menggunakan media sosial sebagai riset produk dan 71 persen cenderung membeli produk dan
jasa berdasarkan referensi media sosial. Berdasarkan data berikut, disimpulkan bahwa media
sosial dapat menjadi sarana yang relevan dan memiliki kontribusi penting bagi pemasaran suatu
produk dari para pelaku bisnis. Lebih jauh, Bima et al. (2021) menjelaskan bahwa pemasaran
media sosial merupakan bagian dari pemasaran digital untuk memfasilitasi interaksi pelanggan
dengan perusahaan dan merek di jejaring sosial (Chaffey, 2015; Hutter et al., 2013), dengan tujuan
untuk mendorong niat konsumen terhadap suatu merek (Magasic, 2016). Adapun untuk
mengoptimalkan tujuan pemasaran media sosial termasuk Instagram, terdapat dimensi teoritis
yang dapat membantu mengarahkan pengguna untuk memberikan konteks yang jelas dan tepat
sasaran, yang dikenal dengan teknik 4C (Sugianto & Kiky, 2023):

e (ontext adalah cara pemasar menyusun pesan, cerita, atau informasi yang ingin
disampaikan kepada audiens. Ini juga mencakup desain atau tata letak situs serta
penyampaian kepada pengguna dengan memperhatikan aspek fungsional dan estetika.

e (Communication yaitu proses memaparkan pesan, cerita, dan informasi, serta bagaimana
penjual mendengarkan, merespons, dan melakukan perbaikan untuk memastikan
informasi yang dibutuhkan tersampaikan dengan jelas kepada audiens.

e (Collaboration adalah bekerja sama dengan audiens atau influencer agar berbagai kegiatan

e atau aspek bisnis dapat dilakukan dengan lebih efektif.

e (onnection yaitu upaya mempertahankan hubungan yang telah dibangun antara penjual
dan pembeli agar tetap terjaga.

Moria Coffee yang berdomisili di Lembang ini memanfaatkan Instagram sebagai platform
untuk mempromosikan produknya. Tepatnya pada tanggal 26 Februari 2024 telah menyentuh
angka 3.365 followers dan per Juni 2024 jumlah konten yang diunggah telah menyentuh angka
306 unggahan, angka ini terbilang cukup besar untuk UMKM (usaha mikro, kecil, dan menengah).
Namun hal ini tidak sebanding dengan engagement rate yang terlihat dari jumlah komentar, view,
dan like yang diunggah pada feed. Jumlah likes akun Instagram Moria Coffee mengalami
penurunan per Desember 2022, yang sebelumnya mencapai 138 likes, saat ini rata-rata hanya 15
likes dan jumlah terkecil 2 likes dengan jumlah komentar yang cenderung tidak ada. Merujuk dari
Scrunch (2024), engagement rate kurang dari 1 persen tergolong rendah, sedangkan 1-3,5
persen tergolong sedang atau baik, 3,5-6 persen tergolong tinggi, dan di atas 6 persen tergolong
sangat tinggi. Melihat postingan yang diunggah di feed Moria Coffee Lembang rata-rata
mendapatkan 15 likes dan 0 komentar dengan jumlah pengikut sebanyak tiga ribu orang,
engagement rate di akun Instagram Moria Coffee Lembang hanya mencapai 0,45 persen yang
artinya tergolong rendah. Engagement rate yang dihasilkan menunjukkan rendahnya exposure
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dan koneksi kepada followers dan pengguna akun Instagram lain yang masuk dalam segmen pasar
tersebut.

Sebagaimana yang dikemukakan oleh teori pemasaran media sosial, dimensi
komunikasi memiliki nilai inti dalam menginformasikan citra unik suatu merek melalui
platform media sosial, menarik perhatian konsumen, dan membentuk identitas merek dengan
menjangkau pasar sasaran. Lebih lanjut, komunikasi menekankan beberapa aspek, meliputi
bagaimana pemasar berkomunikasi dengan konsumen, membangun hubungan positif dengan
konsumen, dan memberikan layanan pelanggan yang dipersonalisasi sesuai dengan perilaku
pelanggan (Mu, 2023). Komunikasi juga termasuk dalam strategi pemasaran untuk melihat
bagaimana usaha yang dilakukan oleh pemasar dalam menarik minat pembeli (Antasari & Dwi,
2022) serta dalam penelitian yang dilakukan oleh Erlangga et al. (2021) menyatakan media sosial
adalah sebuah wadah guna menyediakan dan menyampaikan informasi kepada konsumen.
Menurut Dinda dan Rifaldi (2022) memaparkan bahwa informasi produk yang ditawarkan
menjadi penting untuk disampaikan dalam media sosial pemasar serta konten informatif,
lengkap, dan terbaru yang diunggah perlu menarik perhatian konsumen.

Di samping komunikasi, Hudson dan Hudson (2006) meyakini bahwa saat ini pemasar
telah menyusun konten pemasaran yang menggabungkan elemen hiburan untuk membangun
koneksi emosional yang kuat antara produk dan konsumen. Ketika pengguna merasakan emosi
positif seperti senang atau puas, mereka cenderung membagikan informasi tersebut kepada
orang lain dalam kelompok mereka, yang kemudian dapat memengaruhi niat pembelian mereka
(Dobele et al., 2007). Sebagaimana yang ditemukan oleh Sudirjo et al. (2023) menjelaskan bahwa
koneksi dalam pemasaran media sosial merupakan pemeliharaan hubungan yang telah terbentuk
sebelumnya untuk memastikan kelangsungan koneksi yang telah ada. Adapun indikatornya
meliputi bagaimana pemasar aktif membangun interaksi bersama konsumen (Kurniadi, 2023)
seperti seperti mendapatkan diskon, mengklarifikasi keraguan yang dimiliki oleh konsumen,
menegosiasikan harga produk, dan melihat review produk (Ali & Naushad, 2023).

Menurut Kotler (2006), niat pembelian sebagai perilaku konsumen ketika ada perasaan
tertarik untuk membeli suatu produk atau layanan. Choedon dan Lee (2020) menyebutkan bahwa
niat beli dapat digambarkan sebagai keinginan konsumen untuk membeli produk yang
direkomendasikan setelah berinteraksi melalui media sosial. Adapun penelitian oleh Diventy et
al. (2020) niat beli merupakan sesuatu yang muncul setelah menerima rangsangan dari produk
yang dilihat kemudian timbul keinginan untuk membeli dan memiliki. Menurut Agustin dan
Hasyim (2019), niat beli dapat diketahui melalui indikator berikut:

o Niat Eksploratif: niat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari
informasi mengenai produk yang ingin ia beli dan mencari informasi untuk mendukung
sifat-sifat positif dari produk tersebut.

e Niat Transaksional: kecenderungan seseorang untuk membeli produk. Artianya
konsumen telah memiliki niat untuk melakukan pembelian suatu produk tertentu yang ia
inginkan.

o Niat Referensial: kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk kepada orang
lain. Seorang konsumen yang telah memiliki niat untuk membeli akan menyarankan orang
terdekatnya untuk juga melakukan pembelian produk yang sama.
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Lebih lanjut mengutip jurnal Matak et al. (2020) interaksi di media sosial terjadi jika
pengguna dapat berkomunikasi dan bertukar pendapat serta informasi dengan mudah dengan
pengguna lain di komunitas daring (Kim & Ko, 2010). Selanjutnya, Cheng & Lin (2023) niat beli
konsumen harus dicapai melalui kepercayaan dan connection kepercayaan konsumen.
Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan bahwa komunikasi dan koneksi dengan konsumen
merupakan hal yang vital untuk memicu niat beli konsumen.

Fenomena yang tidak sesuai dengan teori dan hasil penelitian sebelumnya ini
menunjukkan bahwa penelitian tentang pemasaran melalui media sosial di Instagram dari
dimensi komunikasi dan koneksi sesuai dengan hal-hal yang mempengaruhi niat beli konsumen
terhadap Moria Coffee Lembang perlu dilakukan.

2. METODE DAN DATA

Merujuk teori audience & use of research, peneltian ini merupakan applied research yang
bertujuan untuk memberikan solusi terapan bagi masalah yang dihadapi oleh perusahaan atau
organisasi tertentu (Sekaran & Bougie, 2016). Peneliti melihat adanya permasalahan berupa
minimnya niat beli konsumen Moria Coffee di Lembang berdasarkan gejala awal melalui akun
Instagram yang dimilikinya, terbukti dari hasil penelitian pendahuluan bahwa akun Instagram
dari Moria Coffee Lembang tidak menampilkan dan melakukan hal-hal yang mempengaruhi calon
konsumen untuk berniat mengunjungi suatu tempat kafe. Dua jawaban yang dominan adalah 10
orang menjawab komunikasi pemasaran media sosial serta 5 orang koneksi pemasaran media
sosial. Dari segi data collection method dan data analysis, penulis mengadopsi pendekatan
kuantitatif untuk mengolah data dengan menggunakan analisis statistik yang berbasis angka.
Selain itu, peneliti juga menerapkan pendekatan kualitatif melalui wawancara dengan beberapa
narasumber dan menggunakan pertanyaan terbuka. Hal ini bertujuan untuk menggambarkan,
menceritakan, dan menginterpretasikan semua variabel yang relevan dalam penelitian, serta
menjelaskan alasan, penyebab, dan dampaknya.

Berdasarkan tujuan penelitian, maka jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian
eksplanatif yang berusaha menjelaskan hubungan antar variabel dan mencari solusi bagi
perusahaan terkait permasalahan yang ada, khususnya terkait niat beli konsumen. Selanjutnya
dari segi durasi, penelitian ini merupakan penelitian cross-sectional, karena pengumpulan data
hanya dilakukan satu kali dan berlangsung selama beberapa minggu atau bulan untuk mencari
jawaban terkait penelitian (Sekaran & Bougie, 2016).

Menurut Sekaran & Bougie (2016), populasi merupakan sekumpulan individu, kejadian,
atau hal yang diteliti untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam rangka membuat suatu
simpulan. Sedangkan untuk penarikan sampel penelitian, menggunakan teknik non-probability
sampling. Dalam pengambilan sampel, elemen yang akan dipilih sebagai objek penelitian tidak
memiliki probabilitas yang diketahui atau ditetapkan sebelumnya (Sekaran & Bougie, 2016).
Selanjutnya dalam pengambilan sampel penulis menggunakan metode purposive sampling,
dimana peneliti memberikan kriteria tertentu kepada responden terpilih berdasarkan
keahliannya terhadap subjek yang diteliti (Kurniawan & Puspitaningtyas, 2016).

Berdasarkan pertimbangan besarnya populasi yang tidak diketahui secara pasti dan
responden memiliki Kriteria spesifik berdasarkan perilaku sasaran responden serta didukung
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oleh jurnal-jurnal terdahulu dari Sugianto & Kiky (2023) yang memiliki ukuran sampel sebanyak
100 dengan topik penelitian serupa dan mempertimbangkan jawaban responden sampai
memiliki alasan yang jenuh, penulis memutuskan untuk mengambil sampel sebanyak 100 untuk
penelitian ini. Berikut ini adalah karakteristik target responden:

e Masyarakat berusia 18-35 tahun, menggunakan Instagram sebagai platfrom untuk
mencari cafe.

e Penyuka kopi dan jenis-janis makanan ringan yang ditawarkan oleh cafe.

e Gemar hunting cafe untuk memberi suasana baru ataupun healing.
Biasa melakukan transaksi baik secara online (Shopee Food, GoFood dan Grab Food)
maupun offline.

Model regresi linear berganda dalam penelitian ditunjukkan oleh persamaan berikut:

Y=a+blX1+b2X2+e

Keterangan:

Y = Niat beli

a = Konstanta

X1 = Komunikasi pemasaran media sosial

X2 = Koneksi pemasaran media sosial

b1 = Besarnya pengaruh komunikasi pemasaran media sosial terhadap niat beli
b2 = Besarnya pengaruh koneksi pemasaran media sosial terhadap niat beli

e = Error

3. PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas dalam mengukur indikator yang
digunakan. Berdasarkan hasil yang didapatkan semua indikator yang digunakan valid dan
reliabel. Setelah melakukan uji validitas dan reliabilitas, peneliti melakukan uji asumsi klasik,
yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.

Histogram
Dependent Variable: Niat Beli

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar 1. Hasil Histogram
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Berdasarkan data histogram, menunjukkan bahwa pola penyebaran data tidak melekat
sepenuhnya di satu titik, terdapat beberapa puncak yang berada diluar jangkauan grafik. Tetapi
tetap dapat dikatakan bahwa hasil data cenderung berdistribusi normal karena beberapa data
memusat di tengah.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Niat Beli

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 2. Hasil Normal P-Plot

Berdasarkan data hasil normal P-P Plot, dapat dilihat bahwa penyebaran pola titik- titik
data yang telah diolah cenderung berdistribusi normal karena titik-titik data masih mengikuti
garis diagonal dan penyebarannya tidak terlalu jauh dari garis diagonal.

Tabel 1. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -.073 184 -.397 692
Communication 165 .023 .608 7.108 <,001 626 1.597
Connection .042 .018 198 2.309 .023 626 1.597

a. Dependent Variahle: Niat Beli

Hasil perhitungan pada Tabel 1 menunjukan bahwa nilai toleransi variabel komunikasi
pemasaran media sosial (X1) maupun koneksi pemasaran media sosial (X2) bernilai 0,626.
Sedangkan nilai VIF dari kedua variabel memiliki nilai sebesar 1,587. Hasil ini menyimpulkan
bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel independen, karena nilai toleransi >0,10 dan
nilai VIF <10.

Scatterplot
Dependent Variable: Niat Beli

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. Hasil Scatterplot
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Merujuk pada Gambar 3, menunjukkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan
scatterplot. Dari data ini, dapat dikatakan bahwa model regresi tidak mengalami
heteroskedastisitas, karena titik - titik pada scatterplot tidak membentuk pola tertentu dan
menyebar secara acak.

Tabel 2. Hasil Uji t (Koefisien)

| Coefficients Standard Error t Stat P-value

\Intercept -0,319828586  0,200289061 -1,59683502  0,113555321
|Communication (X1) 0,527220635 0,104155748 5,061848662 1,97213E-06
Connection (X2) 0,487990738 0,14069376 3,468460433 0,00078223

Berdasarkan data pada Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa variabel komunikasi
pemasaran media sosial (X1) berpengaruh signifikan terhadap variabel Y (niat beli), karena nilai
P-value sebesar 1,97213E-06 yang artinya memiliki nilai rendah dibawah alpha 0,05 dan variabel
koneksi pemasaran media sosial (X2) memiliki angka signifikasi 0,0007 yang juga dibawah alpha
0,05. Dengan kata lain, masing-masing variabel berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli

(Y).

Tabel 3. Hasil Uji F Menggunakan tabel ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 45239 2 22619 60.608 <,001b
Residual 36.201 97 373
Total 81.440 99

a. Dependent Variable: Niat Beli
b. Predictors: (Constant), Connection, Communication

Berdasarkan data tabel ANOVA yang ditunjukkan pada Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa
variabel komunikasi pemasaran media sosial (X1) dan koneksi pemasaran media sosial (X2)
secara simultan berpengaruh terhadap variabel niat beli (Y). Hal ini terjadi karena nilai
signifikansinya yaitu <,001 yang artinya lebih kecil dari nilai alpha yakni sebesar 0,05.

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7452 555 546 .61091
a. Predictors: (Constant), Connection, Communication
h. Dependent Variable: Niat Beli

Berdasarkan data pada gambar 7, menampilkan bahwa nilai Adjusted R Square adalah
sebesar 0,546. Dapat ditarik kesimpulan yaitu variabel Communication (X1) dan Connection
(X2) dapat menjelaskan dan memberikan kontribusi terhadap variabel Niat Beli (Y) sebesar
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54,6%. Sedangkan sisanya 45,4% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan ke
dalam penelitian ini.

Berikut merupakan persamaan regresi linear berganda yang diperoleh:

Y =-0,3198+ 0,527X1 + 0,487X2 + error

Berdasarkan persamaan yang diperoleh, dapat dijelaskan bahwa variabel Niat Beli (Y)
dapat dijelaskan oleh variabel Communication (X1) sebesar 0,527 dan Connection (X2) sebesar
0,487.

4. SIMPULAN

Pengaruh Communication of Social Media Marketing di Instagram pada Moria Coffee
Lembang memiliki pengaruh yang signifikan. Berdasarkan profile responden yang memiliki
perilaku melakukan transaksi secara offline yakni berkunjung ke cafe langsung, ingin mengetahui
kapasitas kafe tersebut karena biasanya tujuan berkunjung untuk hang- out bersama teman-
teman dalam jumlah yang banyak, karena dalam laman Instagram Moria Coffee Lembang tidak
mencerminkan ambience kafe secara jelas, membuat responden tidak mengetahui apakah kafe
tersebut muat untuk didatangi. Selain itu, alasan berikutnya adalah kafe menjadi tidak menarik
dikunjungi karena berdasarkan post yang diunggah tidak ada yang memperlihatkan spot-spot kafe
yang instagramable dan trendy, padahal biasanya responden berkunjung ke kafe untuk mencari
tempat yang estetik serta instagramable.

Pengaruh Connection of Social Media Marketing di Instagram pada Moria Coffee Lembang
memiliki pengaruh yang signifikan. Berdasarkan responden yang cenderung melakukan transaksi
secara online memiliki pendapat yang berbeda dalam mempertimbangkan niat beli produk kafe
di Instagram. Alasan yang diberikan antara lain, responden gemar memesan kopi secara online
karena terdapat promosi atau diskon, sedangkan dalam Instagram Moria Coffee Lembang tidak
ada unggahan yang menampilkan konten diskon, seperti kode voucher sehingga menjadi belum
tertarik untuk melakukan pembelian di Moria Coffee Lembang.

Pengaruh Communication of Social Media Marketing dan Connection of Social Media
Marketing di Instagram terhadap niat beli konsumen pada Moria Coffee Lembang memiliki
pengaruh yang signifikan karena berlandaskan kriteria responden yang menggunakan spesifikasi
customer behaviour yakni menggunakan Instagram sebagai wadah untuk mencari kafe, penyuka
kopi dan biasa melakukan transaksi online ataupun offline, target pasar tersebut memandang
laman Instagram sebagai acuan untuk mempertimbangkan melakukan transaksi pada suatu kafe
sehingga dimensi Communication (X1) dan Connection (X2) pada laman Instagram Moria Coffee
Lembang menjadi penting guna menyediakan kebutuhan calon konsumen seperti menampilkan
informasi ambience dan menu kafe, lalu fitur interaktif dan tawaran diskon yang memiliki
pengaruh positif terhadap niat beli, sehingga Moria Coffee Lembang dapat memiliki income yang
lebih maksimal.
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